Anna Miotk: Opinie
polskich specjalistow PR

na temat pomiaru PR
Wyniki badan

Prezentacja wynikow badania sondazowego,
przeprowadzonego w styczniu 2010 r.

Anna Miotk
2010-09-15



Anna Miotk: Anna Miotk: Opinie polskich specjalistow PR na temat pomiaru PR

Wstep

Raport przedstawia analize wynikéw badan sondazowych, przeprowadzonych przez autorke posréd
osoby zapisane na liste InternetPR.pl w miesigcach: grudziern 2009 r. — styczern 2010 r. Badanie
dotyczyto opinii specjalistdw PR na temat pomiaru public relations i miato na celu rozwigzanie
probleméw badawczych zarysowanych we wstepie rozprawy doktorskiej Anny Miotk p.t. ,,Metody
pomiaru i oceny rezultatéw dziatan public relations stosowane w Polsce”.

Niniejszy dokument sktada sie z kilku czesci: najwazniejszych wnioskdw badania, opisu metodologii
i sposobu przeprowadzenia badania, szczegétowych informacji o uczestnikach badania, oraz
szczegétowych wynikdw badania wraz z interpretacjami. Ostatnia cze$¢ rozdziatu raportu to
rozszerzone wnioski badawcze.

Najwazniejsze wnioski z badania

* 91% badanych korzysta z media relations jako narzedzia PR, a analiza tresci przekazéw
medialnych przez 70% badanych jest uwazana za metode badawcza, ktéra dostarcza jak
najdoktadniejszych informacji. Moze to wskazywaé na mediocentryczny charakter
polskiego PR, czyli utozsamianie PR przede wszystkim z media relations.

e Znakomita wiekszo$¢ badanych — 96% — uwaza, ze planowanie w public relations
w postaci tworzenia strategii jest konieczne.

e Badani twierdzg, ze wykorzystanie badan w kolejnych etapach procesu PR nie jest
wystarczajace. Najwiekszy odsetek badanych — niemal 90%, wskazat, ze wykorzystanie
badan nie jest wystarczajgce przy ocenie skutecznosci PR, nastepnie — w analizie wstepnej
- niecate 70%, kolejno za$ — w tworzeniu strategii PR - 60% oraz podczas realizacji dziatan
PR — niecate 50%.

e Badani nie majg szczegdtowej wiedzy na temat metod i technik pomiaru PR - najczesciej
wymieniang przeszkodg w prowadzeniu pomiaru PR byta , niewiedza, w jaki sposéb mozna
dokonywaé pomiaru efektéw dziatan PR” - te odpowiedz wybrato niemal 60% badanych.

e Osoby biorgce udziat w badaniu nie potrafity w sposdb jednoznaczny oceni¢ analizy tresci
jako techniki badawcze]. Rozktad odpowiedzi jakie padty na to pytanie, byt bardzo mocno
zrdéznicowany, a kategoria ,inne” byta uzupetniana czesciej niz w innych pytaniach.
Pojawiaty sie réwniez odpowiedzi w rodzaju ,analiza tresci pozwala zaréwno sprawdzi¢
jakos¢ materiatéw prasowych jak i szacowac reakcje grup docelowych”, co nie jest akurat
zgodne z wiedzg metodologiczng (jedng ze stabosci analizy tresci stosowanej w badaniach
efektdw dziatan PR jest wtasnie niemoznos$¢ oszacowania reakcji grup docelowych).

e W przypadku ekwiwalentu reklamowego (Advertising Value Equivalency, AVE) 62%
badanych uznato, ze ,technika ta nie jest miarodajna — dziatania reklamowe a dziatania PR
to nie jest jedno i to samo, dlatego nie mozna ich mierzy¢ jedna miarg”, a 35% — ze
,pozwala specjaliscie PR tatwo przedstawi¢ zarzadowi (klientom) warto$¢ wykonanej
pracy”. Z kolei 3% badanych w opcji ,,inne” wpisato opinie , pokazuje wartosé¢ pracy PR-
owca, ale nie jest miarodajny”, taczagc w jednym dwie odpowiedzi. Moze to wskazywac, ze
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ekwiwalent reklamowy jest stosowany przez specjalistow PR mimo petnej swiadomosci
jego wad.

Wyniki badania swiadczg o tym, ze badani nie znajg standardéw zwigzanych z pomiarem
efektdw dziatan PR, a co najmniej — traktujg je dos¢ swobodnie. Wskazuje na to dos¢ duzy
odsetek badanych (az 18%), ktorzy uwazajg, ze praktyka podawania spodziewanej liczby
publikacji w mediach przez specjaliste PR jest dopuszczalna - cho¢ Kodeks Etyki PSPR jej
wyraznie zabrania.

Wizerunek PR w Polsce zdaniem badanych jest negatywny — tak twierdzi niemal 60%
badanych. Zapytani o powody, najczesciej wymieniali ,brak swiadomosci spoteczenstwa”
(63% osdb odpowiadajgcych na to pytanie). Zaledwie 12% odpowiadajgcych na to pytanie
upatrywato przyczyn negatywnego wizerunku PR w niestosowaniu pomiaru efektow
dziatan PR, a po 7% - w braku edukowania przez branze, czym jest PR i niewielkim
dorobku PR jako dyscypliny naukowej.

Metodologia badania

Badanie miato na celu uzyskanie odpowiedzi na nastepujgce pytania:

Czy w Polsce uprawia sie PR wedtug jednego konkretnego modelu? Czy respondenci,
ktdrzy planujg dziatania PR, czesciej dokonujg pomiaru efektdw niz firmy, ktére nie maja
gotowego planu PR?

Jak szeroki i zréznicowany jest zakres stosowanych technik badawczych?

Czy wyksztatcenie (kierunek studiéw) specjalisty PR wigze sie z wiedzg na temat tego,
jak prowadzi¢ pomiar PR? Czy absolwenci nauk spotecznych s przygotowani
metodologicznie lepiej niz absolwenci kierunku PR czy tez dziennikarstwa i komunikacji
spotecznej?

Czy stosowanie konkretnego narzedzia PR wigze sie z pozytywng opinig na temat
wybranych technik badawczych? Czy teza o mediocentryzmie public relations
(utozsamianiu PR przede wszystkim z media relations) znajduje potwierdzenie w
badaniach?

Jaka jest znajomos¢ kwestii zwigzanych z pomiarem PR - standarddéw, technik
badawczych, czy $Swiadomos¢ gtownych przeszkéd w badaniach? Czy pokazuje ona
niewiedze specjalistow PR, czy tez charakteryzujg sie oni raczej dogtebng znajomoscia
zagadnienia?

Czy pozytywna opinia na temat technik pochodzacych z danej dyscypliny wigze sie
z wyksztatceniem respondenta — na przyktad czy socjologowie beda mieli tendencje
do oceniania najwyzej badan sondazowych, a osoby z wyksztatceniem marketingowym —
do cenienia ekwiwalentu reklamowego?

Na ile akceptowana jest praktyka wczesniejszego gwarantowania przez PR-owcéw
okreslonej liczby publikacji w mediach, ktére beda rezultatem dziatarn PR? Czy specjalisci
PR $wiadomi sg standardu pomiaru, ktéry méwi o niemozliwosci wczesniejszego
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oszacowania liczby publikacji w mediach? (wczesniejsze oszacowanie rodzi bowiem
watpliwosci, czy aby publikacje nie zostaty zakupione)

e Czy negatywny wizerunek branzy PR, o ile w ogéle mozna o nim mowi¢, wigze sie
ze stosunkowo niewielkim dorobkiem naukowym tej dyscypliny lub tez nieumiejetnoscia
wskazania przez PR-owcow przekonujgcych argumentdw, co jest rzeczywistym efektem
ich pracy?

Jako grupa badanych wstepnie zostali wybrani polscy specjalisSci PR. Do realizacji badania
wytypowano osoby zapisane na gtdwng liste InternetPR.pl — jest to jedyna w Polsce internetowa lista
dyskusyjna skupiajgca osoby utozsamiajgce sie z branzg public relations. Wedtug danych Fundacji
InternetPR.pl w dniu 30 stycznia 2010 r. na liste zapisanych byto 2049 oséb —jednak stale aktywna na
lisScie jest zapewne tylko niewielka cze$¢ z nich. Ze wzgledu na brak dostepnej bazy danych
zawierajgcej dokfadny opis oséb z listy, zastosowano nielosowy dobdr préby: przyjeto,
ze uczestnikami badania beda wszyscy, ktdrzy wypetnig kwestionariusz, a wyniki badania zostang
odniesione tylko do grupy osdb biorgcych udziat w badaniu.

Badanie zostato przeprowadzone metodg sondazowa, za pomocag ankiety internetowej.
Kwestionariusz badawczy zawierat 14 pytan oraz 11 pytan metryczkowych. Pytania badawcze byty
pytaniami o opinie, tak, aby respondenci mogli swobodnie wyrazi¢ swoje podejscie do kwestii
pomiaru efektéw dziatan public relations. Autorka zrezygnowata z pytan o fakty — istniata obawa, ze
wowczas w wiekszym stopniu zadziata tzw. ,efekt ankietera” — respondenci nie udzielg odpowiedzi
zgodnych z faktycznym stanem rzeczy, a dostosowanych do zatozonych przez nich oczekiwan
badacza. Zastosowano pytania o opinie — przy czym zatozeniem byto, iz badani, pytani nie wprost
i dos$¢ ogdlnie, wyrazajg w ten sposdb przestanki, ktorymi réwniez sami sie kieruja.

Przed realizacjg badania kwestionariusz zostat poddany badaniu pilotazowemu wsrdd 11 specjalistow
PR — a zatem o0sdb z grupy zawodowej, ktdrej dotyczyto badanie. Ich zadaniem byto wychwycenie
ewentualnych btedéw w konstrukcji narzedzia, jak réwniez bteddw i niejasnosci w konstrukcji pytan.
Wyniki pilotazu postuzyly do utworzenia ostatecznej wersji kwestionariusza. Kwestionariusz zostat
nastepnie zamieszczony w portalu www.moje-ankiety.pl i udostepniony poprzez specjalny link

uczestnikom listy InternetPR.pl 15 grudnia 2009 r. Prosba o wypetnienie ankiety zostata wystana na
liste InternetPR.pl ponownie 13 stycznia 2010 r. Efektem badania byly 104 wypetnione
kwestionariusze. Po odrzuceniu 5 z nich, ktérych zawieraty negatywne odpowiedzi na pytanie
filtrujgce o potrzebe dokonywania pomiaru PR, ostatecznej analizie poddano 99 ankiet. Ze wzgledu
na sposdb przeprowadzenia badania, wynikbw nie mozna uogdlnia¢ na wszystkich polskich
PR-owcéw, ani nawet na populacje uzytkownikéw listy InternetPR.pl; przeprowadzenie takiego
badania wytgcznie przez Internet bytoby zresztg trudne.

Uczestnicy badania

Badani zostali scharakteryzowani pod wzgledem kilku parametrow: ptci, wyksztatcenia
i studiowanych dyscyplin, czasu pracy w PR, doswiadczenia w PR i (lub) w innych zawodach oraz
obecnej sytuacji zawodowej. Kilka informacji, o ktérych podanie byli proszeni w metryczce, dotyczyto
tez organizacji, w ktdrych obecnie pracuja.
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1.1 Charakterystyka oséb bioracych udziat w badaniu

1.1.1 Ptec

Na 99 badanych przypadto 61 (62%) kobiet i 38 (38%) mezczyzn. Jest to zgodne z dotychczasowymi
badaniami dotyczgcymi public relations w Polsce i na Swiecie, z ktérych wynika, ze branza ta jest
mocno sfeminizowana.

Rys. 1 — Pteé¢ badanych, N=99

Ptec
Kobieta 62%
Mezczyzna 38%

1.1.2 Wyksztatcenie i studiowane dyscypliny

Przewazajgca wiekszosé badanych to osoby z wyzszym wyksztatceniem — az 90 oséb (91%); zaledwie
9 0s6b (9%) ma wyksztatcenie srednie.

Rys. 2— Wyksztatcenie badanych, N=99
Wyksztatcenie

Wyzsze 91%
Srednie 9%

Daje sie zaobserwowaé duzg rdéznorodnosé w przypadku studiowanych dyscyplin - najwieksza
popularnoscig wsrod badanych cieszg sie kolejno: ekonomia, biznes, zarzadzanie (18 o0sdb),
dziennikarstwo (16 osdb), public relations (16 oséb), stosunki miedzynarodowe, nauki polityczne (15
0s6b), marketing (14 oséb), filologia polska (13) oraz socjologia (11 osdb). Spis dyscyplin najczesciej
studiowanych przez badanych prezentuje rys 4.3.
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Rys.3 — Dyscypliny studiowane przez badanych, N=120

Kierunek

Ekonomia, biznes,

zarzadzanie 15%
Public relations 13%

Dziennikarstwo i
komunikacja spoteczna 13%

Stosunki
miedzynarodowe,

nauki polityczne 13%
Marketing 12%
Filologia polska 11%
Socjologia 9%
Prawo 3%
Pedagogika 2%
Historia 2%
Filozofia 1%
Psychologia 1%
Resocjalizacja 1%
Fizyka 1%
Matematyka 1%
Metody iloSciowe i

systemy informacyjne 1%
Turystyka 1%
Wychowanie fizyczne 1%

Inne  (nie  podano
kierunku) 1%

Tak duza liczba studiowanych dyscyplin (120), w poréwnaniu z liczbg badanych (99) ma swoje
wyjasnienie. Zdarzato sie czesto, ze jedna osoba deklarowata ukonczenie dwéch lub wiecej dyscyplin
— ankieta nie czynita jednak szczegdtowych rozréinien pomiedzy stopniami studidw, gdyz
ze wzgleddéw badawczych tak duza ilos¢ danych nie byta konieczna. Dlatego uzyskany wynik moze by¢
skutkiem kilku zjawisk: po pierwsze — upowszechnienia sie modelu studidow w formie studia
licencjackie oraz studia magisterskie uzupetniajgce (wdéwczas osoba czesto studiuje dwa rdzne
kierunki), po drugie — z duzej popularnosci studiowania na dwdch kierunkach studiow magisterskich
rownoczesnie, po trzecie — z popularnosci studidow podyplomowych czy studidw doktoranckich
(niektére osoby zaznaczaty, ze tego rodzaju studia ukonczyly lub tez sg w ich trakcie). Po czwarte
wreszcie — z samej klasyfikacji kierunkow przyjetej na uzytek badania — wynikta ona z checi
przesledzenia zaleznosci pomiedzy studiowang dyscypling a podejsciem do pomiaru PR, w analogii
do powigzania metodologicznego miedzy public relations a innymi, pokrewnymi dyscyplinami:
socjologig, psychologig, naukami o komunikacji, marketingiem i zarzadzaniem. | tak, marketing
i zarzadzanie byt rdwnoczesnie kwalifikowany jako ,marketing” i ,,zarzadzanie”, natomiast kierunki
zwigzane z polityka, takie jak nauki polityczne, dyplomacja czy stosunki miedzynarodowe zostaty
przypisane do jednej i tej samej kategorii.
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Uzyskany wynik pokazuje w kazdym razie, ze public relations jako stosunkowo mtoda dziatalnosé
praktyczna o niewielkim dorobku teoretycznym, a zarazem stosunkowo mtoda branza, s3 zawodem
otwartym. Liczy sie przede wszystkim zdobyte doswiadczenie, w mniejszym stopniu natomiast
ukonczony kierunek studidw — i o tym Swiadczy tak duze zréznicowanie wsrdd deklarowanych przez
badanych ukoriczonymi kierunkami studiéw.

1.1.3 Staz pracy w PR

Rozpatrujac staz pracy w PR, mozna zauwazyé, ze mniej niz rok w zawodzie pracuje 7 badanych.
W kolejnych przedziatach liczba badanych systematycznie rosnie: 1-2 lata pracuje w PR 12 oséb, 3-4
lata - 23 osoby, aby szczyt osiggnac¢ w przedziale 5-6 lat - 26 osdb. W kolejnych przedziatach liczba
badanych stopniowo sie zmniejsza, wahajac sie miedzy 3 a 7 oséb dla kolejnych przedziatéw,
obejmujacych staz zawodowy w PR dtuzszy niz 7 lat.

Taki rozktad stazu zawodowego wsréd badanych — widoczna przewaga osdéb z doswiadczeniem
zawodowym krétszym niz 7 lat — moze wynikaé z kilku czynnikéw: rozwoju samego PR jako
dyscypliny praktycznej — w ciggu ostatnich kilku lat wzrosta liczba firm majacych swoje dziaty public
relations oraz firm $wiadczgcych ustugi public relations, po drugie za$ — z samej specyfiki listy
InternetPR.pl, ktéra powstata w 2003 roku, kiedy to osoby posiadajgce obecnie 5-6 letnie
doswiadczenie zawodowe, wchodzity wowczas na rynek pracy i z najwiekszym entuzjazmem powitaty
powstanie nowego narzedzia utatwiajgcego dyskusje branzowga; moze to byc¢ tez zwigzane
z chetniejszym wykorzystywaniem narzedzi internetowych przez osoby z krétszym stazem
zawodowym, ktére sg tez zazwyczaj miodsze (jest to jednak przypuszczenie, gdyz badani nie byli
pytani o wiek).

Rys. 4 — Staz pracy w PR, N=99
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1.1.4 Doswiadczenie w PR i w innych zawodach

O niskich barierach wejscia do branzy PR swiadczy tez, ze 75% badanych poza doswiadczeniem w PR,
ma tez doswiadczenie w PR i w innych zawodach, a 4% - tylko w innych zawodach. Zaledwie nieco
ponad 1/5 badanych (21%) podaje, ze pracowata do tej pory tylko w public relations.
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Rys.5— Doswiadczenie w PR i w innych zawodach, N=99

4%

21%

B PRiinne zawody
Tylko PR

B Inne zawody

Wsrdd innych zawoddw, jakie wykonywali badani, najczesciej wymienianym zawodem byt marketing
(wymienity go 24 osoby), nastepnie dziennikarstwo (22 osoby), edukacja — praca na uczelni wyzszej,
w szkolnictwie lub jako trener prowadzacy szkolenia (16 osdb). Rzadziej wskazywano na reklame
(7 oséb), zarzadzanie (6 0sdb), sprzedaz (6 oséb), prawo i administracje (5 osdb) oraz finanse
i bankowos¢ (3 osoby). W kategorii inne znalazty sie pojedyncze wskazania na transport, organizacje
pozarzadowe, konsulting, ttumaczenia, fundusze europejskie, zarzadzanie zasobami ludzkimi,
badania rynku i analizy gospodarcze.

Rys. 6 — Doswiadczenie w innych zawodach, N=79

Zawody

Marketing 25%
Dziennikarstwo 23%
Edukacja 17%
Reklama 7%

Zarzadzanie 6%

Sprzedaz 6%

Prawo i administracja 5%

Finanse i bankowos¢ 3%

Inne 8%

1.1.5 Obecna sytuacja zawodowa

Wiekszo$¢ oséb — 68 (czyli 69% badanych) jest zatrudniona na podstawie réznych form umoéw
(umowy o prace, umowy o dzieto, umowy zlecenia), 27 osdéb (27%) prowadzi wtasng dziatalnos¢
gospodarczg — jednoosobowa lub tez szefuje swojej firmie, a 4 osoby (4%) zadeklarowaty, ze obecnie
nie pracuja.
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Rys.7 — Obecna sytuacja zawodowa badanych, N=99

Obecna sytuacja zawodowa
zatrudniony 69%
wfasna

dziatalnos¢ 27%
niepracujacy 4%

1.2. Miejsce pracy badanych

Badani, ktérzy zadeklarowali, ze sg zatrudnieni lub prowadzg wtasng dziatalno$¢ gospodarczg, zostali
poproszeni o udzielenie kilku dodatkowych informacji na temat swojego miejsca pracy. Na te czesc¢
ankiety odpowiedziato 95 badanych — dlatego wszelkie dane w tej czesci raportu odnoszg sie do tej
liczby osob.

1.2.1 Zatrudnienie

Jak wynika z odpowiedzi, najwiecej osdb zatrudnionych jest w firmach liczgcych od 1 do 6 osdb (tutaj
w gre wchodzi réwniez jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza) — az 24 badanych, nastepnie
w firmach zatrudniajgcych od 7 do 12 oséb — 19 badanych. Po 11 badanych pracuje w firmach
zatrudniajgcych od 25 do 49 oséb, firmach zatrudniajgcych 50-99 oséb oraz firmach zatrudniajgcych
powyzej 250 osdb, a 7 badanych — w firmach zatrudniajgcych 13-24 osoby. Najmniej badanych
pracuje w firmach zatrudniajgcych 100-149 oséb (2 badanych) i 150-199 oséb (1 badany).

Rys. 8 — Wielkos¢ organizacji, w ktorej pracujg badani, N=95
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1.2.2 Rodzaj organizacji

Kolejng informacja, jaka podawali o sobie badani, byt typ miejsca pracy. 47 badanych (50%) pracuje w
agencjach PR, marketingowych lub reklamowych, 34 osoby (36%) w przedsiebiorstwach, 6 oséb (6%)
jest zatrudnionych na uczelniach wyzszych, 5 (5%) — w instytucjach publicznych i 3 (3%)
w organizacjach pozarzadowych. Taki podziat pomiedzy rézne typy firm ttumaczytby, dlaczego firmy,
w ktérych pracujg zatrudnieni, to przewaznie firmy zatrudniajgce niewielkg liczbe oséb — polskie
agencje PR, marketingowe «czy tez reklamowe w wiekszosci przypadkdw sg matymi
przedsiebiorstwami, zatrudniajgcymi nie wiecej niz 50 oséb.
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Rys. 9 — Rodzaj organizacji, N=95

Miejsce pracy

agencja

PR/marketingowa/reklamowa 49,50%
przedsiebiorstwo 35,80%
uczelnia wyzsza 6,30%
instytucja publiczna 5,30%
fundacja/organizacja pozarzagdowa 3,20%

1.2.3 Stanowisko badanego w organizacji

Jesli chodzi o zajmowane stanowisko — najwiecej z oséb, ktére odpowiedziaty na to pytanie, czyli 33
osoby (35% badanych) pracuje na stanowisku specjalisty, a 32 (34%) — na stanowisku kierownika.
19 (20%) osdb nalezy do najwyzszego szczebla zarzadzania, a zaledwie 9 (9%) pracuje na stanowisku
dyrektora. Najmniej liczng grupg badanych byli stazysci — 2 osoby (2%).

Rys. 10. — Stanowisko badanego, N=95

Stanowisko

Specjalista 35%
Kierownik 34%
Prezes firmy/cztonek zarzadu 20%
Dyrektor 10%
Stazysta 2%

1.2.4 Forma prawna organizacji

Jesli chodzi o forme prawng organizacji, 48% badanych jest zatrudnionych w spétce z ograniczong
odpowiedzialnoscia. Kolejng popularng formg prawng jest jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza —
prowadzi jg az 22% badanych. 11% badanych jest zatrudnionych w podmiotach panstwowych —
przedsiebiorstwach panstwowych, organach administracji czy uczelniach publicznych. 10% badanych
pracuje w spétkach akcyjnych, 6% w spétkach cywilnych, a po 1% w stowarzyszeniu, spotce jawne;j i
spotce komandytowo-akcyjnej.

Rys. 11.— Forma prawna organizacji, N=95

Forma prawna organizacji

spotka z o. o. 48%
jednoosobowa dziatalno$é gospodarcza 22%
podmioty panstwowe 11%
spotka akeyjna 10%
spotka cywilna 6%
spotka jawna 1%
spotka komandytowo-akcyjna 1%
stowarzyszenie 1%
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1.2.5 Wojewddztwo, w ktorym miesci sie organizacja

Badani mogli tez poda¢ kod pocztowy organizacji. 37 oséb (39%) nie podato kodu organizacji,
twierdzac, ze go nie zna. W przypadku oséb, ktére podaty kod, ustalono, ze najwieksza liczba
badanych, ktéra podata kod pracuje w firmach wojewddztwa mazowieckiego - az 36 oséb (38%).
5 (6%) oséb jest zatrudnionych w firmach w wojewddztwie dolnoslgskim, 4 (4%) osoby
— w wielkopolskim, 3 (3%) osoby — w tédzkim, pomorskim i Slaskim, 2 (2%) — w matopolskim,
1 (1%) — w podkarpackim i warminsko-mazurskim. Biorgc pod uwage, ze wiekszos¢ firm, w ktdrych
pracujg badani, to agencje marketingowe, PR lub reklamowe, potwierdza to obserwowang w innych
krajach koncentracje branzy public relations w jednym, z reguty najwiekszym osrodku miejskim
— w Polsce jest to Warszawa. Réwnoczesnie pokazuje istnienie kilku, cho¢ stabszych osrodkéow
w innych miastach (Wroctaw, Krakéw, todz, Tréjmiasto i aglomeracja $laska).

Rys.12. — Wojewddztwo, w ktérym miesci sie siedziba organizacji, N=95

Wojewddztwo

mazowieckie 38%
dolnoslgskie 5%
wielkopolskie 4%
tédzkie 3%
pomorskie 3%
Slaskie 3%
matopolskie 2%
podkarpackie 1%
warminsko-mazurskie 1%
brak danych 39%

1.2.6 Roczne obroty organizacji

Badani, ktérzy podali roczne obroty organizacji w wiekszosci zadeklarowali, ze ich firma ma roczne
obroty mniejsze niz 1 min PLN. Drugg liczng grupg osob byli badani, organizacji ktérych obroty
wynoszg pomiedzy 1-10 min PLN i przy kolejnych przedziatach ich liczba malata: obroty roczne miedzy
11-30 min PLN deklarowato 18 badanych, 31-50 min PLN deklarowato 5 badanych, a 51-100 min PLN
- 3 badanych. Ostatnia grupa przedsiebiorstw, majgcych roczne obroty powyzej 100 min PLN,
zatrudnia az 14 badanych oséb. Z mozliwosci nieudzielenia odpowiedzi w formie ,,trudno powiedzie¢”
skorzystato az 30 osdb.
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Rys. 13 — Roczne obroty organizacji, N=95

35% -
30% A
25% -
20% -
15% A
10%
5% -
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2. Szczegoétowe wyniki badania

2.1. Sposéb uprawiania public relations

2.1.1 Preferowany model PR

W pytaniu

rozpoczynajgcym ankiete badani mieli do wyboru kilka definicji public relations, ktére

w zamysle autorki odpowiadaty pieciu modelom uprawiania public relations (czterem modelom

Gruniga i Hunta' oraz pigtemu, okreélonemu przez autorke badania jako ,model relacyjny”):

,Public relations: wszelkie dziatania majgce na celu nadanie jak najwiekszego rozgtosu
promowanemu produktowi, firmie lub osobie” (to stwierdzenie odpowiadato modelowi
publicity/press agentry);

,Public relations: wszelkie dziatania majgce na celu promowanie i/lub ochrone image
przedsiebiorstwa lub produktu” (to stwierdzenie, autorstwa Philipa Kotlera, jest najblizsze
modelowi dwukierunkowemu asymetrycznemu);

,Public relations to swiadome, planowe i ciggte wysitki, majgce na celu ustanowienie i
utrzymanie wzajemnego zrozumienia miedzy dang organizacja a jej otoczeniem” (to
stwierdzenie — definicja PR przyjeta przez The British Institute of Public Relations —
najblizsze modelowi dwukierunkowemu symetrycznemu);

,Public relations to informacja. To informacja uczciwa i obiektywna, fachowa i
kompetentna, petna, szybka, przyjazna dla medidow, opinii publicznej, etyczna i
odpowiedzialna” (to stwierdzenie, autorstwa Piotra Czarnowskiego, odpowiadato
modelowi informowania opinii publicznej);

,Public relations to dziatanie zmierzajgce do osiggniecia jak najlepszych relacji firmy z jej
otoczeniem” (to stwierdzenie, autorstwa Moi Ali, odpowiadato modelowi relacyjnemu).

! Grunig J.E., Hunt T., ,Managing public relations”, Thomson-Wadsworth, Belmont 1984.
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Ponad potowa — 56% — 0sdb uznato za najblizszg sobie definicje, ktéra wskazywata na zrozumienie
jako istote dziatalnosci public relations, a tym samym odpowiadata modelowi dwukierunkowemu
symetrycznemu. Jedna pigta — 19% badanych — wybrata definicje zwigzang z modelem ,relacyjnym”,
13% badanych wybrato definicje zwigzang z modelem informacji publicznej, 7% — definicje
wskazujgcg na PR jako Zrddto rozgtosu, natomiast 5% — na PR jako promocje wizerunku
przedsiebiorstwa.

Rys.14 — Z ktérym modelem uprawiania public relations najbardziej sie utozsamiasz? N=99

Promocja
wizerunku
5%

Rozgtos
7%

Informacja
13%

Relacje
19%
Zrozumienie

56%

Wyniki te mogg wskazywac¢ na dominujgcy wsrdd badanych sposéb uprawiania public relations
okreslany przez Gruniga i Hunta mianem ,modelu dwustronnego symetrycznego” i stopniowe
upowszechnianie sie nowego podejscia w PR — definiowania go poprzez konieczno$¢ budowania
trwatych relacji z grupami otoczenia. Pozostate podejscia do uprawiania dziatalnosci PR s3g jednak
rowniez obecne. Jest to zgodne z zatozeniami Gruniga i Hunta, ktdrzy stwierdzili, ze rozwéj public
relations opisuje model dominujgcy w danym czasie na danej przestrzeni, jednak wszystkie inne
sposoby (modele) uprawiania PR mogg wspétwystepowaé w danym czasie na danym obszarze.

2.1.2 Potrzeba tworzenia strategii PR

Znakomita wiekszo$¢ badanych — 96% — uwaza, ze planowanie w public relations w postaci tworzenia
strategii jest konieczne. Zaledwie 3% uwaza, ze nie jest, natomiast 1% nie ma na ten temat zdania.
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Rys. 15 — Czy planowanie w public relations sg konieczne, czy tez nie jest konieczne? N=99

3% 1%

B Planowanie jest konieczne

Planowanie nie jest
konieczne

B Nie mam zdania

Wskazywatoby to na fakt, iz badani to osoby $wiadome, obeznane z podstawowymi zatozeniami
public relations, takimi, jak konieczno$¢ tworzenia planu dziatan PR przed rozpoczeciem regularnej
komunikacji. Zwazywszy, ze w badaniu wzieli tez udziat respondenci przekonani co do koniecznosci
prowadzenia pomiaru PR (a co najmniej niezdecydowani w jego kwestii) mozna na tej podstawie
przypuszczaé, ze specjalisci PR, ktérzy planujg dziatania PR, mogg by¢ bardziej sktonni
do dokonywania pomiaru niz firmy, ktérzy nie majg gotowego planu dziatan komunikacyjnych.
Wymagatoby to jednak potwierdzenia w bardziej szczegdétowych badaniach.

2.1.3 Stosowane narzedzia PR

Badani zostali zapytani o najczesciej stosowane narzedzia public relations. Jak sie okazuje — 91%,
czyli niemal wszyscy, korzysta z relacji medialnych. Drugim najbardziej popularnym narzedziem jest
internetowe PR — uzywa go 84% badanych. 75% badanych korzysta z wydarzen specjalnych.
Najrzadziej wymieniane byty relacje z wtadzami (wskazato na nie 28% badanych) oraz sponsoring
(na ktory wskazato 45% badanych). 2% badanych skorzystato z mozliwosci uzupetnienia pytania
— w kategorii inne jako narzedzie PR podano szkolenia (1%) oraz audyty i badania (1%).
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Rys. 16 — Stosowane narzedzia public relations, N=99
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Wyniki wskazujg, ze nawet w badanej grupie public relations mogg by¢ utozsamiane gtdwnie
z relacjami z mediami — jest to tzw. mediocentryczne nastawienie do public relations,
ktdre — jak zostato wskazane w rozdziale Ill — moze nastepnie wptywaé na utozsamianie pomiaru PR
wyltgcznie z analizg tresci przekazéw medialnych. Mogtoby to zosta¢ potwierdzone w odpowiedziach
na pytanie, ktdrg z technik pomiaru badani uwazajg za dostarczajaca jak najbardziej doktadnych
informacji, gdyby tylko zdecydowana wiekszo$s¢ wskazan padta na analize tresci przekazéw
medialnych.

2.1.4 Opinie na temat stosowania badan w PR

Badani zostali réwniez poproszeni o stwierdzenie, czy wykorzystanie badan jest wystarczajgce
czy tez nie jest wystarczajgce w czterech etapach procesu public relations: analiza wstepna,
tworzenie strategii PR, realizacja dziatan PR oraz ocena skutecznosci. Najwieksza grupa badanych
— niemal 90%, wskazata, ze wykorzystanie badan nie jest wystarczajgce przy ocenie skutecznosci PR,
nastepnie — w analizie wstepnej, co stwierdzito niecate 70%, kolejno zas — w tworzeniu strategii PR
60% oraz podczas realizacji dziatarh PR — niecate 50%.
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Rys. 17 - Czy Pani/Pana zdaniem obecne wykorzystanie badarn w public relations przez praktykéw PR
w Polsce jest wystarczajgce czy tez nie jest wystarczajgce? N=99

Realizacja dziatan PR
|

| |
| [
Analiza wstepna i ! !

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Analiza Tworzenie | Realizacja sku?gs;:os'c
wstepna | strategii PR | dziatan PR :
M Jest wystarczajgce 19% 25% 29% 12%
Nie jest wystarczajace 67% 56% 50% 76%
H Nie mam zdania 14% 19% 21% 12%

Reasumujac, badani sktaniali sie ku pogladowi, ze wykorzystanie badan jest raczej niewystarczajace,
niz wystarczajgce, przy czym najwiekszy niedostatek odczuwali tam, gdzie wedtug teorii PR badania
przede wszystkim powinny by¢ stosowane, czyli na poczatku i koricu catego procesu (modele RACE,
ROSIE i inne, definiujgce przebieg procesu/dziatan public relations).

2.2 Opinie na temat pomiaru PR
2.2.1 Potrzeba dokonywania pomiaru PR

Do udziatu w badaniu zostaty wybrane ankiety, w ktérych badani opowiedzieli sie za tym,
ze pomiar PR jest konieczny lub tez nie miaty zdania na jego temat. Byto to pytanie filtrujgce: osoby,
ktdre wybraty opcje, ze pomiar PR nie jest konieczny lub tez zaznaczaty takg odpowiedz w nastepnym
pytaniu, ktére rowniez petnito role filtra, w tym momencie konczyty ankiete, a ich odpowiedzi
nie byly uwzgledniane w dalszej analizie. Przypadkéw takich byto 5, co wskazywatoby na to, ze sam
temat badania, ,Opinie polskich specjalistéw PR na temat pomiaru PR”, byt juz silnym kryterium
selekcji badanych — osoby niezainteresowane pomiarem PR po prostu nie odpowiadaty na prosby
o udziat w badaniu. Zdecydowana wiekszos¢ oséb biorgcych udziat w badaniu — 97% — twierdzita,
ze pomiar PR jest potrzebny, a zaledwie 3% nie miato zdania na ten temat.
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Rys. 18 — Potrzeba dokonywania pomiaru PR, N=99

3%

B Pomiar jest potrzebny

Nie mam zdania

2.2.2 Preferowana czestotliwo$¢ dokonywania pomiaru efektéw PR

Kolejne pytanie dotyczyto preferowanej czestosci dokonywania pomiaru efektéw PR. Wiekszosé,
bo 66% badanych udzielita odpowiedzi ,powinno sie mierzy¢ efekty dziatan PR kazdorazowo
po zamknieciu wiekszego projektu”, natomiast 34% badanych wybrato opcje ,,powinno sie mierzy¢
efektywnosc¢ dziatan PR na biezgco - na przyktad w formie okresowych (tygodniowych, miesiecznych
itd.) podsumowan”. Osoby, ktdre wybraty opcje ,pomiar efektéw dziatann PR nie jest potrzebny,
nie ma sensu go regularnie dokonywac” konczyty badanie, a ich wyniki nie zostaty uwzgledniane
w dalszej analizie — byto to kolejne pytanie filtrujgce, ktére miato spowodowaé negatywng selekcje
0s6b nieprzychylnie nastawionych do tematu badania.

Rys. 19 — Kiedy powinno sie dokonywa¢ pomiaru PR? N=99

34%

B Na biezaco
' Po zamknieciu wiekszego

projektu

2.2.3 Dobér metody oceny efektywnosci dziatan PR

Badani zostali rowniez poproszeni o wskazanie, czym sie powinno kierowaé przy doborze metody
oceny efektywnosci dziatai public relations. Najwiekszy odsetek badanych — niemal 65% - wybrato
wiarygodnos$¢ metody, nastepnie nieco mniej niz 60% wskazato na ,rodzaj informacji zwrotnej
mozliwej do uzyskania po zakoriczeniu kampanii”, nastepnie po okoto 40% - na ,mozliwos$¢ uzyskania
rezultatu wyrazonego liczbowo” oraz ,rodzaj narzedzia PR, ktére ma by¢ oceniane”. 27% wskazan
padto na ,mozliwos¢ stosowania metody we wtasnym zakresie”, a po 10% - na ,,0szczednos$¢ czasu”
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i ,niskie koszty”. 2% badanych zdecydowato sie uzupetni¢ opcje ,inne”, wskazujac tutaj na , istnienie
nowych narzedzi” oraz na ,powigzanie z poprzednimi badaniami”.

Rys. 20. — Czym Pani/Pana zdaniem powinno sie kierowa¢ przy doborze metody oceny efektywnosci dziatan
PR? N=99
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Swiadczy to o tym, ze badani musza byé przekonani co do samej metody, muszg mieé¢ do niej
zaufanie, aby madc jg stosowac, a takze kierujg sie rodzajem informacji, jakie dzieki danej metodzie
mozna uzyska¢ po zakonczeniu kampanii public relations. Z kolei oszczednosci — czy to czasowe,
czy kosztowe — wydajg sie w Swietle odpowiedzi na to pytanie nie miec¢ dla nich znaczenia.

2.2.4 Opinia na temat technik pomiaru

Badani wskazywali réwniez techniki pomiaru, ktére ich zdaniem dostarczajg najdokfadniejszych
informacji. Najwyzszy odsetek badanych — niemal 70% — wskazat na analize tresci przekazéw
medialnych, nastepnie 60% badanych wybrato badania sondazowe. Kolejne cztery metody
— obserwacja, dane dotyczace czytelnictwa, ogladalnosci i stuchalnosci przekazéw medialnych,
zogniskowany wywiad grupowy, oraz zwrot z inwestycji (ROI) zostaty wskazane przez okoto 30-40%
badanych. Po 20% badanych wybrato ekwiwalent reklamowy (AVE) oraz analize danych ze statystyk
dotyczacych sprzedazy. 3% odpowiedzi padto na inne — respondenci wskazali tutaj ,badania
wizerunkowe”, ,,macierz celéw wizerunkowych” oraz ,wskazniki kapitatu spotecznego i relacji”.
Ani jeden badany nie wskazat indywidualnego wywiadu pogtebionego jako metody badawcze;j.
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Rys. 21 — Ktére techniki pomiaru efektéw dziatarn PR uwaza Pani/Pan za dostarczajgce jak najdoktadniejszych
informacji? N=99
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Taka struktura odpowiedzi jest zgodna z tendencjami obserwowanymi przez autorke raportu
tez na rynkach zagranicznych — do mediocentrycznego traktowania public relations (co automatyczne
wynosi analize tresci przekazow ponad inne techniki badan stosowane w PR) oraz z naciskiem
na badania ilosciowe (trend zwigzany z wiekszym wykorzystaniem badan jakosSciowych w PR nie
przeniknat jeszcze zbyt mocno do polskiego PR).

Badani nie byli wprawdzie pytani o to, ktére techniki stosujg w swojej codziennej praktyce,
ze wzgledu na to, iz mogtoby to spowodowac udzielanie nieprawdziwych odpowiedzi. Jednak opinie
na temat metod, ktére uwazajg za dostarczajgce jak najdokfadniejszych informacji, mozna tez
traktowac jako luzng wskazdwke dotyczgca stosowania tych metod w praktyce.

Nalezy tutaj wspomnieé, ze pierwotna wersja kwestionariusza, jeszcze przed pilotazem, w tym
pytaniu wymieniata 23 techniki badawcze, znane autorce z réznych Zrédet. Po sugestii ze strony
specjalistow PR, na ktorych dokonywany byt pilotaz narzedzia, liczba technik zostata ograniczona do 9
metod (z czego jedna metoda okazata sie by¢ niewymieniana w ogdle) a uzupetnienia w pytaniu ,,inne
— jakie?” zostaty dokonane zaledwie w trzech przypadkach. Oznacza to, ze wachlarz technik pomiaru
znanych i dostepnych polskiemu specjaliscie PR jest raczej niewielki.

Ciekawych informacji dostarczyto zestawienie opinii na temat metod i technik badawczych
z kierunkami ukonczonymi przez respondentéw. Sondaz jako Zrddto najbardziej doktadnych
informacji zostat uznany przez absolwentéw kierunkéw ekonomicznych — wskazato na niego 61%
0sob, ktére studiowaty na tych kierunkach, natomiast twierdzito tak zaledwie 27% badanych
absolwentéw socjologii. Obserwacja jest najbardziej ceniona przez absolwentéw dziennikarstwa
i nauk politycznych (67%) — najmniej przez absolwentéw filologii polskiej (15%). Zogniskowany
wywiad grupowy cieszy sie najwiekszym zaufaniem absolwentéw nauk politycznych (67%),
a najmniejszym — marketingu (28%). Z kolei ekwiwalent reklamowy (AVE) jest najbardziej ceniony
przez absolwentéw nauk politycznych (40%), najmniej przez absolwentéw kierunkéw biznesowych
(0%), marketingu (7%) i socjologii (9%). Warto$¢ zwrotu z inwestycji jako najbardziej miarodajna
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metoda jest ceniona przez absolwentéw nauk politycznych (46%), najmniej — przez absolwentow
public relations (19%). Z kolei analiza tresci przekazéw medialnych cieszy sie popularnoscig
we wszystkich grupach badanych, osiggajac ponad 60% wskazan w kazdej grupie, przy czym odsetek
wskazan jest najnizszy w grupie absolwentéw filologii polskiej (61%), a najwyiszy — w grupie
socjologéw (91%). Dane dotyczace czytelnictwa, stuchalnosci, ogladalnosci, itp. cieszg sie najlepsza
opinig w grupie absolwentéw dziennikarstwa (65% osdb), natomiast najstabszg — wsréd absolwentow
filologii polskiej (15%). Analiza danych ze statystyk sprzedazy jest najrzadziej wymieniana
przez absolwentéw nauk politycznych (13%), a najczesciej przez absolwentdéw public relations (100%
badanych).

Rys. 22 — Metody i techniki pomiaru efektéw dziatan PR uznane za dostarczajgce jak najdoktadniejszych
informacji a kierunek studiéw ukonczonych przez respondenta., N=103

Analiza
Zogniskowany| tresci
Liczba wywiad przekazéw |[Dane dot. Statystyki
absolwentéw [ Sondaz|Obserwacja |grupowy AVE |ROI |medialnych |czytelnictwa |sprzedazy|
Ekonomia, biznes,
zarzadzanie 18 61% 50% 33% 0% 22% 67% 33% 17%
Public relations 16 44% 25% 25%]| 13%| 19% 44% 44% 100%
Dziennikarstwo i
komunikacja 16| 44% 65% 44%]| 22%]| 31% 65% 65% 22%
Stosunki
miedzynarodowe 15 53% 67% 67%| 40%| 47% 80% 27% 13%
Marketing 14 36% 57% 29% 7%| 21% 86% 50% 14%
Filologia polska 13| 55% 15% 31%| 15%)| 38% 62% 15% 31%
Socjologia 11 27% 45% 45% 9%| 36% 90% 36% 27%

Wyniki te pokazujg, ze zatozony zwigzek pomiedzy preferowaniem technik zwigzanych
metodologicznie z dang dyscypling a faktem studiowania tej dyscypliny nie ma miejsca. Przyktadowo,
miary pochodzgce z marketingu czy biznesu, takie jak ekwiwalent reklamowy czy wartosé¢ zwrotu
z inwestycji wcale,,, nie s uwazane za zrddto najdoktadniejszych informacji przez absolwentéw
kierunkéw biznesowych i marketingowych. Z kolei absolwenci public relations sg sSwiadomi,
ze ostatecznym efektem public relations jest zmiana wynikdéw sprzedazy i wszyscy wskazujg na to,
ze nalezy analizowac¢ wtasnie dane dotyczgce sprzedazy, a niekoniecznie ekwiwalent reklamowy
czy warto$¢ zwrotu z inwestycji. Z kolei socjolodzy sg grupa, ktéra najwyzsze zaufanie poktada
wiasnie w analizie tresci przekazéw medialnych, przy czym co najmniej dwa razy rzadziej wskazuje
na pozostate metody (a zwtaszcza — na badania sondazowe).

2.2.5 Akceptacja nieuczciwych praktyk dotyczacych rozliczenia efektéw PR w umowach

Badani zostali réwniez poproszeni o wyrazenie opinii na temat praktyki zabronionej przez punkt 10
Kodeksu Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations: , Pracownik public relations nie moze
zawieraé¢ zadnych umodw, w ktérych gwarantowatby osiggniecie rezultatu uzaleznionego
od autonomicznych decyzji innych podmiotow, takich jak redakcje, instytucje publiczne itp., a jego
wynagrodzenie nie moze by¢ uzaleznione od osiggniecia takich rezultatow”.? Niestety,
w rzeczywistos$ci zdarzajg sie sytuacje, w ktérych potencjalny klient oczekuje od agencji PR podania
liczby publikacji w mediach i agencja przystaje na to zadanie — autorka niniejszego raportu sama byta

Swiadkiem takiej sytuacji.

% Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations, http://www.polskipr.pl/o-stowarzyszeniu/kodeks-etyki/ (stan na

10.06.2010r.)
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Jak wida¢ z odpowiedzi, taka praktyka jest uwazana za dopuszczalng przez catkiem duzy odsetek
badanych —az 18%, a 4% badanych nie ma na ten temat zdania.

Rys. 23 - Zdarzajg sie sytuacje, w ktorych firmy oczekuja od agencji biorgcych w przetargu okreslenia liczby
publikacji prasowych, jakie zostang osiggniete w wyniku prowadzonych dziatan. Czy uwaza Pani/Pan, ze
praktyka podawania konkretnej liczby publikacji prasowych jest dopuszczalna, czy tez nie jest dopuszczalna?
N=99

4%

18%

B Nie jest dopuszczalne
Jest dopuszczalne

H Nie mam zdania

78%

Tak duza zgoda na tego rodzaju praktyki moze wynika¢ ze stabej swiadomosci standardéw PR
promowanych przez PSPR — to stowarzyszenie liczy sobie obecnie zaledwie 200 cztonkdw, podczas
gdy gtéwna lista dyskusyjna InternetPR.pl skupia przeszto 10 razy wiecej osdb utozsamiajgcych sie
z branza. Jest to takze kolejna przestanka potwierdzajgca brak wiedzy specjalistow PR w zakresie
pomiaru PR i brak znajomosci standardow — jak na wyjatkowo $wiadomg w tej kwestii grupe
badanych (co pokazuje chociazby silne przekonanie o koniecznosci dokonywania pomiaru PR), grupa
0s6b popierajagcych podawanie liczby przekazéw medialnych osiggnietych w wyniku dziatan PR
jeszcze przed rozpoczeciem tych dziatan, powinna by¢ o wiele mniejsza. Drugie wyjasnienie jest takie,
Ze badani znajg standardy, jednak tamig je w Swiadomy sposdb.

2.2.6 Opinia na temat analizy tresci przekazéw medialnych

Badani zostali poproszeni o szczegétowq opinie na temat dwdch technik badawczych stosowanych
w PR: analizy tresci przekazéw medialnych oraz ekwiwalentu reklamowego. Pytanie dotyczace analizy
tresci zawierato szereg gotowych stwierdzen, dzieki pytaniu otwartemu ,inne — jakie?”, badani mogli
rowniez uzupetniaé kafeterie odpowiedzi o wtasne spostrzezenia. Mozna jednak byto wybra¢ tylko
jedng odpowiedz. Najwiecej — 38% badanych — przychylito sie do stwierdzenia, ze analiza tresci
przekazéw medialnych jest ,metodg dobrg, jesli jest przeprowadzona rzetelnie”. Dwa razy mniej
badanych — 20% — wskazywato, ze metoda ta ,,mierzy wytgcznie jako$¢ materiatéw informacyjnych
dostarczanych dziennikarzom”, a po 16% — ,pozwala na sprawdzenie, w jaki sposdb firme odbieraja
dziennikarze” i ,nie pozwala na dowiedzenie sie, co o firmie/organizacji myslg jej klienci”. 7%
badanych przychylito sie do stwierdzenia, ze ,to najlepsza metoda oceny efektéw dziatan PR — jesli
cos$ pokazato sie w mediach, oznacza to, ze dziatania PR byty skuteczne”. 3% badanych skorzystato
z mozliwosci uzupetnienia pytania i dopisato, ze ,analiza tresci pozwala zaréwno sprawdzi¢ jakosc¢
materiatdw prasowych jak i szacowal reakcje grup docelowych”, ,daje informacje o opinii
dziennikarzy i umozliwia pomiar” oraz ,jest nieprzydatna w dobie internetu, ze wzgledu
na przeklejanie informacji prasowych”.
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Powyzsze wyniki wskazujg na duze zréznicowanie Swiadomosci dotyczgcej analizy tresci przekazow
medialnych jako metody oceny efektdw dziatan PR. Cze$¢ badanych jest swiadoma jej wad (brak
informacji na temat reakcji grup docelowych, ograniczenie pomiaru do jakosci materiatéw
dostarczanych dziennikarzom czy reakcji samych dziennikarzy), cze$¢ skupia sie na zaletach (dobra,
jesli przeprowadzona rzetelnie, najlepsza metoda — skoro media napisaty o dziataniach PR, to byty
one skuteczne). Niektdrzy badani wymieniajg informacje, ktorych dzieki tej metodzie wtasnie uzyskac
nie mozna (mozna szacowac reakcje grup docelowych), twierdzg, ze ta metoda umozliwia pomiar
(tak, jakby inne metody go nie umozliwiaty) lub tez ze jest ona nieprzydatna w dobie internetu, skoro
przeklejanie informacji prasowych jest nagminnym procederem. Tymczasem z doswiadczen autorki
wynika, ze postepujg tak dziennikarze nie z wszystkich medidw — dziennikarze z mediéw uwazanych
za bardziej opiniotwdrcze i prestizowe mocno przeredagowujg materiaty PR lub tez korzystajg z nich
przy okazji przygotowywania wiekszych, przekrojowych materiatéw, w ktérych starajg sie przyblizyc¢
trendy obecne w catej branzy i naswietli¢ problem z wielu réznych punktéw widzenia.
Tak zréznicowane i niejednoznaczne opinie na temat najbardziej popularnej wsréd badanych metody
przemawiajg rowniez za niewielkg wiedzg metodologiczng samych badanych.

Rys. 24 - Ktdre z ponizszych twierdzen na temat analizy tresci przekazow medialnych najbardziej odpowiada
Pani/Pana przekonaniom? N=99

Ocena analizy tresci przekazéw medialnych

Metoda dobra, jesli wykonana rzetelnie 38%
Mierzy jakos¢ materiatéw 20%
Daje informacje o opinii dziennikarzy 16%
Nie daje informacji o opinii klientéw 7%
To najlepsza metoda oceny efektéw PR 1%

Pozwala sprawdzi¢ jako$¢ materiatdw prasowych i
szacowac reakcje odbiorcéw docelowych 1%

Daje informacje o opinii dziennikarzy i umozliwia
pomiar 1%

Nieprzydatna w dobie internetu (przeklejanie
informacji) 1%

2.2.7 Opinia na temat ekwiwalentu reklamowego

Kolejng technikg, o ktérg bardziej szczegdétowo pytano uczestnikdw badania, byt ekwiwalent
reklamowy (Advertising Value Equivalency, AVE). Poglady na temat ekwiwalentu reklamowego byty
jednak duzo mniej zréznicowane niz w przypadku analizy tresci przekazéow prasowych: 62% badanych
uznato, ze ,technika ta nie jest miarodajna — dziatania reklamowe a dziatania PR to nie jest jedno i to
samo, dlatego nie mozna ich mierzy¢ jedng miarg”, 35% — ze ,pozwala specjaliscie PR tatwo
przedstawi¢ zarzadowi (klientom) wartos¢ wykonanej pracy”. W opcji inne 3% badanych wpisato
opinie ,,pokazuje warto$¢ pracy PR-owca, ale nie jest miarodajny”, tgczac w jednym dwie odpowiedzi.
Zapewne sg to osoby, ktore majg Swiadomosé tego, ze warto$¢ metodologiczna tej techniki jest
praktycznie zadna, jednak zetknety sie z tym, ze zarzad lepiej rozumiat prace specjalisty PR, jesli
przedstawit on jej wyniki w formie tabel z kwotami finansowymi. Co jednak ciekawsze, zaden
z badanych nie wybrat opcji ,ekwiwalent reklamowy pozwala specjaliscie PR udowodni¢ przed
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zarzagdem (klientem) ile pieniedzy zaoszczedzit dzieki dziataniom PR”. Mogtoby to wskazywad na to,
ze badani nie zgadzaja sie z pogladem, ze public relations sg oszczedniejszg wersjg reklamy,
co sugeruje wtasnie ta odpowiedz.

Rys. 25. - Ktore z poniizszych twierdzen na temat ekwiwalentu reklamowego - szacowania wartosci
powierzchni artykutéw w mediach powstatych na skutek dziatan PR, w oparciu o warto$¢ analogicznych
powierzchni reklamowych — najbardziej odpowiada Pani/Pana przekonaniom? N=99

3%

B Nie jest miarodajny

Pokazuje wartos$¢ pracy
PR-owca

B Pokazuje wartos¢ pracy
PR-owca, ale nie jest
miarodajny

2.2.8 Przeszkody w prowadzeniu pomiaru efektéw dziatan PR

Badani, pytani o przeszkody w prowadzeniu pomiaru efektow dziatan PR, wskazywali kolejno na:
yhiewiedze, w jaki sposéb mozna dokonywa¢ pomiaru efektdw dziatan PR” (niecate 60% badanych),
,brak budzetu” (40%), , wysokie koszty”, ,niepewnos¢ co do uzytecznosci pomiaru efektéw dziatan
PR”, brak personelu” i ,brak czasu” (niecate 30%). Nastepnymi powodami byly: ,badania trzeba
wykonywac¢ zgodnie z rygorami naukowymi, ich projektowanie i realizowanie jest trudne” (20%)
oraz ,obawa, ze pomiar moze wystawi¢ dziatania PR na krytyke” (15%). 7% badanych sktonito sie
do pogladu, ze ,nie ma sensu realizowac¢ skomplikowanych badan, wystarczg dobre obserwacja
i intuicja”, natomiast 2% skorzystato z opcji ,inne — jakie” i wskazato ,brak poparcia ze strony
przetozonych” oraz ,trudnos¢ w wyodrebnieniu efektdw dziatan PR od efektéw innych dziatan
komunikacyjnych”.

Rozktad odpowiedzi na to pytanie jest uzupetnieniem do informacji uzyskanych w pytaniu
dotyczgcym motywacji doboru metody/techniki pomiaru PR. Tam badani najrzadziej wymieniali
koszty i czas zwigzane ze stosowaniem danej metody. Tutaj twierdza, ze koszty i czas sg jednymi
z barier pomiaru, co sugeruje, ze jednak jest to dla nich istotny czynnik.
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Rys. 26. — Jakie Pani/Pana zdaniem mogg by¢ najistotniejsze przeszkody w prowadzeniu pomiaru efektéw
dziatan PR? N=99 (uwaga: procenty nie sumujg sie do 100 — badani mogli wybra¢ wiecej niz jedna
odpowiedz)

Przeszkody w pomiarze PR

Niewiedza, jak mierzy¢ 59%
Brak budzetu 39%
Wysokie koszty 28%
Niepewnos¢, co do uzytecznosci 28%
Brak personelu 27%
Brak czasu 26%
Trudne prowadzenie badan 20%
Obawa przed krytyka 17%
Woystarczy obserwacja i intuicja 6%
Brak poparcia przetozonych 1%
Trudnos$¢ w wyodrebnieniu efektéw PR 1%

Autorka przypuszczata, ze niewiedza dotyczgca metod pomiaru PR wigze sie z nieznajomoscig metod
i technik badawczych nauk spotecznych, ktére mogg by¢ zastosowane w PR, jednak sprawdzenie,
jaki odsetek absolwentéw danego kierunku studidw wskazat na ten problem, pokazato, ze najwiekszy
problem majg z tym absolwenci socjologii, kierunku, na ktorym metodologia nauk spotecznych jest
jednym z wazniejszych i obszerniejszych przedmiotéw — niemal 82% z nich przyznato sie do niewiedzy
na temat pomiaru. Kolejng duza grupa byli absolwenci nauk przyrodniczych (fizyki, matematyki,
metod ilosciowych i systemdw informacyjnych, wychowania fizycznego oraz turystyki) - odsetek byt
tam podobny i wynidst 80%. Najmniejszy odsetek oséb przyznajgcych sie do niewiedzy, jak mierzy¢
efekty dziatan PR, wystgpit wsrdd absolwentéw kierunku public relations i jest to 43%. Mozliwe,
ze wynika to z faktu, iz studenci public relations zaznajamiani sg z typowymi metodami pomiaru
efektow dziatan PR i w zwigzku z tym majg bardziej realistyczne oczekiwania wzgledem pomiaru PR
niz absolwenci innych kierunkéw.

Rys. 27 — Ukonczony kierunek studiow, a niewiedza, jak mierzy¢, jako deklarowana przeszkoda pomiaru PR,
N=104

Dziennikarstwo

Socjolo Nauki i komunikacja Filologia|lnne Inne Inne

gia PR polityczne |Marketing [Ekonomia |spoteczna Prawo [polska |spoteczne|humanistyczne|przyrodnicze
Absolwenci
ogbtem 11 16 15 14 18 16 4 13 5 3 5
Niewiedza jako
powod
niedokonywania
pomiaru 82%| 43% 53% 50% 61% 56% 50% 69% 60% 67% 80%

2.2.9. Wizerunek branzy public relations w Polsce

Ostatnia cze$¢ badania dotyczyta wizerunku branzy public relations w Polsce. Autorka zaktadata,
ze jest on negatywny, przypuszczajac, ze wynika to z matej dojrzatosci public relations jako dyscypliny
naukowej oraz nieumiejetnosci zmierzenia efektdw prowadzonych dziatan. Badanie pokazato,
ze niemal 70% badanych podziela przekonanie o negatywnym wizerunku branzy PR, zaledwie 28%
uwaza go za neutralny, a 3% nie ma zdania.

http://www.annamiotk.pl 24|Strona




Anna Miotk: Opinie polskich specjalistdw PR na temat pomiaru PR

Rys. 28. — Jaki Pani/Pana zdaniem jest obecny wizerunek braniy public relations w Polsce w oczach opinii
publicznej? N=99

3%

28%

M Jest negatywny
Jest neutralny

B Nie mam zdania

Jako przyczyna negatywnego wizerunku PR na pierwszym miejscu zostat wymieniony ,brak
Swiadomosci spoteczenstwa” (wybrato go 63% odpowiadajacych na to pytanie). Dopiero 12%
odpowiedzi wskazato na ,,specjalisci public relations nie potrafig doktadnie okresli¢, co jest efektem
realizowanych przez nich dziatan”, a po 7% - ,brak prowadzonych przez branze PR kampanii
edukacyjnych na temat tego, czym sg public relations” i , niewielki dorobek public relations jako
dyscypliny naukowej, z wtasnymi teoriami i badaniami potwierdzajgcymi waznos¢ tych teorii”. Po 3%
odpowiedzi wskazywato na ,niewiedze dziennikarzy”, ,brak profesjonalizmu specjalistow PR”
oraz ,nieetyczne zachowania specjalistéw PR”. 2% odpowiedzi wskazywato na ,utozsamianie PR
z propagandgy”. Nikt nie wybrat natomiast odpowiedzi ,brak powszechnie akceptowanej w branzy
definicji, czym sg public relations”.

Rys. 29 - Jakie czynniki moga wptywa¢ na ksztattowanie negatywnego wizerunku branzy PR w oczach opinii
publicznej? N=68

Powody negatywnego wizerunku PR

Brak swiadomosci spoteczenistwa 63%
Specjalisci PR nie potrafig dokfadnie okreslic efektéw swoich

dziatan 12%
Brak edukacji na temat PR 7%
Mtoda dyscyplina naukowa 7%
Niewiedza dziennikarzy 3%
Brak profesjonalizmu PR-owcow 3%
Nieetycznosc¢ dziatan 3%
Utozsamianie PR z propagandg 2%

Wskazywatoby to, ze na negatywny wizerunek branzy PR decydujgcy wptyw ma brak wiedzy, czym sg,
a czym nie sg public relations. Problem z pomiarem efektéw PR i krétki rozwdj PR jako dyscypliny
naukowej sg czynnikami wskazywanymi dopiero na drugim i na czwartym miejscu.
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Whioski

Wyniki badania potwierdzajg cze$¢ przypuszczen odnosnie polskiego rynku public relations,
poczynionych przez autorke. Potwierdzito sie zatozenie o mediocentrycznym charakterze public
relations (91% badanych korzysta z narzedzia PR, jakim s3 media relations) i zwigzanej z nim
dominacji analizy tresci przekazéw medialnych jako gtéwnej techniki badawczej - 70% badanych
uwaza, ze jest to metoda badawecza, ktdra dostarcza jak najdoktadniejszych informacji.

Badani nie majg szczegdtowe] wiedzy na temat metod i technik pomiaru PR. Swiadczy o tym fakt,
ze specjalisci PR, ktérzy brali udziat w badaniu pilotazowym, nie znali wiekszosci metod i technik
badan, zaproponowanych przez autorke w pierwszej wersji kafeterii odpowiedzi. Kilka oséb
rekomendowato tez zmniejszenie kafeterii do najbardziej popularnych metod. Na brak znajomosci
metodologii badan w PR wskazuje tez to, iz najczesciej wymieniang przeszkodg w prowadzeniu
pomiaru PR, byta ,niewiedza, w jaki sposéb mozna dokonywaé pomiaru efektow dziatan PR” (te
odpowiedz niecate 60% badanych).

Osoby biorgce udziat w badaniu nie potrafity tez w sposdb jednoznaczny ocenié analizy tresci.
Rozktad odpowiedzi jakie padty na to pytanie, byt bardzo mocno zréznicowany, a kategoria inne byta
czesciej niz w innych pytaniach, uzupetniana. Pojawiaty sie réwniez sprzeczne opinie: chociaz 16%
badanych wybrato gotowg odpowiedz: ,analiza tresci nie pozwala na dowiedzenie sie,
co o firmie/organizacji myslg jej klienci”, jeden z badanych w kategorii ,,inne” dopisat: ,analiza tresci
pozwala zaréwno sprawdzi¢ jakos¢ materiatdw prasowych jak i szacowac reakcje grup docelowych”.
To drugie nie jest oczywiscie zgodne z wiedzg metodologiczng — jedng ze stabosci analizy tresci
stosowanej w badaniach efektow dziatan PR jest wtasnie niemoznos$¢ oszacowania reakcji grup
docelowych.

Wyniki badania swiadczg rédwniez o tym, ze badani nie znajg standardéw zwigzanych z pomiarem
efektéw dziatan PR, a co najmniej — traktujg je doéé¢ swobodnie. Swiadczy o tym duzy odsetek
badanych — az 18%, ktérzy uwazaja, ze praktyka podawania spodziewanej liczby publikacji w mediach
przez specjaliste PR jest dopuszczalna (chociaz Kodeks Etyki PSPR jej wyraznie zabrania).

Rownoczesnie, wyniki badan pokazaty, ze badani sg swiadomi koniecznosci planowania w public
relations i dostrzegajg tez potrzebe stosowania badan na poszczegdlnych etapach procesu PR
na szerszg, niz do tej pory, skale.

Wszystkie te powyisze trendy sg zgodne z wynikami dotychczasowych badan prowadzonych
na rynkach zagranicznych: utozsamianie media relations z public relations, analiza tresci przekazéw
medialnych jako gtéwna metoda badawcza, brak znajomosci metodologii prowadzenia badan,
a réwnoczes$nie Swiadomos¢ potrzeby szerszego stosowania badan w public relations (zwtaszcza na
etapie pomiaru efektow).

Podobnie, jak na rynkach zagranicznych, takze w Polsce daje sie zaobserwowaé réwnoczesne
wspotwystepowanie kilku podejs¢ do uprawiania PR (modeli) z najwiekszym naciskiem na model
dwukierunkowy asymetryczny (w jego obszarze umiescito sie 56% badanych) i stopniowym
upowszechnianiem sie modelu okreslonego przez autorke raportu jako ,relacyjnego” (ten model jako
najbardziej im odpowiadajgcy, wybrato 19% badanych). Nie przektada to sie jednak na stosowanie
badan w szerszym zakresie (czy tez czestsze stosowanie okreslonych metod badawczych). Mimo,
iz badani definiujg sie na poziomie modelu dwustronnego asymetrycznego czy tez relacyjnego,
metodologicznie sg jeszcze ciggle w obszarze modelu ,,press agentry/publicity”.
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Wyniki badania nie pokazaty zwigzku pomiedzy ukoriczonym kierunkiem studiéw a wiedzg na temat
pomiaru efektow dziatan PR. Sprawdzenie, jaki odsetek absolwentéw danego kierunku wskazat
,hiewiedze, w jaki sposéb mozina dokonywac¢ pomiaru efektéw dziatan PR” jako przeszkode
w pomiarze, przyniosto zaskakujacy wynik. Te odpowiedz wybrato az 82% absolwentéw socjologii
(kierunku, na ktérym metodologia nauk spoteczny jest jednym z wazniejszych i obszerniejszych
przedmiotéw) i zaledwie 43% absolwentéw kierunku public relations.

Badanie nie pokazato tez zwigzku pomiedzy kierunkiem wyksztatcenia, a opinig na temat
poszczegdlnych technik pomiaru PR. Absolwenci kierunkdw biznesowych i marketingowych wcale nie
uwazajy, ze irddtem najdoktadniejszych informacji sg metody pochodzace z marketingu
czy zarzadzania. Socjolodzy najwyzsze zaufanie poktadajg w analizie tresci przekazéw medialnych,
a co najmniej dwa razy rzadziej wskazujg pozostate metody (a zwtaszcza badania sondazowe).
Absolwenci PR sg swiadomi, ze efektem dziatart PR moze by¢é zmiana wynikow sprzedazy i najczesciej
wskazujg na koniecznos¢ analizy danych dotyczacych sprzedazy.

Nie zostato potwierdzone réwniez zatozenie dotyczace zwigzku negatywnego wizerunku polskiego
public relations z brakiem rozwoju dyscypliny od strony naukowej. Wizerunek PR w Polsce zdaniem
badanych jest negatywny, ale wynika to z ,braku swiadomosci spoteczerstwa” (te odpowiedz
wybrato 63% osdb odpowiadajacych na to pytanie). Zaledwie 12% odpowiadajgcych na to pytanie
upatrywato przyczyn negatywnego wizerunku PR w braku pomiaru efektéw dziatann PR, a po 7%
- w braku edukowania przez branze, czym jest PR i niewielkim dorobku PR jako dyscypliny naukowej.

AUTORKA RAPORTU — ANNA MIOTK

Dyrektor rozwoju biznesu w pionie monitoringu
internetu NetSprint.pl, gdzie odpowiada za dziat
raportow i analiz. Ma szeScioletnie doswiadczenie w
public relations — pracowata w uznanych polskich i
sieciowych agencjach PR. Absolwentka studiow
magisterskich z socjologii na Uniwersytecie Gdanskim,
w lipcu 2010 r. ztozyta rozprawe doktorskg ,Metody
oceny i pomiaru rezultatéw dziatan public relations w
Polsce” na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego. Wyktada na
Podyplomowych Studiach PR w SWPS na Wydziale
Zamiejscowym w Sopocie, prowadzi szkolenia dotyczace

komunikacji w internecie i badai w public relations; jej
kompetencje trenerskie potwierdza certyfikat Szkoty
Treneréw House of Skills. Autorka licznych publikacji w
mediach branzowych oraz bloga na temat badan w PR:
http://www.annamiotk.pl
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