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W Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest zastanowienie sie nad istotnosciq ewaluacji i pomiaru jako kluczowego ob-
szaru kampanii public relations. Autor artykutu daje wglqd w istniejgcq literature istotng dla podejscia do
pomiardw i oceny programow Public Relations. Niniejszy artykut takze prezentuje zalety i wady trzech roz-
nych modeli pomiaru i ewaluacji komunikacji PR — ekwiwalent reklamowy (AVE), Zasady Barcelonskie
oraz nowy Schemat Zintegrowanej Ewaluacji AMEC (2015). Autor sugeruje, ze programy pomiaru i ewalu-
acji muszq by¢ czesciq strategii komunikacji, ale takze musi ona mie¢ model, matryce, lub wytyczne do ana-
lizy i pomiaru efektywnoséci PR wewngtrz organizacji i docelowych odbiorcéw, do ktérych chce dotrzed.

Stowa kluczowe: pomiar, ewaluacja, public relations, komunikacja PR, Zasady Barcelonskie, AVE,
schemat zintegrowanej ewaluacji
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% Summary

The purpose of this paper is to reflect on the importance of evaluation and measurement as a vital field of
public relations campaigns. The author gives an insight into the existing literature relevant to the
measurement approaches and evaluation of Public Relations programs. This paper also presents the
advantages and disadvantages of three different models of measurement and evaluation of PR
communication - AVEs, Barcelona Principles and AMEC's (2015) new Integrated Evaluation framework.
The author suggest that measurement and evaluation programs must be part of communication strategy
but also it has to have a model, matrix or guideline for analysing and measuring PR effectiveness within an
organisation and the targeted audience it is aiming to reach.

Keywords: measurement, evaluation, public relations, PR communications, Barcelona Principles, AVEs,
AMEC's integrated evaluation framework
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Wprowadzenie

Pomiar i ewaluacja byly i nadal sa ewoluujacym komponentem komu-
nikacji public relations. Ré6wniez organizacje profesjonalne kladg coraz
wiekszy nacisk na pomiar i ewaluacje usilujac przenie$é profesje public
relations ze sfery formy intuicyjnej sztuki do sfery wiekszego polegania
na metodologiach naukowych ktore sa zaréwno zasadne, jak i niezawod-
ne (AMEC, 2015; IPR, 2015).

Zatem, pomiar i ewaluacja sa imperatywem przenikajgcym granice
1 specjalizacje.

Roézni autorzy rozwineli modele ewaluacji public relations i stosowali
rozne metody badawcze w tych modelach (McNamara, 2006; Cutlip et al.,
2000; Watson, 1999; Lindenmann, 1993). Te modele nie tylko stuza lep-
szemu zrozumieniu warto§ci public relations, ale takze sg przeznaczone
do zastosowania w praktyce PR.

Z perspektywy komunikacji strategicznej, metodologia pomiaru jest
czesto posadowiona na zarzadzaniu za pomocag celow (Drucker, 1954).
Kazde dzialanie powinno by¢ podejmowane w odniesieniu do cel6w kam-
panii PR. Sukces jest determinowany przez pomiar rezultatow i osiaga-
nie celow.

Jednakze, ewaluacja jest tworzona tak by bylta spéjna i zeby byla cze-
§cig kazdego kroku na drodze.

Pomiar i ewaluacja public relations

Nie ma watpliwosci, ze popyt na ewidencje rosnie we wszystkich dyscypli-
nach marketingu, tgcznie z public relations. Klienci chca mierzyé programy
public relations, zeby osiggnaé rozeznanie, ktéry pozwoli im dopracowac
1 ulepszy¢ programy w celu oceny oplacalnosci ekonomicznej réznych podejsé
i zeby zapewni¢ dobry zwrot na tych inwestycjach. Wraz z rosngcym popytem,
pomiar i ewaluacja public relations stajg sie coraz bardziej zaawansowane.

Obecnie uznaje sie, ze mozna dokonywaé pomiaréw programéw public
relations i ze robienie tego niesie ze sobg warto$¢. Badanie branzy suge-
ruje, ze najczestsza technikag pomiaru public relations uzywana w tej
chwili jest analiza medidéw, ocena ilosci i jako$ci materialéw medialnych.
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Dzieki innowacjom w metodach pomiaru public relations oraz dzieki ucze-
niu sie z innych dyscyplin marketingu, kierownicy z dzialéw marketingu
i public relations widzg teraz potencjal do wyj$cia poza nacisk na pomiar
produktu public relations w kierunku pomiaréw efektéw public relations.

W zasadzie, sa to kazde i wszelkie badania zaprojektowane w celu
okre§lenia relatywnej efektywnosci, lub wartosci tego co jest robione
w public relations.

W krétkim terminie, pomiar i ewaluacja PR polega na ocenie sukcesu,
lub porazki konkretnych programéw, strategii, dziatan, lub taktyk PR
poprzez pomiar produkcji, reakcji i/lub wynikéw tych programoéw w po-
rownaniu z uprzednio okreslonym zestawem celow.

W dlugim terminie pomiar i ewaluacja PR polegaja na ocenie sukcesu,
lub porazki znacznie szerszych wysitkow PR, ktére majg za zadanie dg-
zenie do ulepszenia i wzmocnienia zwigzkéw ktore organizacje utrzymu-
ja z kluczowymi klientami.

Bardziej konkretnie, pomiar PR jest sposobem na nadanie wynikowi
dokladnego wymiaru, generalnie poprzez poréwnanie z jakim$ standar-
dem, lub punktem odniesienia i zazwyczaj jest przeprowadzany w sposéb
wymierny, lub numeryczny. To znaczy, kiedy mierzymy produkcje, reak-
cje 1 wyniki, zazwyczaj osiagamy dokladng miare, na przyklad, liczby.

Ewaluacja PR okre§la warto§¢, lub istotno§¢ programu lub wysitku
PR, zazwyczaj poprzez oszacowanie, lub poré6wnanie z ustalonym z gory
zbiorem celow organizacji. Ewaluacja PR jest z natury nieco bardziej su-
biektywna niz pomiar PR i niesie ze soba wieksza ilo§¢ interpretacji i po-
dejmowania decyzji.

Zainteresowanie pomiarem i ewaluacjg public relations ogromnie
wzrosto w ostatnich czasach, w zwigzku z tym, ze obszar public relations
zyskal na wielkosci i zlozonoSci, oraz w zwigzku z tym, ze ci ktorzy sie
tym obszarem zajmujg w praktyce coraz czeSciej sg proszeni o ponosze-
nie odpowiedzialno&ci za to co robia.

Kto jest odpowiedzialny za mierzenie wydajnosci?

Wedlug dyrektorow marketingu badanych przez PR Week i Millward
Brown (2017), odpowiedzialno§é za pomiar efektywnosci dyscyplin mar-
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keting czeSciej wigze sie z departamentami marketingu bezposredniego
(46,4%) i reklamy (31,3%) niz z departamentami public relations (15%).
Poniewaz moze by¢ wiele kwestii drazliwych wsrod profesjonalistow jeze-
li chodzi o wewnetrzne dzielenie sie danymi — lub dzielenie sie kosztami
i metodami badan — profesjonali$ci zajmujacy sie public relations powin-
ni by¢ zwolennikami pomiaréw niekoniecznie chcac kontrolowaé, lub
przewodzié¢ temu procesowi.

W organizacjach gdzie specjalisci od public relations i badan normal-
nie nie pracujg razem, specjalisci od public relations powinni wyszukiwaé
dyrektoréw odpowiedzialnych za badania powigzane z markami, produk-
tami, lub ustugami, nad ktoérymi oni pracuja. Badania rynkowe, lub ana-
lityka dotyczaca klienta mogg by¢ scentralizowana, lub zdecentralizowa-
ng funkcja, wiec dla dyrektorow public relations najlepszymi osobami do
ktérych mogg sie zwroécic, zeby zidentyfikowaé potencjalnych wspélipra-
cownikéw w obszarze badan byliby szefowie marketingu, lub najwyzsi
rangg dyrektorowie marketingu.

Rézne Perspektywy

SPECJALISCI OD BADAN

Moga mieé dostep do danych sprzedazowych, lub innych $éwiadectw wy-
nikow

Maja wiedze o wachlarzu metod badan marketingowych i ewaluacji
Czesto sg Swiadomi i/lub zaangazowani w badania dotyczace pomiaru
innych dyscyplin marketingu

Moga zagwarantowad, ze badania sg przeprowadzane zgodnie ze stan-
dardami branzowymi

Rozumieja ograniczenia ré6znych metod pomiaréow

SPECJALISCI OD PUBLIC RELATIONS

Sg oredownikami pomiarow i ewaluacji public relations

Potrafig stawia¢ realistyczne wymagania wobec osiggnie¢ opartych na
wiedzy o dyscyplinie public relations

Projektuja programy public relations, zeby osiggngé konkretne rezul-
taty

Sg zaznajomieni z metodami badan i ewaluacji public relations
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Moga poméc w interpretacji wynikow badan i ich implikacji dla public
relations

Pomiar powinien by¢ zawsze brany pod uwage na poczatku programu
public relations, nie pod koniec takiego program. Dzieki skupieniu sie na
pomiarze w fazie planowania, dyrektorowie public relations moga wyzna-
czaé mierzalne cele, zeby wplywaé na sprzedaz i moga zaprojektowac pro-
gram public relations tak, zeby osiagnac¢ te cele.

Koncepcja, ze ekwiwalent reklamowy (AVE)
nie pokazuje prawdziwej wartosci public relations?

Likely i inni (2006, zgodnie z cytatem w Macnamara, 2014, s. 19)
wskazuja kilka metod stosowanych we wspoélczesnej praktyce PR:

Zwrot z wrazen (ROI) — to podej$cie zaklada, ze pewna liczba wrazen
w mediach podniesie §wiadomos¢ i ze to wplynie na podejécia i zacho-
wania czesci docelowych odbiorcow;

Zwrot z wplywu mediow (ROMI) — poréwnuje dane o materialach me-
dialnych z wynikami sprzedazy w dluzszym przedziale czasu, by roz-
poznaé przyczyne i skutek;

Zwrot z docelowego wpltywu (ROTI) — stosuje badanie opinii przed
i po ekspozycji na media w celu pomiaru §wiadomo$ci i intencji zaku-
powych;

Zwrot na pozyskanych mediach (ROEM) — to podejScie jest oparte na
ekwiwalencie reklamowym (AVE), poréwnaniu osiagnietej obecnosci
w mediach oraz rozglosu z reklamami.

Niektore z tych podejsé byly krytykowane za niepokazywanie praw-
dziwej warto$ci public relations, jak czesto jest w przypadku metody
AVE.

Koncepcja ekwiwalentu reklamy — Advertising Value Equivalency
(AVE) — pojawila sie wiele lat temu. Od tego czasu byla przedmiotem
wielu dyskusji w branzy Public Relations, gdzie skupiano sie zar6wno na
jej niezawodno$ci i zasadnos$ci. Wielu ludzi uwaza tg koncepcje za atrak-
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cyjna, poniewaz wydaje sie, ze potrafi ona nalozy¢ warto$é pieniezng na
przekazy medialne a zatem, w rezultacie pozwala ludziom od zwiazkéw
z mediami poréwnywac ich wyniki z reklamag. (Jeffries, 2003)

AVE liczy sie poprzez pomiar dlugosci tekstu (w przypadku druku),
lub liczby sekund (w przypadku mediow audiowizualnych) i mnozenie
tych liczb przez stawki reklamowe w odpowiednim medium (za centy-
metr, lub sekunde). Wynik tej operacji to tyle ile musieliby$Smy zaplacic¢
za umieszczenie reklamy tej wielko$ci w tym medium. Poprzez ocene
wszystkich przekazow medialnych w ten sposob i zebranie wszystkich ta-
kich kalkulacji mozesz okresli¢ ogélne AVE dla twoich przekazéw w da-
nym przedziale czasowym.

Obliczenie AVE nie jest problemem samym w sobie — problem pole-
ga na tym jak sie to nazywa i jak sie tego uzywa. Nazywanie tego ,,ekwi-
walentem reklamy” mocno sugeruje, ze wiadomo$¢ o danej wielko§ci ma
taki sam wplyw jak reklama tej samej wielko$ci w tej publikacji. Istnieje
powéd, zeby uwazaé, ze nie ma prostego sposobu na poréwnanie zwigzku
miedzy wiadomosciami, a reklamami.

Na przyktad, bylo wiele badan w dziedzinie dziennikarstwa, ktére po-
kazaly, ze w przeciggu ostatnich dwoch dekad wiarygodno§é Srodkow
przekazu spadata, w zwigzku z tym, ze coraz wiecej elementéw rozryw-
kowych jest wprowadzanych do wiadomos§ci. Powigzanie miedzy wiary-
godnoscig przekazéw medialnych a reklama nie jest wartoScig stata, po-
niewaz zmienia sie z czasem i w zalezno$ci od tematu.

Kolejnym ograniczeniem AVE jest fakt, ze uzywajac tego narzedzia
doceniamy jedynie to co ukazuje sie w mediach. Jednakze, zdarzajg sie
takie przypadki, gdzie specjalici od public relations doradzajg swoim
klientom zachowywaé sie tak, zeby celowo unikaé¢ rozglosu w mediach.
W takich przypadkach brak rozglosu jest tym, co jest pozadane i docenia-
ne. AVE nie moze odzwierciedli¢ takiej wartosci.

Ostatni znaczny problem koncepcyjny jezeli chodzi o AVE dotyczy
roznej natury komunikacji powigzanej z wiadomoS§ciami i reklamg. Re-
klama jest zazwyczaj czeScig kampanii w ramach ktorej ta sama reklama
jest regularnie umieszczana w mediach. Prawdopodobnym jest, ze dana
osoba styka sie z tg reklama wiele razy. Badania wykazaly, ze generalnie
potrzeba wielokrotnej ekspozycji, zeby wywrze¢ wplyw na $wiadomos§c,
postrzeganie, podejs$cie i zachowania konsumentow.
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Pomijajac powyzsze ograniczenia koncepcyjne, nadal istniejg trzy po-
wody, zeby stosowaé¢ AVE: doSwiadczenie uzytkownika, doswiadczenie
nabywcy, sprawdzanie rzeczywistoSci (Wynne, 2016). W gazecie, lub ma-
gazynie, w Internecie, telewizji lub radio, nie mozna oddzieli¢ doswiad-
czenia reklam i wiadomosci. Sg one czytane, ogladane, lub stuchane obok
siebie. Twierdzenie, ze jest inaczej nie jest realistyczne. Po drugie, kaz-
dego dnia duze i mate biznesy decyduja jak zagospodarowac swoje budze-
ty i zasoby marketingowe: reklama, public relations, media spoleczno-
Sciowe, tablice reklamowe, wydarzenia itd. To juz jest porownywane —
kazdego dnia. Trzecim powodem jest rzeczywistoS¢.

Co czyni AVE uzytecznym, to fakt, ze latwo go obliczy¢, oraz to, ze
spelnia on potrzeby raportowania menadzeréw i klientéw skupionych na
finansach (Bussey, 2011; Morris & Goldsworthy, 2012; Newsom, VanSly-
ke Turk, & Kruckeberg, 2013).

Morris i Goldsworthy (2012) wyjasniaja zalety: Zalety AVE sg takie,
ze relatywnie latwo go obliczy¢. W rzeczy samej AVE stanowi jedyny ta-
ni, szybki i latwy sposob na okreslenie pienieznej wartosci pracy PR. Jest
to jezyk rozumiany przez biznes i jest szczeg6lnie istotny kiedy budzet
jest pod presja (str. 232).

Zasady Barcelonskie 2.0

Zarys standaryzacji pomiaréw public relations powoli nabiera ksztat-
tu dzieki Zasadom Barceloniskim 2.0, ktore kladg nacisk na potrzebe za-
wierania mierzalnych cel6w w programach PR, mierzenia wynikéw a nie
tylko produkcji, powigzania organizacyjnej wydajnosci z kampaniami PR,
uzywania podejScia z metodami mieszanymi, pomijania AVE jako meto-
dy pomiaru PR, uzywania oprogramowania do pomiaru mediéw spolecz-
nosciowych, osiggania wysokiego poziomu wiarygodnoS$ci z przejrzysto-
§cia i powtarzalnos$cia.

Zasady Barcelonskie odnoszg sie do Deklaracji Barcelonskiej o Zasa-
dach Badan (Zasady Barcelonskie zostaty uzgodnione przez praktykow PR
z 33 krajow, ktorzy spotkali sie w Barcelonie, w Hiszpanii w 2010 na
szczycie zwolanym przez International Association for Measurement and
Evaluation of Communication — AMEC), ktéra jest zestawem siedmiu
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dobrowolnych wytycznych ustanowionych przez branze public relations
(PR) w celu pomiaru efektywnosci kampanii PR.

Zasady Barcelonskie dajg ramy pomiaru komunikacji i nie stanowiag
konkretnych narzedzi, lub formul. Jednakze, stosujac je mozesz zbudo-
wact solidny program pomiaru komunikacji (Wynne, 2017).

W kazdej z Zasad sa dos¢ konkretne wskazowki jezeli chodzi o opisywanie
mierzalnych celéw i nastepnie techniki ktore stosuje sie do kazdego typu po-
miaru, tacznie z tym ktére sposoby sg najlepsze na zastosowanie tych tech-
nik. Zasady odzwierciedlajg fakt, ze komunikacja przyjmuje wiele réznych
form, a Zasady prowadza w zakresie tego jak nalezy mierzy¢ kazda forme.

Zasady Barcelonskie skupione bardziej na tym ,czego nie robi¢” (rezultat)

Zasady Barcelonskie identyfikujg potrzebe pomiaru kampanii PR
opartego bardziej na wyniku, niz produkcji, wzywaja do wylaczenia po-
miaru ekwiwalentu reklamy i uznajg warto$¢ komunikacyjng mediow
spolecznosciowych.

Tabela 1. Zmiany w Zasadach Barcelonskich z 2015 (AMEC, 2015),

w poréwnaniu z oryginalnymi Zasadami Barcelonskimi z 2010

Oryginalne Zasady Barcelonskie (2010) Zasady Barcelonskie 2.0 (2015)

Istotnosé okreslania celow i pomiaréw

Okreslanie celéw i pomiar maja fundamentalne znaczenie
dla komunikacji i public relations

Mierzenie wplywu na wyniki jest preferowane
bardziej niz mierzenie produkeji

Mierzenie wynikéw komunikacji jest rekomendowane
w poréwnaniu z mierzeniem tylko produkeji

Wplyw na wyniki biznesowe moze i powinien
by¢ mierzony gdzie to mozliwe

Wplyw na wydajno$¢ organizacyjng moze i powinien
byé mierzony gdzie to mozliwe: zapotrzebowanie
na modele do ewaluacji wplywu na docelowych odbiorcow
i badania ankietowe

Pomiar mediéw wymaga iloci i jako$ci

Pomiar i ewaluagja wymagaja zaréwno metod jako$ciowych,
jak tez ilosciowych

AVE nie s wartoscig Public Relations

AVE nie sg wartoScig komunikacji

Media Spolecznosciowe mozna i nalezy mierzyé

Media spolecznoéciowe moga i powinny by¢ mierzone
spdjnie z innymi kanalami medialnymi.

Przejrzystoéé i powtarzalno$é sg réwnoznaczne
poprawnemu pomiarowi

Pomiar i ewaluacja powinny by¢ przejrzyste, spojne
i uzasadnione. Nalezy zapewni¢ uczciwo§¢, szczeroc,
otwartosc¢ i etyczne praktyki.
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Zasady nie upowazniaja, czy nawet nie zalecajg zadnej konkretnej me-

tody, chociaz krytykuja AVE i dajg pewne ogdlne wytyczne dotyczgce in-
nych metod takich jak ankiety i analiza statystyczna. To pozwala na
znaczng elastyczno$¢ w zastosowaniu tych zasad, zwlaszcza ze nie ma
metody ,,dobrej dla wszystkich”.

Ponizej wymienionych jest siedem zasad razem z pewnym kontekstem

z ogbélnego obszaru badan:

1

2)

Istotno$é Okreslania Celu i Pomiarow

To jest najprostsza zasada oznajmiajgca warto$é okreSlania celow
1 mierzenia tego jak efektywnie rézne projekty przyblizajg Cie do tych
celow.

Jak wiekszos§¢ dyscyplin, ktére kiedy$ polegaly na instynkcie i do-
Swiadczeniu, PR staje sie bardziej zdyscyplinowane i naukowe. Jed-
nakze, pomiar sam z siebie nie wystarcza do odniesienia sukcesu,
a zmierzenie nieodpowiedniej rzeczy, lub w nieodpowiedni sposéb jest
recepta na katastrofe.

Mierzenie Wplywu na Wyniki jest Preferowane bardziej niz Mierzenie
Produkcji

Mierzenie produkcji, takiej jak liczba publikacji prasowych, liczba na-
wigzanych kontaktow, lub nawet liczba wiadomoSci jest kuszgce. Jest
to tatwy i iloSciowy sposob pomiaru, wiec jest uzyteczny w wykresach
i prezentacjach. Jednakze, produkcja jedynie mierzy co zrobiles, nie
czy warto bylo to robi¢. Produkcja jest §wietna, kiedy istnieje bezpo-
§rednie i zdefiniowane polgczenie miedzy produkcjg a wynikami. Dla
przykladu, poniewaz wiemy, ze szczepienia przeciwko polio zapobie-
gajg polio, liczba szczepien mierzy jak wielu ludzi nie dostanie polio.
Jednakze, w przypadku public relations nie ma takiego samego bezpo-
Sredniego powigzania. Jak dotad nie potrafimy wejs¢ w zbiorowy
umyst odbiorcéow i zobaczy¢ co sie w nim dzieje miedzy momentem
kiedy kto$ jest wystawiony na wiadomo$¢é a momentami kiedy opinia
zostaje uformowana, wzmocniona, zrewidowana, lub odrzucona. Z te-
go powodu musimy mierzy¢ wyniki.

Wynikami mogg by¢ przekonania, takie jak pozytywne postrzeganie
osoby, lub organizacji, lub dzialania takie jak zakup, wsparcie, wno-
szenie wkladu, lub glosowanie. Jednakze, im blizej przekonanie jest
od dziatania, tym lepie;j.
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3)

4)

5)

6)

7)

Wplyw na Wyniki Biznesowe Moze i Powinien By¢ Mierzony Gdzie
Mozliwe

Powigzanie rezultatow z wynikami biznesowymi moéwi czego trzeba
robi¢ wiecej, czego robi¢ mniej, lub co przestaé robi¢. To takze okres§la
warto$é public relations.

Pomiar Mediow Wymaga Ilosci i JakoSci

Jako$¢ odnosi sie do kompletnosci danych oraz ich dokladnosci. Czy
mamy metadane o zrddle, takie jak jego odbiorcy i wiarygodnos§c¢
w oczach czytelnikow? Czy mamy dane o artykule, lub publikacji ta-
kie jak ton i waga tematu w artykule (jak na przyklad krotkie
wzmianki kontra szeroka dyskusja na dany temat) oraz gdzie to moz-
liwe, analiza semantyczna?

Ilo$¢ musi by¢ dostateczna, zeby wesprzec¢ decyzje, ktore zamierzasz
podjac¢. Dla przykladu, czy masz dos¢ danych, zeby wyciggaé¢ ogélne
wnioski o konkretnej grupie, takiej jak milleniallsi szukajacy pracy,
bogaci samotni rodzice, lub dyrektorzy technologiczni?

AVE Nie Jest Wartoscig Public Relations

Pomijajagc powody omoéwione powyzej, jezeli masz do§¢ danych, zeby
naprawde zmierzy¢ ton artykutu, lub publikacji do$é dobrze, zeby
oszacowac warto§¢, masz dosé danych, zeby zastosowac bardziej zna-
czgce miary.

Czas i miejsce zamieszczenia sg trudne do uchwycenia w przypadku
medioéw spolecznosciowych i to do tego stopnia, ze lepiej poSwiecié wy-
sitki na miary powigzane z warto§cig biznesowa.

Media Spotecznosciowe Mogg i Powinny by¢ Mierzone

Wiemy bardzo wiele o tym jak ludzie konsumujg media spotecznoscio-
we; na wiele sposobow, dzigki zautomatyzowanemu gromadzeniu da-
nych, wiemy o tym wiecej, niz o tradycyjnych mediach. Wiemy takze,
ze moze to mie¢ ogromny wplyw.

Biorac to pod uwage, nadal jesteSmy w poczatkowych fazach zrozu-
mienia tego jak media spolecznoSciowe wplywaja na przekonania i za-
chowania. Dla przyktadu, mozna spojrzec¢ na wszystkie badania doty-
czace wplywu mediow spoleczno§ciowych na Arabska Wiosne. Prak-
tycznie kazde badanie wycigga inny wniosek z tych samych danych.
Przejrzystosc i Powtarzalnosc sg Rownoznaczne Poprawnemu Pomia-
rowi
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Ma to fundamentalne znaczenie dla kazdego rodzaju badan, obojetnie
czy chodzi o fizyke czastek elementarnych, zachowania zwierzat, czy
optymalizacje predkosci pakowania.

Analizujac zbiér artykulow, lub publikacji, analityk powinien udo-
stepni¢ zestaw danych klientowi.

Podczas gdy niektore narzedzia sg zastrzezone prawnie — a wiec
nieprzejrzyste z definicji — powinny by¢ powtarzalne. To oznacza ze
jezeli do tych samych danych zastosujesz te same narzedzia, wyniki
powinny by¢ bardzo podobne za kazdym razem. Niektére wyniki sg
bardziej powtarzalne, niz inne, w naukach §cistych jak tez naukach
spolecznych, ale rozbiezno§ci powinno sie da¢ wyjasni¢. Dla przykla-
du, ludzie wnoszg wielki zestaw zalozen i wyobrazen do zadan takich
jak przydzielanie zabarwienia, czy robig to manualnie, czy poprzez
zaprogramowany algorytm. Dwoje jednakowo kompetentnych ludzi
moze przydzieli¢ r6zne zabarwienia do tego samego materialu. Jed-
nakze, zautomatyzowane wyniki powinny by¢ spéjne i ludzie powinni
by¢ zdolni wyjaénié¢ dlaczego przydzielili konkretne zabarwienie.

Podczas gdy oryginalny zestaw Zasad skupial sie wiecej na tym ,,cze-
go nie robi¢”, zaktualizowane Zasady Barcelonskie z 2015 dajg wiecej wy-
tycznych na temat tego ,,co trzeba robi¢” w celu zjednoczenia ciagle ro-
snacego krajobrazu medialnego w przejrzyste, niezawodne i spgjne ramy
pomiaru i ewaluacji (Rockland, 2015):

Zasady Barcelonskie nakre§laja podstawowe zasady pomiaru PR
i ogbélnej komunikacji. Jezyk zostal czeSciowo zmieniony w celu pod-
kre§lenia, ze Zasady stanowig podstawowy fundament oraz ze sa od-
powiednie i dajg sie zastosowaé we wszystkich organizacjach, rzadach,
firmach i markach na calym $wiecie.

Uznano, ze w §rodowisku zintegrowanej komunikacji, pomiar musi by¢
zintegrowany. Oznacza to integracje w przekroju geograficznym (global-
nym i lokalnym), w przekroju metod (iloSciowe i jako$ciowe) oraz w prze-
kroju kanalow (wlaczajac ptatne, uzyskane, posiadane i dzielone media).
Zasady rozr6znily pomiedzy pomiarem a ewaluacjg: W dodatku do ro-
li pomiaru podkre§lona zostala rola ewaluacji — procesu uzywania da-
nych do osgdzania wartoSci i efektywnos$ci komunikacji.
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Wiekszy nacisk na jakoSciowe dane: Informacje jakosSciowe odgrywaja
bardzo wazng role w pomiarze i ewaluacji, czesto dodajgc kolor i kon-
tekst, ktore pozwalaja specjalistom zrozumieé ,,dlaczego” stojace za
wynikami ilo§ciowymi.

Dostarczanie bardziej konkretnej porady na temat akceptowanych
metodologii zaréwno iloSciowych jak tez jakosciowych podejsé, jak tez
sugerowane najlepsze praktyki dla upewnienia sie, ze metody iloScio-
we sg niezawodne i powtarzalne, oraz, ze metody jakoSciowe sg wiary-
godne.

To ma fundamentalne znaczenie dla kazdego rodzaju badan, czy cho-
dzi o fizyke czgstek elementarnych, zachowanie zwierzat, czy tez opty-
malizacje predkosci pakowania.

W trakcie analizy zbioru artykutéw, lub publikacji, analityk powinien
udostepni¢ zestaw danych klientowi.

Podczas gdy niektére narzedzia pomiarowe sg zastrzezone prawnie
— a wiec z definicji nie sa przejrzyste — powinny by¢ powtarzalne.
Oznacza to, ze jezeli zastosujesz te same narzedzia do tych samych da-
nych, powiniene§ otrzymac podobne rezultaty za kazdym razem. Nie-
ktore wyniki sg bardziej powtarzalne niz inne, w naukach $cistych jak
tez naukach spotecznych, ale rozbiezno$ci powinno daé¢ sie wyjasnic.
Dla przykladu, ludzie przynosza wielki zestaw zalozen i wyobrazen do
zadan takich jak przydzielanie zabarwienia, czy robig to recznie, czy
za pomocag zaprogramowanego algorytmu. Dwoje jednakowo kompe-
tentnych ludzi moze przydzieli¢ r6zne zabarwienia do tego samego ma-
terialu. Jednakze, zautomatyzowane rezultaty powinny by¢ spéjne,
a ludzie powinni byé w stanie wyjasni¢ dlaczego przydzielili dane za-
barwienie.

Wspétczesne zintegrowane mierzenie i ewaluacja PR
(Nowy schemat Zintegrowanej Ewaluacji AMEC)

Zeby udowodni¢ wartoéé komunikacji w czasach odpowiedzialnosci, nie-
zbednym wydaje sie by¢ wyjscie poza mierzenie jedynie analizy zawartosci
(lub ,,mediéw”), co w duzej mierze wystarczalo w poprzednich latach.
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Obecnie specjalisci od komunikacji muszg pokazywac wplyw ktory ich
praca wywarta na cele ich organizacji.

Nowy schemat Zintegrowanej Ewaluacji pokazuje jak to zrobic. In-
teraktywny element schematu zintegrowanej ewaluacji prowadzi nas
przez proces od ulozenia celow do ustanowienia planu, okres§lenia ce-
l6w a nastepnie pomiaru produkcji, wycinkéw, wynikéw i wplywu
twojej pracy. Na kazdym kroku procesu dostarcza dodatkowej infor-
macji i sugeruje potencjalne podej$cia oraz miary, ktére moga by¢ od-
powiednie.

Ramy zintegrowanej ewaluacji AMEC daja spdjne i wiarygodne podej-
Scie, ktore dziata dla organizacji kazdej wielkosci, ale ktére moze by¢ do-
stosowane do konkretnych przypadkéw uzytkownikéw i celow.

Kazdy moze stosowac ten schemat. Jest on darmowy i niezastrzezony.
To pozwala kazdej organizacji, czy to uniwersytet, departament w firmie,
agencja PR, lub Firma Pomiarowa, skorzystac z tego podejscia. Ten sche-
mat pokazuje jak wnie§¢ Zasady Barcelonskie 2.0 na poziom ,operacyj-
ny” i demonstruje jak zmieni¢ Zasady w dzialanie i w koncu udowodnié
warto$¢ pracy PR.

Jak to dziala? Aplikacja online nie tylko pomaga organizacjom i spe-
cjalistom od PR okres§li¢ ktore dziatania umiesci¢ gdzie w modelu. Stro-
na dostarcza takze wspierajaca dokumentacje taka jak systematyka
z przykladami. Jezeli, dla przykladu nie jeste§ pewien co umiescié
w ,produkcji”, lub ,reakcjach”, aplikacja poprowadzi Cie przez rézne
kroki i nauczysz sie gdzie te dzialania pasujg najlepie;.

Dodang wartoscia tej nowej aplikacji jest to, ze pomaga organizacjom
rozwingé program, ktéry moze by¢ zmierzony i jest zorientowany na wy-
niki. Rezultatem jest zintegrowany plan komunikacji, ktory tatwo jest
wprowadzi¢ i ktory moze by¢ aktualizowany kiedy trzeba.

Biorac to pod uwage, nalezy zapewnié praktykom zajmujgcym sie sto-
sunkami z mediami szkolenie na temat istotnosci miar, ktére prawdzi-
wie odzwierciedlajg warto$¢ naszej pracy. Ponadto stowarzyszenia bran-
zowe powinny dostarczaé informacje o odpowiednich alternatywach dla
AVE, ktore zawsze odnoszg sie do oryginalnych celéow kazdej kampanii
medialnej.
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Rysunek 1. Koto Lewisa

IARY I SPOST ;
?OM RZEZE NLq
733
HINVAMOLOON

WPROWADZENIE

Zrédto: https://amecorg.com/

Rozw(j technologii cyfrowych zrewolucjonizowal marketing i dostar-
czyl wiele nowych sposobéw w ktorych wydajnosé w ramach public rela-
tions i komunikacji moze by¢ mierzona. Tradycyjne media, oraz miary of-
fline poza AVE, takie jak wzrost §wiadomo&ci, lub zmiana podejs$cia, po-
winny by¢ taczone z nowymi miarami sieciowymi i cyfrowymi majacymi
odniesienie do cyfrowej rewolucji.
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Tabela 2. Zintegrowane narzedzie ewaluacji AMEC

Cele

Jak w przypadku kazdego dobrego pomiaru, nalezy zacza¢ od jasnych celéw organizacji. Moga one
przyjmowac rozne formy, powigzane czy to ze §wiadomoscig, poparciem, przyjeciem, lub popytem. Na-
stepne po celach organizacyjnych sg cele komunikacyjne. Te cele powinny odzwierciedlaé i odbijac ce-
le organizacyjne.

Produkcja

Produkcja odnosi sie do gtownych pomiarow w modelu PESO. Dla przyktadu, jaki byt zasieg ptatnej
reklamy, ilu uzytkownikow odwiedzilo strone, ile bylo publikacji, komentarzy, odpowiedzi, ilu ludzi
odwiedzito dane wydarzenie, ilu bylo potencjalnych czytelnikow materialow medialnych. To jest ilo-
Sciowa i jakosciowa miara produkcji.

Wkiad

Ten dzial zawiera dwa istotne obszary. Pierwszym krokiem jest zdefiniowanie docelowych odbiorcow
kampanii. Drugim jest plan strategiczny i inne wklady takie jak opisanie czeSci analizy sytuacji, wy-
magane zasoby i budzety.

Dzialania

Ten dzial nakresla jakie dzialania zostaly wykonane, testy, lub badania, produkcja zawartosci itd. Co
wazne, to narzedzie uznaje istotnoé¢ PESO (paid, earned, shared and owned — zaplacone, pozyskane,
udostepnione, posiadane) i daje uzytkownikom mozliwos§¢ odpowiedniego oznaczenia sie.

Reakcje

Ten dzial odnosi sie do odpowiedzi i reakeji docelowych odbiorcow na aktywnoéc. Jak uwazni byli
w stosunku do zawartosci, jak jg zapamietali, jak dobrze rozumiany jest temat, czy odbiorcy zaanga-
zowali sie w zawarto$é, lub czy odbiorcy zglosili sie po wiecej informacji.

Wyniki

Tutaj mierzymy wplyw komunikacji na docelowych odbiorcéw. Czy docelowi odbiorcy zwiekszyli swo-
je zrozumienie, czy zmienili swoje podejscie do tematu, czy zwiekszylo sie ich zaufanie i/lub preferen-
cja, czy komunikacja miala wplyw na intencje zrobienia czego$ (np. wyprébowanie, zapisanie sie, re-
jestracja) lub czy zwiekszyla poparcie online.

Wplyw

W tej ostatniej czesci dokonujemy ewaluacji wplywu na cele organizacyjne. Tak wiec tutaj narzedzie
ma za zadanie objac¢ poprawe reputacji, ulepszone, lub ustanowione zwiazki, wzrost sprzedazy, lub
datkéw, zmiany w strategii, lub ulepszong zmiane spoleczna. Jest to klarowna demonstracja rezulta-
tu biznesowego i powigzania z celami organizacyjnymi.

Liczba click-through (klikniecia z przejSciem do witryny docelowej),
wielko§¢ ruchu na stronie, stopnie zaangazowania w mediach spoteczno-
§ciowych i zrozumienie drogi klienta wszystkie sg odpowiednimi metodami
do oceny sukcesu kampanii online. Pomiar jest kluczowym dla naszej dys-
cypliny biznesu i podczas gdy zdecydowana wiekszo$¢ specjalistow od public
relations zgodzilaby sie, ze jest czas przestac stosowaé AVE raz na zawsze,
niezbednym jest zastgpi¢ ta miare innymi technikami ewaluacyjnymi.
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Whioski

Zastosowanie efektywnych pomiaréw i ewaluacji w kampaniach ko-
munikacyjnych jest kluczowe w obszarze public relations. To zapewnia
uzasadnienie dla przeprowadzania dzialan, pozwalajac specjalistom od
marketingu ocenié, czy kampania osiggnela zamierzone cele. Co jest row-
nie wazne, ewaluacja daje rozeznanie pomagajace uksztaltowaé przysziag
aktywno$¢ danej organizacji, ustugi, marki, lub produktu, prowadzac do
lepszych decyzji i ulepszonych wynikéw.

Ekwiwalent reklamowy (AVE) jest miara, ktora z zalozenia ma dawac
praktykom rozeznanie jezeli chodzi o warto§¢ uzyskanych przekazow
medialnych, pozwalajgc na latwe poréwnanie miedzy pozyskanymi i opta-
conymi materialami medialnymi. Jest to technika, ktéra od dawna jest
krytykowana, ale ktora ostatnio przyciagneta szczegblnie duzo uwagi na
arenie public relations i komunikacji, nie bez powodu.

Kwestia ewaluacji i pomiaru PR jest znaczacym i wymagajacym tema-
tem dla naukowcow i praktykéow. Gléwna kwestia dotyczy niedostatecz-
nej standaryzacji procedur ewaluacji w odniesieniu do ptynnosci proce-
sow komunikacji.

Wiekszo§¢ publikacji naukowych wskazuje, ze pierwszym krokiem
w kierunku skutecznego pomiaru jest okreslenie mierzalnych celé6w pro-
gram6w PR. Ewaluacja jest istotna, poniewaz moze nakierowaé¢ komuni-
kacje w odpowiednim kierunku. Pomaga w wys§wietlaniu wynikéw dzia-
tan PR, tak jak sg reprezentowane w znaczeniach, ktére udowadniajg
warto§¢ PR. Jezeli zostanie poprawnie wdrozona, moze zaoszczedzi¢ czas
i pienigdze potrzebne na dziatania PR.

Nadal, prawdziwa kwestia jest to jak wszyscy powinniSmy mierzy¢
prawdziwe rezultaty PR. To jest okazja dla organizacji branzowych, zeby
da¢ krok do przodu i ustanowi¢ pewne standardy dla catej branzy. To po-
zwoli sprzedawcom ustug PR zaadaptowac, lub rozwing¢ nowe rozwiaza-
nia, zeby pomoc organizacjom mierzy¢ wyniki bardziej efektywnie. Bio-
rac pod uwage réoznorodnos$é nowych produktow internetowych i produk-
tow do monitoringu mediéw spolecznos$ciowych, niewatpliwie beda na-
rzedzia, ktérych organizacje moga uzy¢, zeby tatwiej (i bardziej doktad-
nie) mierzy¢ PR.
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Cel biznesowy jest tym, na czym powinni$my sie skupiaé i co powin-

niSmy mierzy¢. Wiedzgc co ma znaczenie dla biznesu, bedziemy w lepszej
pozycji, zeby zbudowaé odpowiednie ramy pomiaréow. Dlatego tez nowy
Zintegrowany Schemat Ewaluacji AMEC jest tak istotny. Nowy interak-
tywny schemat daje uzytkownikom, agencjom, i zespolom klienta jasnag
metodologie i taksonomie do rozwoju mierzalnego planu komunikacji
i ewaluacji jego powodzenia. Daje on uzytkownikom tego narzedzia pro-
sta droge a co najwazniejsze, sposoéb na zademonstrowanie wplywu na
biznes.

Bibliografia

1.

[9V]

5.

6.

10.

11.
12.

AMEC (International Association for the Measurement and Evaluation of Communica-
tions.) (2015). How the Barcelona Principles have been updated. London: AMEC. Retrie-
ved Oct. 30, 2018, from http://amecorg.com/how-the-barcelona-principles-have-been-
updated/

. Barcelona Principles 2.0. PR News. Retrieved Oct 30, 2018, from https://www.prnewson-

line.com/barcelona-principles-2-0/

. Drucker, P.F. (1954). The practice of management. New York: Harper & Row.
. Jefferies-Fox, B. (2003). A discussion of advertising value equivalency (AVE). Commis-

sion on PR Measurement and Evaluation, Institute for Public Relations. Pobrane
30.10.2018 z http://www.instituteforpr.org/wp-content/uploads/2003_AVE1.pdf
Institute for Public Relations. (2015). About IPR. Pobrane 30.10.2018 z http:/www.in-
stituteforpr.org/about/

Macnamara, J. (2004). PR Metrics — Research for Planning & Evaluation of PR & Cor-
porate Communication. Pobrane z http://amecorg.com/wp-content/uploads/2011/10/PR-
Metrics-Paper.pdf. 30.10.2018.

. Macnamara, J. (2014). Emerging international standards for measurement and evalu-

ation of public relations: A critical analysis. Public Relations Inquiry, 3 (1), 7-29.

. Rockland, David (2015). ,,Introducing Barcelona Principles 2.0 — Why change was ne-

cessary” (PDF). Institute for PR. Pobrane 30.10.2018 z https://instituteforpr.org/wp-co-
ntent/uploads/Introducing-Barcelona-Principles-2.0-Why-the-Change-was-Necess-

ary.pdf

. Wynne, Robert (2016). Explaining PR's Barcelona Principles. Retrieved from:

https://www.forbes.com/sites/robertwynne/2016/02/01/explaining-the-barcelona-pri-
nciples/

Wynne, Robert (2017). Straight Talk About Public Relations: What You Think You Know
Is Wrong. Publisher: Maven House. 119-120.
https://www.prnewsonline.com/barcelona-principles-2-0/Pobrane 30.10.2018.
http://www.millwardbrown.com/mb-global/our-thinking/research-reports 1.11.2018.

155 www.minib.pl



Pomiar i ewaluacja komunikacji PR

Dalibor Jakus, M.Sc— jest niezaleznym konsultantem od public relations wyspecjalizowanym w ko-
munikacji strategicznej, stosunkach z mediami oraz opowiadaniu historii. Posiada doswiadczenie z ob-
szaru komunikacji i marketingu zdobyte w trakcie pracy w branzy internetowej i informatycznej. Wspot-
pracowat z takimi firmami jak Apple i Logitech w obszarze public relations. Ponadto, Dalibor jest Dy-
rektorem PR Swiatowego Festiwalu Animacji Animafest Zagreb, Dyrektorem PR konferencji na temat
publikaciji akademickich w kontekscie nauki otwartej w Chorwaciji. Jest takze autorem wielu branzowych
i prasowych artykutéw z obszaru sztuki nowych mediéw, kultury, public relations i nauki.

www.minib.pl




www.minib.pl
www.twitter. com/EuropeanMINIB






