Zazwyczaj oceniajgc dzialania specjalistow do PR stosuje si¢ tzw. kryteria iloSciowe.
Opracowano bardzo wiele narzedzi pomiarowych i statystyk, ktore majg na celu
mierzy¢ potencjalng liczbe odbiorcow i zasigg danych informacji.
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Dla glebszych analiz dziatan PR przeprowadza si¢ analizg tresci poszczeg6dlnych artykutow
prasowych, gdzie przypisuje si¢ nim wczesniej ustalone wartosci i dopiero p6zniej formutuje
si¢ oceng. Wazna rzecza sa rOwniez sondaze i pomiary pordwnawcze przed i po oraz
w trakcie kampanii PR, gdzie badania w toku $ledza m.in.: poziom zrozumienia
poszczegbdlnych wiadomosci.

Mierzenie skutecznosci i efektywnos$ci reklamy jest jednym z wazniejszych problemow firmy.
Efektem reklamy moga by¢: pobudzenie $wiadomosci u jej odbiorcéw, wzmocnienie lub
zmiana ich postaw, dotarcie do nowych klientow, przygotowanie odpowiedniego “gruntu dla
pracy akwizytorow czy bezposrednie generowanie sprzedazy.

Niektore z tych efektow sa zauwazalne natychmiast, inne dopiero po pewnym czasie, niektore
fatwo poddaja si¢ pomiarowi, inne natomiast mozna stwierdzi¢ wytacznie posrednio.

Wbrew obiegowej opinii efekty dziatan PR. Ich pomiar moze przynies¢ nam, specjalistom
PR, dwie zasadnicze korzysci. Pierwsza to informacja zwrotna na temat skuteczno$ci
prowadzonych przez nas dziatan. Druga to twarde dane, ktére pozwola namoéwi¢ osoby
decyzyjne (przelozonych, klientow) do kontynuacji najbardziej efektywnych dziatan
1 stosowania najbardziej efektywnych narzedzi.

Chcac zmierzy¢ efekty dzialan PR, nalezy przede wszystkim zatozy¢, ze chcemy je mierzyc,
juz w momencie, kiedy te dzialania planujemy. Na tym zatoZeniu opieraja si¢ zreszta dwa
wspotczesne modele planowania dzialan PR, RACE (Research-Action-Communication-
Evaluation) i ROSIE (Research-Objectives-Strategy-Implementation-Evaluation). Pomiar
wstepny, analiza sytuacji wyjsciowej zawierajaca konkretne dane liczbowe, ktérych zmiang
bedzie mozna odnotowaé po przeprowadzeniu kampanii PR, jest integralna sktadowa tych
modeli. Bez zbadania sytuacji wyjsciowej 1 okreslenia jej za pomoca konkretnych parametrow
(takich na przyktad jak rozpoznawalno$¢ marki w grupie docelowej czy odsetek osob z grupy
docelowej, ktére zetknely si¢ z informacja na temat organizacji) pomiar nie bedzie mozliwy.

Analiza sytuacji wyjsciowe] ma wplyw na sformutowanie celéow komunikacyjnych kampanii
PR (wynikajacych z celéw biznesowych naszej organizacji), a nastgpnie strategii dziatan PR
(ogolnego kierunku dziatan), kluczowych przekazow (najwazniejszych komunikatow, jakimi
bedziemy si¢ postugiwa¢ w naszych dziataniach) oraz zestawu narzgdzi (innymi stowy
taktyki), ktore beda ukonkretnieniem naszych plandéw. Chcac pdzniej zmierzy¢ efekty
przeprowadzonej przez nas kampanii, w tym etapie powinni§my sobie wyznaczy¢ mierzalne
cele, na przyktad ,, ,,poprawienie rozpoznawalnosci marki banku X w grupie posiadaczy kont
osobistych w wieku 18-25 lat” (wystarczy porownaé dane z badan rozpoznawalnos$ci marki
przeprowadzonych przed 1 po kampanii) ,,Zwigkszenie udziatu dzieci w wieku 7-10 lat wsrod
uczestnikow zaj¢¢ naszego domu kultury” (po realizacji kampanii sprawdzimy, czy
zwigkszyla si¢ liczba dzieci w tym wieku wsrod uczestnikow zajec), ,,Zapewnienie firmie
statej liczby publikacji w mediach” — to tylko kilka przyktadow.



Kolejna kwestia do rozwazenia juz podczas planowania dziatan PR jest wybor nie tylko
poszczegdlnych narzedzi, jakie wykorzystamy w komunikacji z naszymi grupami
docelowymi, ale rowniez sposobdéw mierzenia efektywnosci tych narzedzi. Czy w przypadku
naszych klientéw hurtowych wystarczy ankieta wrgczana przez przedstawiciela handlowego?
Czy do badan pracowniczych powinno si¢ zatrudni¢ firmg zewngtrzna, ktdra przeprowadzi
badanie sondazowe droga online?

Czy w przypadku dziatan media relations wystarczy nam analiza tresci wycinkdéw prasowych,
czy moze lepiej byloby spotka¢ si¢ z dziennikarzami i przeprowadza¢ z nimi indywidualne
wywiady poglebione? Czy wsrdd naszej grupy docelowej warto przeprowadzi¢ badania
fokusowe? Czy potrafimy obstugiwac¢ statystyki internetowe, aby moc stwierdzi¢, jaka jest
efektywno$¢ dziatan PR online?

Kiedy mozemy dokonywa¢ pomiaru? W zasadzie na kazdym z etapéw dziatan PR pod katem
dokonywania pomiaru, co pokazuja trzy teoretyczne modele dokonywania pomiaru, Cutlipa,
MacNamary i Lindenmanna. Podzial na etapy jest dosy¢ podobny, jedyna réznica dotyczy
tego, ze w modelu Lindenmanna, w przeciwienstwie do modeli Cutlipa i Macnamary nie jest
oceniany etap planowania (ocena strategii, doboru medidow, czytelnosci i zrozumiatosci
przekazu).
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Poniewaz modele te okazaty si¢ nader skomplikowane, w 1995 roku powstaty dwa kolejne,
zaproponowane przez Watsona. Pierwszy z tych modeli, tzw. model jednokierunkowy jest
czesto stosowany w agencjach PR: pomiar sprowadza si¢ w zasadzie do analizy mediow
1 reakcji grup docelowych i na tej podstawie organizacja (czyli klient) podejmuj¢ decyzje
o kontynuacji danych dziatan. Nie ma tutaj sprzg¢zenia zwrotnego, ktére mogtoby wptynac na
sposob dalszej realizacji tych dziatan.

Elementem wyj$ciowym drugiego modelu Watsona, tzw. modelu kontynuacji, sa badania,
ktoére warunkuja nastepnie przygotowanie — w oparciu o wyznaczone cele - strategii public
relations oraz taktyki dziatan. Po zakonczeniu kampanii PR, jej efekty sa analizowane
1 oceniane, po czym na podstawie tej analizy zapada decyzja o kontynuacji lub zakonczeniu
konkretnego programu dziatan public relations.

Co moze by¢ wskaznikiem efektywnosci dziatah PR? Zmiany postrzegania marki, produktu
lub tez firmy, zmiana ich wizerunku, wzrost rozpoznawalno$ci, ktére to dane jesteSmy
w stanie uzyska¢ dzigki badaniom. Wzrost zainteresowania dziennikarzy firma — liczba
dziennikarzy, ktérzy samodzielnie skontaktowali si¢ z firma, wzrost liczby publikacji
w prasie, zmiana jakosci publikacji czy tez ich wydzwigku. Wzrost zainteresowania firma



potencjalnych klientdw — zwigkszona ilo$é zapytan ofertowych, wzrost sprzedazy' , wicksza
ogladalno$¢ strony internetowej, zwigkszona ilo§¢ korespondencji przychodzacej do firmy.
Mniejsza rotacja pracownikéw 1 absencji chorobowych, wigksze zadowolenie z pracy.
Przyktady mozna mnozy¢.

Pomiar rezultatow dziatan PR napotyka dwie gtowne przeszkody. Pierwsza z nich to
mozliwo$¢ ,,zaklocen” ze strony dzialan reklamowych i marketingu bezposredniego, o ile
towarzysza one kampanii PR. Trudno wodwczas oddzieli¢, jakie wskazniki sa efektem
pierwszych, a jakie drugich — tutaj pomoca mogtyby by¢ doglebne badania grup docelowych,
celem wychwycenia, w jaki sposéb zetknety si¢ one z informacja o firmie, ustugach czy
produkcie. Druga to trudno$¢ integracji danych z réznych zrédet — efektywny pomiar
rezulatow dziatan PR wymagatby potaczenia w jedno (wraz z mozliwoscia pokazania zmian
w czasie) danych pochodzacych migdzy innymi ze statystyk stron internetowych, wynikéw
analizy mediow, danych dotyczacych sprzedazy, danych z systemow CRM oraz z badan

rynkowych.

Jednak mimo tych trudnosci efekty dziatan PR z pewnoscia warto mierzy¢, jak tez w ogole
warto korzysta¢ z badan w PR. Pozwoli nam to dowiedzie¢ sig, czy cata kampania byla
efektywna 1 czy efektywne byly poszczegdlne narzedzia w niej stosowane. Dzigki temu
zaplanujemy jej kolejna skuteczna edycje czy tez podejmiemy catkowicie nowe, lepiej
trafiajace = w  potrzeby naszych  grup  docelowych, dziatania informacyjne.

"W Stanach Zjednoczonych opracowano wskaznik Share of Discussion, ktory pokazuje korelacje miedzy iloscia
publikacji prasowych na temat firmy oraz jej konkurentow
i wynikami sprzedazy produktu danej firmy.



