Specjalisci PR o pomiarze efektéw prowadzonych przez nich dziatlan

Czy ocena skutecznosci dziatan public relations jest potrzebna? Jakie metody oceny sg stosowane
i dlaczego? Jakie podgrupy zwigzane z branzg PR je stosujg? Badanie kwestionariuszowe
przeprowadzone za posrednictwem wortalu www.piar.pl jest pierwszg proba rozpoznania sytuacji
panujgcej w Polsce.

Cele badania kwestionariuszowego

W literaturze fachowej z zakresu public relations podkresla sie, ze nalezy mierzy¢ skutecznos¢ dziatan
public relations stosujac rozmaite metody badan marketingowych. A jak wyglada rzeczywisto$¢?

Czy my, specjalisci public relations, jesteSmy przekonaniu do tego, ze warto mierzy¢ skutecznosc¢
prowadzonych przez nas kampanii public relations? Jakie sposoby pomiaru stosujemy i dlaczego?”

Tak wygladat wstep do ankiety ktéra zostata przeprowadzona w maju biezacego roku miedzy
uzytkownikami wortalu www.piar.pl. Za jej pomocg zamierzatam sprawdzi¢, na ile przekonanie
o koniecznosci pomiaru efektow dziatan public relations jest powszechne wsréd osoéb zajmujacych sie
zawodowo PR. Przypuszczatam, ze podobnie jak autorzy branzowych publikacji specjalistycznych,
rowniez badani bedq twierdzi¢, iz powinno sie ocenia¢ skutecznos¢ dziatarn PR. Czy wskazg jednak
metody, ktore umozliwiajg petng ocene tejze skutecznosci?

Wyniki badania

Dobér préby miat charakter przypadkowy — ankiete wypetniali zaréwno zarejestrowani uzytkownicy
wortalu, ktorzy zostali o niej powiadomieni w mailingu, jak tez osoby, ktdre akurat odwiedzaty serwis.
Liczba badanych wyniosta ostatecznie 71 oséb, co w rozbiciu na poszczegdlne grupy zawodowo
zwigzane z public relations przedstawiato sie nastepujaco:

Rys. 1 — Sytuacja zawodowa badanych

Kto Ilo$¢ odpowiedzi | Procent
pracuje w agencji PR 26 36,6
specjalista PR w firmie 21 29,6
niezalezny konsultant 15 21,1
pracownik agencji reklamowej 5 7,0
student 4 5,6

RAZEM 71 100,0

Wiekszos¢ ankietowanych (88,8%) zgodzita sie z teza, ze pomiar efektow skuteczno$ci dziatan public
relations jest potrzebny. Tylko nieliczne osoby twierdzity, ze nie jest (7%), albo nie miaty na ten temat
zdania (4,2%).

W licie gotowych odpowiedzi pytania o stosowane metody pomiaru efektéw dziatan public relations —
wymienitam charakterystyczne dla branzy metode wycinkowg (zliczanie publikacji prasowych -
wycinkdéw, pofaczone z ich ewentualng analiza jakoSciowa) i szacowanie kosztu publikacji
w odniesieniu do powierzchni reklamowej (metoda ta polega na wycenie pojedynczej publikacji
w odniesieniu do ceny powierzchni reklamowej w tym samym medium). Uwzglednitam rowniez
metody stosowane w badaniach marketingowych: badania kwestionariuszowe, obserwacje (rozumiang
w szerokim tego stowa znaczeniu, takze jako obserwacje niekontrolowang, majaca charakter
niesystematyczny i nieciagty), zogniskowany wywiad grupowy, pogiebiony wywiad osobisty
i eksperyment. Badani mieli mozliwo$¢ uzupetnienia tej listy. Dwie dodane odpowiedzi trudno
zinterpretowaé — pierwszy z badanych napisat ,badania marketingowe, tylko i wytacznie”
(réwnoczesnie nie wskazujac zadnej z metod wymienionych w liscie gotowych odpowiedzi), drugi —
»audyt komunikacyjny”.

Ze wszystkich wymienionych metod najbardziej popularna okazata sie obserwacja, a zaraz za nig
uplasowaty sie wycinki prasowe. Kolejne wysokie wyniki nalezaty do szacowania kosztu publikacji



w odniesieniu do powierzchni reklamowej. Na czwartym miejscu znalazty sie badania
kwestionariuszowe.

Rys. 2 - Stosowane metody oceny skutecznosci dziatarh PR

metoda ilos¢ procent procent
odpowiedzi | odpowiedzi | odpowiadajacych
obserwacja 38 21,6 55,1
metoda wycinkowa 37 21,0 53,6
badania kwestionariuszowe 27 15,3 39,1
szacowanie kosztu publikacji w odniesieniu do 26 14,8 37,7
powierzchni reklamowej
pogtebiony wywiad osobisty 22 12,5 31,9
zogniskowany wywiad grupowy 17 9,7 24,6
eksperyment 7 4,0 10,1
badania marketingowe 1 0,6 1,4
audyt komunikacyjny 1 0,6 14
RAZEM 176 100,0 255,1

[braki odpowiedzi — 2 osoby, suma wszystkich odpowiedzi nie odpowiada liczbie odpowiadajacych a procent
odpowiadajacych nie sumuje sie do 100 — ankietowani mogli wybrac kilka odpowiedzi réwnoczesnie]

Jesli chodzi o powody, ktdérym kierujg sie badani przy wyborze swoich metod oceny skutecznosci
dziatan public relations, oszczedno$¢ czasu oraz brak wiarygodnosci pozostatych metod okazaly sie
najmniej istotne. Najwieksze znaczenie miaty natomiast kolejno wiarygodnos¢, mozliwosé uzyskania
informacji zwrotnej oraz mozliwo$¢ uzyskania rezultatu wyrazonego liczbowo.

Lista gotowych odpowiedzi do pytania okazata sie skonstruowana wyczerpujaco, gdyz zaden
z ankietowanych nie skorzystat z mozliwosci uzupetnienia jej za pomoca rubryki ,.inne — jakie?”.

Rys. 3 - Powody wyboru metod

powdd ilos¢ procent procent
odpowiedzi odpowiedzi odpowiadajacych
wiarygodnos$¢ 43 27,7 64,2
mozliwos¢ uzyskania informacji zwrotnej 35 22,5 52,2
mozliwos¢ uzyskania rezultatu wyrazonego 26 16,8 38,8
liczbowo
niskie koszty 21 13,5 31,3
mozliwo$¢ stosowania metody we wiasnym 20 12,9 29,9
zakresie
brak wiarygodnosci pozostatych metod 8 5,2 11,9
oszczedno$¢ czasu 2 1,3 3,0
RAZEM 155 100,0 231,3

[4 osoby nie udzielity odpowiedzi, suma wszystkich odpowiedzi nie odpowiada liczbie odpowiadajacych a procent
odpowiadajacych nie sumuje sie do 100 — ankietowani mogli wybra¢ kilka odpowiedzi rownoczesnie]

Zestawienia odpowiedzi z dwoch pytan

Czy dana grupa zawodowa wyodrebniona w badaniu miata tendencje do wybierania czesciej niz inne
grupy konkretnych metod? Czy ankietowani wybierajacy okreslong metode mierzenia efektow dziatan
PR wskazujg réwniez czeSciej na jeden, okreSlony powod wyboru metody? Tutaj odpowiedzi
dostarczyty tak zwane tabele krzyzowe - zestawienia wynikow z dwdch pytan rownoczesnie.

Jaki procent osdb wybierajacych dang metode wybrat tez dany powdd? Okazuje sie, ze wiarygodnosc¢
i mozliwos¢ uzyskania informacji zwrotnej sa wazne bez wzgledu na rodzaj wybranej metody — za
kazdym razem wartosci te oscylowaty w granicach 50 — 80%, przy czym na pierwszym miejscu



zazwyczaj znajdowata sie wiarygodnos¢. Jedynie w wypadku badan kwestionariuszowych najwieksze
znaczenie okazata sie mie¢ mozliwo$¢ uzyskania informacji zwrotnej. Z kolei przy szacowaniu kosztu
publikacji w odniesieniu do powierzchni reklamowej najwieksza grupa osob, ktdre wybraty te metode -
57.7% - wskazata réwnoczesnie na mozliwos¢ uzyskania rezultatu uzyskanego liczbowo.

Rys. 4 - Jaki procent osob, ktére wybraty dang metode, wybrato tez dany powdd? [przyktadowa tabela
krzyzowej]

legenda

1 - mozliwos¢ uzyskania rezultatu wyrazonego liczbowo
2 - wiarygodnos$¢

3 - mozliwo$¢ stosowania metody we wtasnym zakresie
4 - niskie koszty

5 - mozliwos¢ uzyskania informacji zwrotnej o kampanii
6 - brak wiarygodnosci pozostatych metod

7 - oszczednoS¢ czasu

1 2 3 4 5 6 7
metoda wycinkowa 17 27 11 13 19 4 1
45.9% |[73.0% |29.7% |35.1% |[51.5% |10.8% |2.7%
szacowanie kosztu 15 18 7 11 13 2 1
publikacji w 57.7% [69.2% |26.9% [42.3% |50.0% |7.7% 3.8%
odniesieniu do
powierzchni
reklamowej
badania 12 18 5 8 19 0 1
kwestionariuszowe 44.4% |66.7% |18.5% [29.6% |70.4% 3.7%
obserwacja 14 27 16 13 21 4 2
36.8% |71.0% [43.2% |34.2% |55.3% |10.5% |5.3%
eksperyment 1 4 1 3 3 1 1
14.3% |57.1% [14.3% [42.9% [42.9% |14.3% [14.3%
zogniskowany wywiad |8 12 3 5 10 3 1
grupowy 47.1% |70.6% |[17.6% [29.4% |58.8% [17.6% |5.9%
pogtebiony wywiad 10 17 3 6 16 1 1
osobisty 45.4% |77.3% |13.6% |27.3% |72.7% |4.5% 4.5%
badania marketingowe |0 0 0 0 0 0 0
audyt komunikacyjny |1 1 0 0 1 0 0
100% |100% 100%

[procenty nie sumujg sie do 100 — mozna byto wybierac kilka powoddw réwnoczesnie, 66 0séb udzielito
odpowiedzi réwnoczesnie w obydwu kategoriach]

Jak bedzie natomiast wygladato stosowanie danych metod przez poszczegdlne grupy zawodowe
wyodrebnione w badaniu? Po skrzyzowaniu odpowiedzi na kolejne dwa pytania (o stosowane metody
i 0 sytuacje zawodowg) okazato sie, ze niektdre metody sq czesciej stosowane przez jedng lub kilka ze
wszystkich wyodrebnionych grup. Przypadek taki dotyczyt na przyktad metody wycinkowej, ktorg
postuguje sie az 88.5% ankietowanych bedacych pracownikami agencji public relations czy
obserwacji, do ktdrej stosowania przyznato sie niemal dwie trzecie niezaleznych konsultantéw oraz
0s6b odpowiedzialnych w swoich firmach za dziatania public relations.

Czym poszczegdlne grupy zawodowe biorgce udziat w badaniu kierujq sie przy wyborze metod
pomiaru efektow dziatan public relations? Okazato sie, ze nie mozna tutaj zauwazy¢ tak wyraznych
tendenciji jak w przypadku poprzednich zestawien - odpowiedzi roztozyly sie mniej wiecej tak samo we
wszystkich grupach.



Podsumowanie

Chociaz na podstawie wynikéw badania nie mozna z catkowitg pewnoscig wypowiadac sie na temat
catej branzy public relations w Polsce, dostarczajg one cennych wskazéwek, jesli chodzi o postawe
polskich specjalistow PR wobec kwestii pomiaru efektéw dziatan public relations.

Wiekszo$¢ ankietowanych uznata za wazng ocene efektow dziatan public relations, jednak juz
w dalszych wynikach badania pojawia sie nader interesujacy rozdzwiek. Najwazniejszymi powodami
wyboru metod sg wiarygodno$¢ i mozliwo$¢ uzyskania informacji zwrotnej. Z kolei najczesciej
wskazywanymi metodami sq metody majace charakter subiektywny, tak jak obserwacja, albo tez nie
zapewniajace mozliwosci uzyskania informacji zwrotnej od grupy docelowej - szacowanie kosztu
publikacji w odniesieniu do powierzchni reklamowych i metoda wycinkowa. O ile pierwsza
Z wymienionych stuzy generalnie do wyceny pracy specjalisty PR, druga pokaze zainteresowanie
tematem samych dziennikarzy nie za$ sposéb odbioru tematu przez ich czytelnikéw (jest miarodajna
tylko wtedy, jesli dziennikarze sg gtéwna grupq docelowg przekazu).

Inna sprawa, ze ankietowani doskonale zdajg sobie sprawe, ze informacji zwrotnej najlepiej
dostarczajg badania kwestionariuszowe, zogniskowane wywiady grupowe czy pogtebione wywiady
osobiste. Stosujq je jednak rzadziej niz wycinki i szacowanie kosztu powierzchni publikacji.

Z czego to wynika? Czy z braku znajomosci zalet i wad samych metod? Czy moze z checi racjonalizacji
zachowan i cze$ciowo takze z tzw. ,efektu ankietera” (tendencji badanych do odpowiadania zgodnie z
- zatlozonymi przez nich - oczekiwaniami badacza)? Czy moze raczej z braku przekonania o sensie
dokonywania ustandaryzowanego, zobiektywizowanego pomiaru efektéw dziatarh PR?

Na te ostatnig mozliwo$¢ wskazujg uwagi, ktdre w trakcie trwania badania otrzymatam e-mailem od
jedne z ankietowanych osdb: Moim zdaniem dobry PR-owiec nie potrzebuje Zadnych specjalnych
narzedzi (wystarczy lektura ksigzki wycinkow, i pomocniczo np. list dyskusyjnych plus kilka rozmow),
by ocenic, czy kampania sie powiodfa, czy nie. Natomiast jego szef czy klient zada wynikow
"obiektywnych”, co w wiekszosci przypadkow dowodzi kompletnego niezrozumienia istoty naszej
pracy.

W kazdym razie powyzsze pytania domagajq sie odpowiedzi w postaci bardziej dogtebnych badan na
wiekszej, reprezentatywnej probie osob zwigzanych zawodowo z branzg public relations. Niniejsze
badanie byto natomiast proba rozpoznania sytuacji panujacej w branzy oraz postaw Srodowiska
wzgledem pomiaru efektdw dziatan public relations.

Badanie kwestionariuszowe przeprowadzitam dzieki uprzejmosci pana Jakuba Piszczka,
administratora wortalu www.piar.pl .

Anna Miotk



KWESTIONARIUSZ BADANIA

1. Czy uwaza Pan/Pani, Ze ocena skutecznosci kampanii PR jest czy tez nie jest potrzebna?
[prosze zaznaczy¢ odpowiedz]

a) tak, jest potrzebna

b) nie, nie jest potrzebna

€) nie mam zdania

2. Ktdre z wymienionych metod stosuje Pan/Pani do oceny skutecznosci kampanii PR?
[prosze zaznaczy¢ wszystkie stosowane metody]

a) metoda wycinkowa

b) szacowanie kosztu powierzchni publikacji w odniesieniu do kosztow reklamy

¢) badania kwestionariuszowe

d) obserwacja

e) eksperyment

f) zogniskowany wywiad grupowy (focus)

g) pogtebiony wywiad osobisty

i) iNne —jakie? ..oooveeee s

3. Czym kieruje sie Pan/Pani przy wyborze metod oceny skutecznosci kampanii PR?
[prosze zaznaczy¢ maksymalnie trzy odpowiedzi]

a) mozliwos¢ uzyskania rezultatu wyrazonego liczbowo

b) wiarygodnos¢

¢) mozliwos¢ stosowania metody we wiasnym zakresie

d) niskie koszty

e) mozliwo$¢ uzyskania informacji zwrotnej o kampanii

f) brak wiarygodnosci pozostatych metod

g) oszczednos¢ czasu

h) inne —jakie? .....ccov i,

4. Jest Pan/Pani

[prosze zaznaczy¢ jedng odpowiedz]

a) pracownikiem agencji public relations

b) niezaleznym konsultantem public relations (wtasna dziatalno$¢ gospodarcza lub umowy-
zZlecenia)

C) osobg odpowiedzialng w swojej firmie za dziatania public relations

d) pracownikiem agencji reklamowej




