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ABSTRAKT

Celem artykutu jest identyfikacja sposobdw, za pomocg ktdrych polscy PR-owcy dokonywali w ostatnim roku pomia-
ru efektéw wtasnych dziatan, oraz prezentacja powszechno$ci stosowania konkretnych rozwigzan. Przeprowadzona zo-
stafa takze analiza poréwnawcza w oparciu o dostepne badania dotyczace narzedzi wykorzystywanych przez konsul-
tantéw PR. Podczas Kongresu Profesjonalistow Public Relations w 2019 roku przeprowadzono ankiete audytoryjna,
w ktorej probe badawcza tworzyli przedstawiciele réznego typu organizaciji dziatajgcych na polskim rynku, facznie
253 osoby. Analizy wykazaty, ze korzystanie z szeroko rozumianego monitoringu medidw stanowi kluczowe wsparcie
dla 0s6b zajmujgcych sig na co dzien budowaniem wiarygodnych relacji z otoczeniem. Odnotowania wymaga fakt, ze
branza PR nadal jest silnie przywiagzana do stosowania wskaznika AVE, mimo ze zaréwno $wiatowe, jak i rodzime or-
ganizacje branzowe dazg do ograniczenia jego roli w pomiarze efektéw dziatan public relations.

Stowa kluczowe: public relations, pomiar efektow dziatan PR, monitoring mediow, badania ilo$ciowe
i jako$ciowe, wyzwania branzy PR
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Metody i techniki pomiaru efektow dziatan public relations wykorzystywane w branzy public relations

ABSTRACT

The purpose of the article is to identify the ways in which Polish PR specialists measured the effects of their own
activities in the last year and to analyze the universality of application of specific solutions. A comparative analysis
was also conducted based on available research on the tools used by PR consultants. The research was conducted
by means of an auditorium questionnaire during the Congress of Public Relations Professionals in 2019. The research
sample was comprised of representatives of various organizations operating on the Polish market, 253 respondents in
total. Analyses have shown that the use of broadly understood media monitoring is key support for people who build
reliable relationships with the environment on a daily basis. It should be noted that the PR industry remains strongly
committed to using the AVE indicator, despite the fact that both global and domestic industry organizations are
seeking to limit its role in measuring PR effects.

Key words: public relations, measurement of the effects of PR activities, media monitoring, quantitative
and qualitative research, challenges of the PR industry

Wprowadzenie

W naukach spolecznych, a szczegélnie w socjologii stosowany jest szero-
ki konglomerat technik badawczych, ktére moga petnic jedng z trzech gtow-
nych funkgcji, tj. eksploracyjna, opisowg i wyjasniajacg (Miotk, 2012,
s. 28-29). Zdarzaja sie rowniez takie projekty, w ktérych badacze korzysta-
ja z ich polaczenia, np. przy badaniach mieszanych (Kawalec, 2014, s. 4).
Metodologie stosowane w naukach spotecznych znajduja takze zastosowa-
nie w dzialaniach public relations, dlatego warto prowadzi¢ pomiar czesto-
tliwosci ich wykorzystania przez praktykow, ktorzy dbaja o wizerunek or-
ganizacji. Jest to szczeg6lnie wazne przy charakterystyce trendéw i ewen-
tualnych zmian, jakie zachodza w ofercie ustugowej z zakresu szeroko rozu-
mianego doradztwa komunikacyjnego. Zdaniem K. Wojcik potrzebna jest
stala kontrola efektow dziatan w zakresie public relations, ,nikt jednak nie
jest pewien metod ich pomiaru, czesto wiec slyszy sie, ze lepiej zorganizo-
wac jedng kampanie PR wiecej niz analizowac to, co juz byto” (Wojcik, 2005,
s. 809).

Wzrost zainteresowania rolg badan w procesach komunikacyjnych spra-
wia jednak, ze projekty badawcze o charakterze spoleczno-rynkowym sta-
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nowig coraz bardziej istotny element dzialan polskiego PR, gdzie na znacze-
niu zyskuje potrzeba bycia autentycznym (Antoszewski, 2016, s. 236).
W przypadku pomiaru pojedynczych dziatan, ktére majg na celu osiggniecie
nieodleglych w czasie rezultatéw, prace badawcze nie wymagaja wyspecja-
lizowanej wiedzy i przewaznie mozna je zrealizowaé¢ wlasnymi zasobami.
Wieksze wyzwanie dla badaczy stanowi natomiast analiza dtugookresowych
skutkow w procesie komunikacji, gdzie czestokro¢ trzeba mie¢ na uwadze
efekt synergii oddzialywania narzedzi, co wymaga przemyslanego doboru
technik i wskaznikéw, konczac na zaawansowanej analizie danych empi-
rycznych (Hajduk, 2019, s. 204). W zwigzku z powyzszym konieczne staje
sie uwzglednienie w planach badawczych tych obszaréw, ktore wchodzg
w przedmiot analizy, jak roéwniez poszczegoélnych jej aspektoéw i ujecia cza-
sowego komunikacji (Strzyzewska, Roszkiewicz, 2002, s. 219). Przedstawio-
ne w artykule badania majg na celu okreslenie skali dzialan specjalistow
public relations w kontek§cie prowadzenia przez nich pomiaru efektéow wia-
snej pracy wraz z uwzglednieniem konkretnych rozwigzan i barier zwiaza-
nych z ich stosowaniem.

Podejscie metodologiczne

W niniejszym artykule znajduja sie odwotania do badan kondycji branzy
public relations w Polsce, ktore od 2017 roku cyklicznie realizuje Katedra
Komunikacji Spotecznej i Public Relations Uniwersytetu Warszawskiego
i zespol badawczy Exacto. Jeden z blokéw tematycznych w edycji zrealizo-
wanej w roku 2019 dotyczy! pomiaru efektéw dzialan public relations, ze
szczegblnym uwzglednieniem sposobow, jakie wykorzystujg specjalisci
w wykonywanych przez siebie zadaniach. Waznym zagadnieniem opraco-
wania jest takze identyfikacja problemow, ktore utrudniajg prowadzenie
skutecznego pomiaru. Tresé hipotezy gléwnej brzmi: specjalisci ds. public
relations korzystaja z réznych sposobéw pomiaru efektow swojej pracy, acz-
kolwiek na zakres stosowanych rozwigzan wplywa do§wiadczenie zawodo-
we, a w tym miejsce zatrudnienia oraz staz pracy respondentéw. Analizy
przeprowadzone w niniejszym artykule maja rowniez na celu sprawdzenie,
czy w dzialaniach PR-owcow mozna doszukiwaé sie pewnych trendéw
w kontekscie doboru narzedzi pomiarowych. Powyzsze zostalo réwniez
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uznane jako uzupelniajacy cel publikacji. Dla poprawnosci realizowanych
analiz przyjeto hipoteze badawcza, ktora brzmi: Specjalisci ds. public rela-
tions korzystaja z réznych sposobéw pomiaru efektow swojej pracy, aczkol-
wiek na zakres stosowanych rozwigzan wplyw ma ich do§wiadczenie zawo-
dowe.

Badania, na ktore powoluja sie autorzy niniejszej publikacji, zostaty
przeprowadzone za pomoca ankiety audytoryjnej w kwietniu 2019 roku
podczas Kongresu Profesjonalistoéw Public Relations. Probe badawczg (253
osoby) tworzyli przedstawiciele ré6znego typu organizacji dziatajacych na
polskim rynku. Wspé6lny mianownik profilu zawodowego respondentéw
stanowilo zainteresowanie problematyka public relations, zarzadzania
kryzysowego oraz wykonywanie zadan zwigzanych z budowa i utrzymywa-
niem stalych relacji ze strategicznym otoczeniem. Wéréd waznych zmien-
nych metryczkowych z badania, ktére zostaly wykorzystane w niniejszym
opracowaniu, warto zwroci¢ uwage na rozklad czestosci wzgledem miejsca
zatrudnienia (pracownicy firm prywatnych — 36%, publicznych — 36%,
agencji public relations — 24%, organizacji pozarzadowych — 4%), stazu
pracy w branzy (ponizej 5 lat — 23%, 5-9 lat — 28%, 10-14 lat — 21%,
15 lat i wiecej — 28%) oraz odbytych studiéw z zakresu PR (14% ukonczy-
o ten kierunek). Co ciekawe, prawie wszyscy ankietowani legitymujg sie
wyzszym wyksztalceniem (99%), z czego 10% posiada co najmniej stopien
naukowy doktora. Wielu badanych pracuje w branzy public relations, po-
mimo ukonczenia innych studiéw wyzszych. Jest to trend charakterystycz-
ny dla catego Srodowiska public relations w Polsce. Inne badania realizo-
wane w tym obszarze wskazujg na istnienie silnych zwigzkow PR-owcow
m.in. z dziennikarstwem, zarzgdzaniem czy marketingiem. Generalnie, te-
go typu przygotowanie teoretyczne do zawodu (inne niz kierunek PR) ma
ponad polowa oséb, ktére na co dzien pracujg w branzy PR (53%) (Laszyn,
2016, s. 102).

Uzupelnieniem do profilu préby z badania kondycji branzy PR jest in-
formacja o przewadze kobiet (65%) nad mezczyznami (35%) i rozkladzie
zajmowanych stanowisk (wykonawcze — 25%, mieszane — 54%, zarza-
dzajace — 21%). Badani specjaliSci to przewaznie pracownicy duzych
przedsiebiorstw, gdzie zatrudnienie przekracza 250 os6b (48% przypad-
kéw). Pozostali pracuja w réznej wielkoéci firmach sektora MSP. W arty-
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kule znajduja sie analizy bazujace na opisie statystycznym, tabelach
krzyzowych oraz nieparametrycznych testach statystycznych. Do wyka-
zania sily korelacji uzyty zostal wspoétczynnik rho Spearmana oraz tau-b
Kendalla.

Podczas realizacji projektu badawczego zastosowano technike, ktoéra
w najlepszym stopniu — zdaniem autor6w — pozwolila na zebranie pelnych
danych wykorzystanych nastepnie do analiz. Technika audytoryjna, o kto-
rej mowa, przyczynila sie do eliminacji typowych problemoéw, jakie pojawia-
ja sie przy badaniach iloSciowych, takich jak wydluzony czas na pozyskiwa-
nie danych. Przeprowadzone badania daly réwniez asumpt do poszukiwa-
nia kolejnych obszarow badawczych w obszarze pomiaru efektow dziatan
public relations, ktore bedg realizowane przez zesp6t.

Artykul ten moze by¢ przydatny dla czytelnikoéw czasopisma, ktore
kierowane jest gléwnie do pracownikéw instytutow badawczych, uczelni
wyzszych, centrow naukowych oraz instytucji wspierajacych nauke i ba-
dania, z uwagi na analize istotnego elementu zarzadzania wizerunkiem
wszystkich podmiotow, jakim jest pomiar efektéw aktywnosci wizerunko-
wych.

Trudnosci ze skutecznym pomiarem w branzy PR

Problem z precyzyjnym szacowaniem efektow pracy specjalistow i agen-
cji public relations jest wpisany w funkcjonowanie branzy. Wsréd gléwnych
przeszkod przy podejmowaniu decyzji dotyczacych realizacji projektow ewa-
luacyjnych sg miedzy innymi: poziom skomplikowania, kosztowna realiza-
cja takich projektow, brak Swiadomosci metodologicznej klientéow, rzadka
wspolpraca firm z wyspecjalizowanymi agencjami PR (problem widoczny
zwlaszcza przy zarzadzaniu kryzysowym), zmiany konsolidacyjne na rynku
medidow oraz przekonanie wérdd wielu menedzeréw, ze public relations sku-
pia sie jedynie wokol relacji z mediami. Takie podejScie sprawia, ze celem
dziatan podejmowanych przez specjalistow realizujgcych kampanie jest uzy-
skanie szerokiego wydzwieku. Inne cele, poza pomiarem efektéw medial-
nych, schodzg na plan dalszy. Pomimo szerokiego katalogu wyzwan juz
pierwsze polskie badania nad oceng efektywnosci dziatan PR (sondaz Anny
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Miotk z 2003 roku) wykazaty, ze az 89% ankietowanych uzytkownikéw por-
talu Piar.pl bylo zdania, ze prowadzenie tego typu pomiaru jest potrzebne.
W argumentacji dowodzacej powyzsza teze pojawialy sie kwestie zwigzane
z wiarygodno$cig dziatan, potrzebg uzyskania informacji zwrotnej oraz pre-
zentacji wyniku w formie liczbowej (Miotk, 2012, s. 185).

Badania po$wiecone kondycji branzy public relations z 2019 roku po-
twierdzily, ze prowadzenie skutecznego pomiaru efektow dzialan PR jest
zadaniem trudnym. W tym wypadku skuteczno§é nalezy rozumieé jako
,stopien, w jakim zaplanowane projekty, kampanie czy kompleksowa
strategia zostaly zrealizowane, wyniki za§ osiagniete” (Tworzydto, 2006,
s. 125). Blisko 2/3 badanych specjalistow (63%) okre§lito powyzsza kwe-
stie jako wyzwanie, z ktérym musi mierzy¢ sie obecnie polski PR. Ozna-
cza to, ze w tej kwestii mamy do czynienia z istotng §wiadomoScig i prze-
konaniem o konieczno$ci podjecia tego wyzwania. Przeciwnego zdania by-
fo 21% respondentow, ktorzy nie widza problemu ze skuteczng oceng swo-
jej pracy.

Podczas badan testowi poddano 32 twierdzenia opisujace rézne proble-
my/wyzwania/zagrozenia. W rankingu uwzgledniajagcym lgczny wskaznik
odpowiedzi pozytywnych (,,zdecydowanie tak” i ,,raczej tak”) kwestia trud-
noSci ze skutecznym pomiarem efektéw PR zostala sklasyfikowana bardzo
wysoko (na 7. miejscu). Taki rezultat mozna interpretowa¢ w kategorii
istotnego wyzwania dla przedstawicieli branzy. Nalezy wskaza¢, iz jest to
takze jasny sygnal odno$nie do potrzeb konsultantéw PR w zakresie wy-
zwan, ktore nie mogg by¢ ignorowane! (rysunek 1).

Rozktad opinii na temat dostrzeganej trudnosci przy skutecznym pomia-
rze efektow public relations nie byl uzalezniony od profilu préby (p > 0,05),
niemniej osoby, ktore ukonczyly kierunek public relations, najczeSciej
zwracaly uwage na wystepowanie takich barier (76%). W grupie praktykow
PR, ktérzy nie prowadzili dzialan pomiarowych w dwunastu miesigcach po-
przedzajacych badania, odsetek odpowiedzi pozytywnych byl najmniejszy
(44%).

Problem pomiaru efektow dziatan public relations ma czesto wplyw na
relacje i wspélprace firm klientow z agencjami lub specjalistami zajmujacy-
mi sie profesjonalnym komunikowaniem. Ta wspélpraca w duzej mierze
uzalezniona jest od srodkow, jakie na aktywnosci public relations zamierza-
ja przeznaczy¢ klienci. Analizy wykazaly (p < 0,001), ze trudnosci z oceng
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Rysunek 1. Czy trudnosci ze skutecznym pomiarem efektow PR
uwaza Pan/i za wyzwanie, z ktorym musi mierzy¢ sie obecnie
branza public relations w Polsce (N = 248, dane w %)

44.4

194 185

16,1

16

Zdecydowanie Raczej Trudno Raczej Zdecydowanie
nie nie powiedziec tak tak

Zré6dlo: badania wlasne autordw.

efektow PR pozostajg w dodatniej korelacji ze zmniejszajaca sie zasobnoscig
portfela na dzialania PR (rho = 0,294), co wiecej — byla to najsilniejsza
z otrzymanych korelacji. Zaobserwowana prawidlowosc¢ jest zgodna z naj-
nowsza edycja raportu International Communications Consultancy Organi-
sation (ICCO), w S§wietle ktorego najpowazniejszym problemem §wiatowego
sektora uslug PR jest proces ograniczania funduszy przez firmy, ktore szu-
kajg wsparcia w réznych sferach zadaniowych public relations (ICCO, 2019,
s. 19). Ponadto im czeSciej ankietowani okre§lali tematyke pomiaru efektow
PR mianem wyzwania dla branzy, tym cze§ciej zwracali uwage na duza ro-
tacyjnos$é i odplyw specjalistow do innych branz (rho = 0,260) przy jedno-
czesnych klopotach z rekrutacjg nowych kadr (rho = 0,259), nieznajomosé
istoty PR wérdd srodowisk biznesowych (rho = 0,243) oraz rozmycie sie
tozsamosci i brak widocznego wskazania, czym de facto PR jest (rho =
= 0,209).
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Czestotliwos¢ pomiaru efektow PR

Na bazie przeprowadzonych badan zidentyfikowano, iz przekonanie
o koniecznos$ci pomiaru efektéw dziatan public relations jest silnie zakorze-
nione w §wiadomosci 0s6b zajmujacych sie zawodowo public relations i to
pomimo zgtaszanych wcze$niej trudnosci ze skutecznoscig prowadzenia te-
go typu dzialan. W ciagu ostatnich 12 miesiecy prawie 93% badanych kon-
sultantow PR mierzylo efekty swoich dzialan (rysunek 2). Zaobserwowany
wynik jest bardzo wysoki i §wiadczy o rosnacym profesjonalizmie menedze-
row w tym zakresie. Na zmiane nastawienia w strategii firm wskazuja wy-
niki z 2006 roku — wtedy tylko 59% najwiekszych polskich przedsiebiorstw
poddawalo pomiarowi dzialania public relations, a pomiar polegal przewaz-
nie na analizie publikacji prasowych, ktora wykonywana byla czesto we
wlasnym zakresie (Tworzydlo, 2007, s. 5-7). Natomiast wydzielajac z proby
badawczej wylacznie podmioty zatrudniajace minimum 250 pracownikéw
(n = 116), zaobserwujemy, ze az 94% przedstawicieli tej grupy udzielilo od-
powiedzi Swiadczace o aktywno$ci w obszarze prowadzenia pomiaru efek-
tow dzialan public relations. Obu wskaznikéw nie mozna co prawda porow-
nywac¢ w bezposredniej relacji ze soba, aczkolwiek trend zmiany jest do-
strzegalny.

Wracajac do badan przeprowadzonych w roku 2019, widoczne jest, ze
relatywnie najczesciej (co wynika ze specyfiki miejsca pracy) pomiar efek-
tow PR prowadza osoby zatrudnione w agencjach PR — 98%. Podobny od-
setek odnotowano wsrod podmiotow, w ktorych wystgpil kryzys wizerun-
kowy w ostatnim roku (96%). Co wiecej, wérod firm, ktoére nie musialy po-
dejmowa¢ dzialan z zakresu zarzadzania kryzysowego, powyzszy odsetek
byl istotnie nizszy — 89% (p = 0,026). Wyniki potwierdzily, ze kryzys wi-
zerunkowy stanowi pewnego rodzaju katalizator do aktywnej oceny efek-
tow dzialan public relations. Powoduje on wzmozenie dzialan analitycz-
nych, wyzwala potrzebe obserwacji otoczenia, ma wplyw na decyzje za-
rzadcze oparte na glebokich analizach i stale pozyskiwanych z otoczenia
danych.
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Rysunek 2. Czy w ciggu ostatnich 12 miesigcy
dokonywali Panstwo pomiaru efektow dziatan
public relations? (N = 243)

B Tok
Nie

Zrodto: badania wlasne autoréw.

Podzial préoby ze wzgledu na staz pracy w branzy wykazal istotne zréz-
nicowanie w czestotliwos$ci prowadzenia pomiaru efektéw dziatan public re-
lations. Osoby najkrocej zwigzane z branza PR (ponizej 5 lat) rzadziej de-
klarowaly, ze prowadzg pomiar efektow swoich dzialan (85%). W pozosta-
lych grupach wyniki oscylowaly w granicy 92-97%. Moze to mie¢ zwigzek
ze zmianami, jakie dokonuja sie w percepcji 0osob realizujacych projekty ko-
munikacyjne, i przekonaniem (rosnacym wraz z doSwiadczeniem), ze wila-
Sciwie prowadzona komunikacja powinna by¢ oparta na profesjonalnej ana-
lityce.

Analizujac metody oceny efektow pracy specjalistow public relations, ob-
serwujemy, ze przy doborze konkretnych rozwigzan kluczowsg role odgrywa
cena i czas potrzebny do otrzymania wynikow. Dominuje stosowanie
wskaznik6éw dostepnych w pakietach, jakie oferujg firmy monitorujace media.
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Tabela 1. Czgstotliwos$é prowadzenia pomiaru efektéw dziatan
public relations wzgledem stazu i miejsca pracy w branzy PR

Staz pracy w branzy PR® Miejsce zatrudnienia®
9 10-14 agencja firma firma
N=52 N=64 N=48 N=64 N=57

N=86 N=85
Nie byto pomiaru efektow 15 400 379 8.3% 31% 1.8% 5.8% 10.6%
PR w ostatnim roku ] : : : ; ; :

Kategorie

odpowiedzi

Byt prowadzony pomiar

L S B 846% 969% 9l7% 969% 982% 942% 894%

Ogotem 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

4 Test chi-kwadrat = 8,679; p = 0,034; V Cramera = 0,195.
b Test chi-kwadrat = 4,464; p = 0,107 (brak istotnych réznic statystycznych).
Z uwagi na zbyt male liczebnosci (N = 8) z analizy odrzucono organizacje pozarzadowe.

Zrédlo: badania wlasne autoréw.

Znaczng popularnosciag cieszy sie liczba publikacji oraz zasieg (byly to
jedyne odpowiedzi, ktére uzyskaly ponad 75% wskazan). Z narzedzi anali-
tycznych, takich jak Google Analytics czy Brand24, korzysta 69% ankieto-
wanych specjalistow. Podobny odsetek respondentéw (65%) przy ocenie
efektow swojej pracy bazuje na analizie tresci przekazéw medialnych, kto-
ra jest jednak czasochlonna. Wynika to miedzy innymi z koniecznosci bu-
dowy kluczy kategoryzacyjnych czy samodzielnej analizy wydzwieku mate-
rialow, gdyz algorytmy dla tej opcji okazuja sie wadliwe. W wachlarzu sto-
sowanych rozwigzan warto zwroci¢ uwage na dotarcie publikacji i audyt
mediéw spolecznosciowych, gdyz 3/5 badanych deklaruje ich stosowanie
w ciggu ostatniego roku. Ekwiwalent reklamowy — pomimo wielu dysku-
sji 1 SwiadomoSci jego wad obliczeniowych (Nowy Marketing, 2017) — na-
dal jest stosowany przez 56% respondentéow. Skala wykorzystywania tego
narzedzia zalezy od miejsca zatrudnienia konsultanta. Relatywnie najcze-
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Sciej wskaznik AVE liczg pracownicy agencji PR (86%), przed PR-owcami
zatrudnionymi w firmach prywatnych (56%) i w sektorze publicznym
(39%)>.

Rysunek 3. Sposoby wykorzystywane przez PR-owcow do pomiaru efektéw dziatan
public relations w ciagu ostatnich 12 miesigcy (tylko odsetek odpowiedzi ,tak”,
analiza odpowiedzi wielokrotnych w %))

Liczba publikacji w mediach 83%
Zasieg (np.: liczba widzéw, stuchaczy, naktad)
Narzedzia analityczne (np.: Adwords, Brand24)
Analiza tresci przekazéw medialnych

Dotarcie publikacji (liczba realnych odbiorcow)

Audyt social media

Ekwiwalent reklamowy (AVE)

Desk research (np.: przeglqd raportow, literatury, GUS)
Analiza ekonomiczna (np.: dane sprzedazy produktéow)
Obserwacja uczestniczqca

Sondazowe badania ilosciowe (PAPI, CATI, CAWI)
Badania jakosciowe (IDI, FGI)

Eksperyment, np.: na grupie docelowej i kontrolnej

Eye tracking

Inne

Zrédlo: badania wlasne autorow.

7 rozkladu przedstawionego na rysunku 3 wynika, ze osoby zajmujace
sie zawodowo PR rzadziej korzystaja z tych rozwigzan, ktére wymagaja spo-
rych naktadéw finansowych, stanowia projekty skomplikowane pod wzgle-
dem harmonogramu, jak i samej realizacji. Chodzi o takie metody i techni-
ki, gdzie wymagane jest posiadanie odpowiednich kompetencji metodolo-
gicznych i rozbudowanej infrastruktury badawczej. Tylko 5% specjalistow
podczas okre§lenia sposobéw pomiaru efektéw dziatan public relations
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zwrocito uwage na eye tracking, 11% na eksperyment, a 23% na badania ja-
kosciowe w formie indywidualnych wywiadéw lub grup fokusowych. Nieco
wieksza popularnoscia cieszg sie techniki sondazowe, gdyz stosuje je $red-
nio co trzeci ankietowany. Podobny odsetek wskazywal na obserwacje
uczestniczaca.

Doéwiadczenie respondentéw ma istotny wplyw na podejScie do reali-
zacji projektow badawczych. Im dluzszy staz pracy, tym bardziej aktywna
postawa badanych w prowadzeniu pomiaru efektow PR za pomoca roz-
nych technik i metod3. Osoby najdluzej zwigzane z branza (przynajmniej
15 lat) uzyskaly relatywnie najwyzszg Srednig w zakresie stosowanych
rozwigzan w ciggu ostatniego roku (7,58). Z kolei wéréd przedstawicieli
nowych kadr specjalistow PR érednia byta najnizsza — 5,29. Wigze sie to
takze z liczbg obslugiwanych klientow, gdyz poziom do§wiadczenia wa-
runkuje strukture oferty, zakres uslug i mozliwosci przerobowe agencji.
Wigkszy przekroj technik pomiarowych wyréznia takze grupe oséb zajmu-
jacych w swoich organizacjach stanowiska zarzadzajgce ($rednia 7,45),
przed wykonawczo-zarzadzajacymi (6,56), konczac na stricte wykonaw-
czych (5,63). Zaobserwowane r6znice wartos§ci §rednich byly istotne staty-
stycznie (p = 0,008).

Badania wykazaly, ze przedstawiciele branzy PR stosujg zr6znicowane
techniki i metody, w oparciu o ktore dokonujg pomiaru efektow realizowa-
nych przez siebie dziatan. Moze to wynika¢ ze zréznicowanych celow komu-
nikacyjnych, np. przy kampaniach, oraz szerokiego dostepu do narzedzi.
Przy decydowaniu sie na analizy z wykorzystaniem precyzyjnych wskazni-
kéw wazng role odgrywa miejsce pracy oraz do$wiadczenie konsultantow.
Sam proces ustalania, czy dane dziatania odniosly zamierzony skutek, mo-
ze uwzgledniaé analize réznych wskaznikow, aczkolwiek najczesciej stoso-
wanymi w praktyce sg te pochodzace z monitoringu mediéw. W Swietle ba-
dan monitoring mediéw mozna uznaé¢ za podstawowy element pomiaru
efektow w branzy public relations.
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Tabela 2. Zakres stosowanych rozwiazan w pomiarze efektéw
dziatan public relations wzgledem stazu pracy w branzy

Srednia liczba

Staz B';:cy stosowanych
o technik®
Ponizej 5 lat 5 =D
S5-9lat 6.44 64
10-14 lat 6,69 48
1S lat i wigcej 758 64
Ogotem 6.55 228

4 Test H Kruskala-Wallisa = 15,493; p < 0,001.

W ankiecie testowano 14 réznych rozwiazan. Jezeli dany respondent

nie zaznaczy! zadnego z nich, to jego wynik wynosit 0 punktéw.

W sytuacji zaznaczenia wszystkich odpowiedzi mozna bylo uzyskaé 14 punktow.

Zrédlo: badania wlasne autoréw.

Monitoring mediow i... dtugo nic

Badania dowodzg, iz monitoring mediow jest kluczowym elementem
wsparcia oceny efektéow i zmian, jakie dokonujg sie w otoczeniu wokot wi-
zerunku badanej instytucji. Zastosowanie monitoringu mediow jest istot-
nym elementem skladowym procesu zabezpieczenia podmiotu. Jego zasto-
sowanie sprawia, ze ,firma nie ominie zadnych waznych wzmianek na te-
mat jej produktow i ushug, ktore przez calg dobe pojawiaja sie we wszyst-
kich rodzajach mediéw — od telewizji po portale spotecznosciowe” (ZFPR,
2019, s. 31). Z przeprowadzonych badan wynika, ze az 92% badanych spe-
cjalistow ds. public relations korzystalo w mniejszym lub wiekszym zakre-
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sie z monitoringu mediow w ciggu ostatniego roku. Tak wysoki odsetek
wskazan potwierdza teze o istotnoSci raportow medialnych w filozofii me-
dia intelligence, a takze informuje o znaczeniu tego narzedzia w procesie
pomiaru wizerunku i efektywnosci dziatan medialnych*. Wérod gléwnych
powodow, ktore budzag tak duze zainteresowanie monitoringiem mediow,
wymieni¢ nalezy konkurencyjne ceny pakietow, szeroka oferte tego typu
rozwigzan na rynku, zamkniete ramy czasowe, szybko$¢ i konkretnosc ana-
liz wyrazong za pomocg wielu wskaznikéw (prosta forma liczbowa) czy
mozliwo$¢ prowadzenia stalej i precyzyjnej modyfikacji przekazu na podsta-
wie danych z raportéw medialnych.

Tabela 3. Korzystanie z monitoringu mediow
wzgledem doswiadczen kryzysowych

Czy byta sytuacja kryzysowa
w trakcie ostatnich

12 miesiecy®
Kategorie
odpowiedzi Nie byto kryzysu Kryzys wystqpit
N=104 N=124
Brak monitoringu mediow 11.5% 4%
Monitoring mediow 88.5% 96%
Ogotem 100% 100%

® test chi-kwadrat = 4,618; p = 0,032; Phi = (-0,142)
Zrodto: badania wlasne autoréw.

Zakrojone na szeroka skale korzystanie z monitoringu mediéw nie moze
dziwi¢, zwlaszcza jezeli patrzymy przez pryzmat specyfiki zadan, jakie wy-
konujg obecnie konsultanci zajmujacy sie public relations. Musza oni posia-
da¢ wiedze w zakresie narzedzi do analiz rynkowych (grupa docelowa bada-
nia z silng reprezentacjg pracownikow agencji). Z tego wzgledu specjaliSci ds.
public relations nie mogg pozwoli¢ sobie na pominiecie tresci i wynikow ra-
portéw medialnych. Dostep do monitoringu mediéw to jednak tylko potowa
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sukcesu, gdyz rownie waznym aspektem sg trwale relacje z przedstawiciela-
mi mediéw (Interaktywnie.com, 2018, s. 43). W tym konkretnym przypadku
liczy sie doSwiadczenie i staz pracy w branzy, gdyz sa to elementy warunku-
jace jako§¢ wspélpracy z dziennikarzami. Badania wykazaly, ze relatywnie
najwyzszy odsetek odpowiedzi twierdzacych w pytaniu o korzystanie z mo-
nitoringu mediéw wystepowal wéréd osob pracujgcych w agencjach PR
(98%) oraz tych z najdluzszym stazem pracy — 15 lat i wiecej (97%).

Wdrozenie monitoringu mediéw jest takze uzaleznione od wystepowania
komunikacyjnych sytuacji kryzysowych. Po monitoring czesciej siegaja osoby,
ktore doswiadczaly w firmach kryzysow wizerunkowych. W zwigzku z powyz-
szym mozna powiedzieé¢, ze obecno§¢ probleméw wizerunkowych zwigksza
czujnos¢ kadry menedzerskiej. To z kolei przeklada sie na czestotliwos¢ pro-
wadzenia pomiaru efektow PR za pomocg monitoringu mediéw (réznica mie-
dzy grupami oscyluje na poziomie o§miu punktéw procentowych). Przyczyny
takiego stanu rzeczy tkwig juz w samej definicji monitoringu mediéw, ktora
jest silnie ukierunkowana na wsparcie w zarzadzaniu kryzysowym. Chodzi
o proces cigglego czytania, obserwowania i sluchania tresci znajdujacych sie
w mediach. Jednakze kluczowsg role w monitoringu odgrywa identyfikowanie,
zapisywanie oraz analiza tych tresci, ktére uwzgledniaja stowa kluczowe albo
bezposrednio dotyczg okreSlonego tematu (Comcowich, 2010). Z danych
PRESS-SERVICE Monitoring Mediéow wynika, ze okolo 85% ich klientow
oprocz klasycznej ustugi raportéw medialnych zamawia takze monitoring
zwigzany z tematami wrazliwymi wizerunkowo (potencjalne tresci kryzyso-
we) (Tworzydlo, Laszyn, Szuba, 2018, s. 85).

Powszechno$é stosowania monitoringu mediéw w probie badawczej ma
takze statystyczne przelozenie na nastroje respondentéw, ktorzy stanowig
wazny glos branzy PR w Polsce. Ot6z im cze§ciej mierzony byl zasieg’ i licz-
ba publikacji® (podstawowe wskazniki wiekszosci raportow medialnych),
tym silniej badani podkreslali, ze nie maja trudnosci w prowadzeniu sku-
tecznego pomiaru efektow. Prawdopodobnie wynika to z mozliwo$ci wyra-
zenia wyniku dla zasiegu i liczby publikacji w prostej formie liczbowej. Po-
twierdza to rowniez fakt, ze w przypadku pozostalych wskaznikéw testowa-
nych w ankiecie i zwigzanych z monitoringiem mediéw (wydzwiek, AVE,
dotarcie publikacji) nie odnotowano podobnych trendéw, gdyz sa one bar-
dziej ztozone lub kontrowersyjne w zakresie miarodajnosci i metodologicz-
nego podloza pomiaru.
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Jednym z przykladéw powyzszych problemow jest wskaznik ekwiwalen-
tu reklamowego, ktory z zalozenia ma pokazywac, jakie naklady finansowe
nalezatoby ponies$¢ na publikacje/emisje danego materialu w sytuacji, gdyby
mial on by¢ reklamg. Branza PR deklaruje odchodzenie od stosowania AVE
z uwagi na brak rzetelnoSci (problem wycen cennikowych), jednolitych
standardéw obliczeniowych oraz zbyt duze upraszczanie rzeczywistosci. Za-
rzuca mu sie takze, iz nie oddaje realnej warto§ci dzialan komunikacyjnych,
co jednak niekoniecznie wplywa na czestotliwo$¢ jego wykorzystywania
(jeszcze raz warto przytoczy¢ bardzo wysoki odsetek stosowania AVE wérod
agencji PR w skali roku — 86%). Klienci agencji czesto oczekuja bezposred-
niego odniesienia sie do finanséw, co skutkuje umieszczaniem AVE w ra-
portach medialnych (ustuga dostosowana do potrzeb zamawiajacego).

Sceptyczne podejscie ekspertéw do AVE znajduje potwierdzenie w kon-
tekscie przyznawania najbardziej prestizowej nagrody w branzy. W konkur-
sie Zlote Spinacze wystepuje nagroda specjalna w kategorii ,,efektywnosé”,
gdzie nagradzany jest projekt z najwiekszg skutecznos$cia potwierdzong
mierzalnymi efektami. Co wazne, w regulaminie znajduje sie zapis, iz ,,z tej
kategorii beda automatycznie wykluczane zgloszenia prezentujace efekt
kampanii mierzony wskaznikiem AVE (Adveritising Value Equivalency)”’.

Marginalizowanie znaczenia ekwiwalentu reklamowego z metodologii
pomiaru PR stanowi obecnie trend w §wiatowym sektorze ustug komunika-
cyjnych, gdyz organizacje branzowe zajmuja coraz bardziej rygorystyczne
stanowisko wobec stosowania tego wskaznika. Jako przyklad mozna przy-
wola¢ kampanie International Association for Measurement and Evalu-
ation of Communication (AMEC) o wiele mowiacej nazwie ,,Say No to
AVEs” (AMEC, 2019) czy nowe standardy dla cztonkéw Chartered Institu-
te of Public Relations (CIPR), ktére zabraniaja prowadzenia pomiaru za po-
mocg AVE przy jednoczesnym nalozeniu sankcji na osoby tamiace ten za-
kaz (CIPR, 2017).

Oprocz monitoringu mediéw przy ocenie efektéw dzialan public rela-
tions konsultanci korzystajg takze z dorobku metodologii badan socjologicz-
nych. Jednakze wieksze zaufanie do badan maja specjalisci z bogatszym do-
S§wiadczeniem zawodowym, co wida¢ w czestotliwosci ich stosowania. Rela-
tywnie najlepszy wynik pod tym katem osiagnela grupa ankietowanych
z przynajmniej pietnastoletnim stazem pracy, gdzie potowa prowadzita ba-
dania ilosciowe i/lub jakosciowe z zakresu nauk spolecznych w ciagu ostat-
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niego roku. Stabiej w tym zakresie wypada grupa specjalistow zwigzanych
z branzg public relations od 10 do 14 lat — 41%. Jeszcze gorzej bylo w gru-
pie z najmniejszym doSwiadczeniem zawodowym — zaledwie 30%. Podobny
wynik (26%) odnotowano w przedziale stazu pracy 5-9 lat. Warto zauwazy¢
réwniez, iz osoby zatrudnione w agencjach chetniej mierzg efekty swojej
pracy za pomoca technik badan socjologicznych (55%) niz specjaliSci pracu-
jacy w zespolach odpowiadajacych za public relations firm z sektora prywat-
nego (34%) oraz publicznego (27%).

Tabela 4. Czestotliwos$é prowadzenia badan ilosciowych i/lub jako$ciowych
z pogranicza nauk spotecznych wzglgedem stazu pracy w branzy PR i miejsca zatrudnienia

Staz pracy w branzy PR® Miejsce zatrudnienia®
Katego-rle ] ol - o 10N | S agerelEl  frnkd firma
odpowiedzi a € e | PR | prywatna | publiczna

N=52 N=62 N=46 N=62 N=56 N=83 N=83

Brabetion e sciovey/ah 629% 742% 587% 50% 448% 663% 735%
i/lub jakos$ciowych

Badania byly stosowane 308% 258% 413% 50% 554% 337% 265%
Ogétem 100% 100% 100% 100%  100%  100%  100%

4 Test chi-kwadrat = 9,065; p = 0,028; V Cramera = 0,202.
b Pest chi-kwadrat = 12,444; p = 0,002; V Cramera = 0,237.
7 uwagi na zbyt male liczebnosci (N = 8) z analizy odrzucono organizacje pozarzadowe.

Zrédlo: badania wlasne autorow.

W catorocznym przegladzie dzialan ankietowanych specjalistow PR do-
minuje podejscie holistyczne, laczace monitoring mediéw z badaniami ilo-
Sciowymi i jakoSciowymi, a takze z analizg danych Zrédlowych. Prawie 3/5
respondentéw stosuje jednocze$nie kilka sposobéw przy ocenie efektow
swojej pracy, co korzystnie wplywa na miarodajno§¢ poszczegélnych analiz.
Korzystanie z triangulacji w pomiarze efektow PR czeSciej charakteryzuje
osoby:
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cji

z ukonczonym kierunkiem studiéw public relations (70% wzgledem 58%
bez studiéw PR); takze respondenci ze stopniem naukowym doktora
przy pomiarze efektow swojej pracy czesciej wykorzystywali model holi-
styczny (63%) niz pozostali badani (57%),

zajmujgce wyzsze stanowiska w strukturze organizacyjnej firmy (67% —
zarzadzajace, 62% — wykonawczo-zarzadzajace, 44% — wykonawcze),
zatrudnione w agencjach PR (77%) w poréwnaniu z PR-owcami z firm
prywatnych (58%) i publicznych (46%),

z dluzszym stazem pracy w branzy (69% wérdod pracujacych przynaj-
mniej 15 lat, przy czym w pozostatych grupach wartoSci procentowe roz-
kladatly sie ponizej tej granicy — przedzial 46-61%).

Wracajac jeszcze do dyskusji wokot wskaznika AVE, ciekawych informa-
dostarcza zestawienie czestotliwo§ci wykorzystywania wybranych miar

monitoringu mediéw wylgcznie przez osoby zatrudnione w agencjach public
relations i jego poréwnanie z sytuacja, gdy organizacja ma witasne struktu-

ry

PR, np. dzial PR, rzecznika prasowego, menedzera ds. komunikacji (ry-

sunek 4).

Rysunek 4. Wykorzystywane wskazniki z pakietu monitoringu mediéw
przez agencje PR w ciggu ostatnich 12 miesigcy (N = 57)

96.4%

Liczba AVE Zasieg Wydzwiek Dotarcie

publikacji publikaciji publikacji

M Agencje PR M Witasne stuzby PR organizagii

Zro6dlo: badania wlasne autoréw.
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Relatywnie najwieksze odchylenie wystepuje przy analizie czestotliwo$ci
stosowania ekwiwalentu reklamowego. Agencje stosuja ten wskaznik pra-
wie dwukrotnie czeSciej niz osoby zajmujace sie public relations i pracujace
po stronie klienta. Intensywna praca konsultanta agencji z raportami me-
dialnymi wynika ze specyfiki zadan i liczby obslugiwanych kampanii dla
wielu klientéw. Juz sama liczba zlecen i realizacji w skali roku warunkuje
zrdéznicowanie widoczne na rysunku 4.

Podsumowanie

Analizy wykazaly, ze korzystanie z szeroko rozumianego monitoringu
mediéw stanowi kluczowe wsparcie dla os6b zajmujacych sie na co dzien bu-
dowaniem wiarygodnych relacji z otoczeniem. Wsrdéd najczeSciej stosowa-
nych wskaznikow znalazly sie nastepujace elementy raportow medialnych:
liczba publikacji, osiagany zasieg oraz wydzwiek materialoéw. Niezaleznie
od preferencji badacza w sferze wyboru okre§lonych sposobéw pomiaro-
wych nalezy pamietaé, ze aby moéwic o skutecznym pomiarze w PR, musi on
by¢ realizowany w sposob wymierny. W praktyce oznacza to mozliwo§¢ bez-
problemowego i miedzyokresowego poréwnywania uzyskanych rezultatow
z zalozonymi wczeéniej efektami (Tworzydlo, 2006, s. 125).

Konsultanci PR czesciej korzystaja z metodologii badan iloSciowych
w ocenie efektow swojej pracy. Przynajmniej jedng z puli technik, tj. PAPI,
CATI, CAWI, zastosowalo w ostatnim roku 32% badanych. Na badania ja-
kosciowe w formie IDI i/lub FGI decydowatl sie mniejszy odsetek responden-
tow — 23%. Sporym zainteresowaniem cieszy sie klasyczny desk research
(52%) i powigzana z nim analiza ekonomiczna danych finansowych (36%).
Wieksza popularno$é¢ tych dwoéch rozwigzan wynika z mozliwosci niemal
natychmiastowego rozpoczecia badania, tatwego rozszerzania lub zaweza-
nia analizowanej dokumentacji i, co najwazniejsze, kosztow, ktore sg
wzglednie niskie w poréwnaniu z badaniami sondazowymi lub czasochton-
nymi wywiadami eksperckimi. W celu lepszej diagnozy sytuacji warto przy-
wolaé¢ wyniki badan wsrod firm produkcyjnych w ramach zakresu stosowa-
nych form i instrumentéw komunikacji marketingowej (autorstwa G. Haj-
duka 2015/2016). Zaledwie 16% przedsiebiorstw przemystowych zadeklaro-
walo, ze w ciggu ostatnich trzech lat realizowalo badania rynkowe i/lub
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marketingowe z wykorzystaniem wsparcia podmiotéw zewnetrznych (Haj-
duk, 2019, s. 224).

Pomimo zglaszanych trudnosci co do skutecznoS$ci pomiaru efektow PR,
ankietowani chetnie siegaja po wiele wskaznikow. Hipoteze gléwng zakla-
dajaca, ze specjalisci ds. public relations korzystaja z réznych sposobow po-
miaru efektéw swojej pracy, aczkolwiek na zakres stosowanych rozwigzan
wplyw ma ich do$wiadczenie zawodowe, nalezy zweryfikowac pozytywnie.
Odpowiedzi PR-owcow wskazujag na dominacje podejScia holistycznego
w ich ocenie efektow wlasnej pracy, gdyz zidentyfikowano powszechne 13-
czenie monitoringu medi6w z badaniami iloSciowymi i jakoSciowymi, a tak-
ze z analizg zrodlowa (58%). Dodatkowo wyniki potwierdzily, ze kryzys wi-
zerunkowy stanowi pewnego rodzaju katalizator aktywnej oceny efektow
dzialan public relations, np. pod wplywem przebytych kryzysow firmy chet-
niej inwestujg w monitoring mediow.

Pomiaru efektéow dziatan PR dokonuja gléwnie pracownicy agencji —
98%, co wynika ze specyfiki miejsca pracy. Natomiast osoby z najdltuzszym
stazem pracy majg wysoki wskaznik, ktory obrazuje Srednig liczbe stosowa-
nych w praktyce technik ewaluacyjnych (7,58). Podobny wynik odnotowa-
no wsrod osob zatrudnionych na stanowiskach zarzadzajacych (7,45). Jesz-
cze lepiej wypadly pod tym wzgledem agencje PR — 8,30.

Wsraod przedstawicieli branzy nadal widoczne jest wzglednie wysokie za-
ufanie do kontrowersyjnego wskaznika AVE, gdyz jego stosowanie oscyluje
na poziomie 56%, aczkolwiek w grupie agencji wzrasta az o 30 punktow pro-
centowych.

Przypisy

! Lista najwazniejszych wyzwan przed branza PR (top 10): instrumentalne wykorzystywanie PR w polityce (73%),
konkurencja ze strony innych dyscyplin (68%), presja cenowa (68%), ograniczone fundusze klientow na dzialania
PR (67%), nieznajomo$¢ istoty PR wérod érodowisk biznesowych (66%), ukierunkowanie na nowe technologie i ko-
munikacja cyfrowa (66%), trudnosci ze skutecznym pomiarem efektéw PR (63%), zwiekszajaca sie tendencja do re-
alizowania dzialan PR wlasnymi zasobami firmy, a nie przez zewnetrzne agencje (62%), utrzymanie odpowiedniej
jakosci konsultantéw (61%), niedostosowany do potrzeb branzy PR system edukacji (60%).

2 chi-kwadrat = 34,515; df = 4; p < 0,001; V Cramera = 0,276.

3 rho Spearmana = 0,266; p < 0,001; N = 228.

4 Zab. https://psmm.pl/katalog/pl/raporty-medialne (12.12.2019).
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3 tau-b Kendalla = (-0,127); p = 0,031; N = 235.
6 tau-b Kendalla = (-0,152); p = 0,010; N = 236.
7 Zob. https: //zlotespinacze. pl/kategorie/ (12.12.2019).
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