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Badania (IPR Commission on Measurement; Survedlddata, Inc) wykazatyze wiasciwie
prowadzony monitoring mediow nie tylko daje pgtek cal@ciowe] ocenie prowadzonego
programu public relations, ale tak umaliwia przewidywanie jego wynikow.

Do analizy pomiaru efektywnoi dziatan PR na podstawie przekazow mediowych, zaréwno
w Polsce, jak i nawiecie, wykorzystuje gi podobne naxzlzia. Warto przy tej okazji
pamktat, ze dopiero zastosowaniezrgych, uzupetniaicych s¢ metod mae d& petny obraz
sytuacji.

Elementy wzywane do mierzenia efektywnéci przekazéw prasowych

* liczba przekazow — jest najszybszi wzglednie prosi do zastosowania metgdnie
uwzgkdnia jednak dlug@i przekazu, jego nacechowania, odbiorcow, scire

* naktad, czytelnictwo (oszacowanie potencjalnej liczby odbiorcow) — vidam wartdci
uzyskanych w ten sposOb danych jest wiarygééinmodet; stosowanie tej metody jest
kosztowne i niekiedy trudne; jej zastosowanie nazwala nam uzyskainformacji o
docelowych odbiorcach przekazu, o digoartykutu; wymaga tez zatenia, ze wszyscy
odbiorcy przeczytali daninformacg;

» ekwiwalent reklamowy (Adverising Value Equvalent - AVE) — metoda ta waia uzyska
m.in. informacje na temat rozmiaru tekstu i nacedma emocjonalnego; przynosi efekty
jesli jest wykorzystywana jako niezaley indeks lub wyniki jej zastosowania poréwnywane
sa z konkurengj; stosujc t¢ metod musimy uwzgtdni¢ podziat na informacje pozytywne,
negatywne i neutralne, w przeciwnym razie wyniki ¢gdd nieprawdziwe;

o wspoiczynnik wiarygodndici (polega na mnaeniu ekwiwalentu reklamowego przez
ustalora cyfre w celu podkrélenia wikszej wiarygodnéci przekazu redakcyjnego w
zestawieniu z reklam — wspoiczynnik ten jest potwierdzeniem waciodziatax public
relations;

» analiza tresci (obejmuje m.in. ocen przestania artykutu, nacechowanie emocjonalne
informaciji i jej umiejscowienie) — metoda ta jestgde wszystkim czasochtonna; jej wyniki
Sa z natury subiektywne i mniej zrozumiate dla odbéw, ktérzy nie zajmuaj sic public
relations; analiza téei ustala og6lne znaczenie przekazu i bada, czZpispen zataone cele.

W badaniach przekazéw mediowych wyodgbnia sie dwie giéwne metody: ildciowa i
[akosciowa

» metoda ilosciowa — koduje st m.in.: zrédto, rozmiar tekstu/dtuge, dat; publikacji/emisiji,
naktad, czytelnictwo, ekwiwalent  reklamowy, wspdlerik  wiarygodndci;



» metoda jakasciowa — cele jakéciowe powinny by ustalane z klientem przed rozpecem
kampanii; dokonywane pomiary powinny dydeterminowane ogétem celow, agkapc
kluczowe przekazy jakie magjby¢ nadane, pmdany ton, docelowych odbiorcéw.

Jezeli chcemy zestawiliczbe i jakos¢ przekazéw mediowych na temat naszej firmy z lczb
jakascia informacji na temat konkurencji, musimy wéwczas:

» zgromadz wszystkie przekazy na temat firmy i konkurencji;

* ocent czas przekazow lub rozmiar artykutu;

* obliczy¢ wartas¢ mediows dla firmy i konkurencji;

» zmierzyt nacechowanie przekazow, adpegatywne i wyodibni¢ pozytywne;
* podzielt wartas¢ mediow kazdej firmy przez liczh konkurentow.

Przy ocenie efektywrigi przekazow mediowych naig pamktat o wypracowaniu wikciwej
metody oceny przekazow (podziat na pozytywne, nega i neutralne), a tak o
parametrach, ktére trzeba uwgghi¢c podczas dokonywania takiej oceny 8: wydzwigk
materiatu, zagg medium, powierzchnia artykutu/czas trwania prograzakres omawianej
tematyki w przekazie, liczba stow kluczowych wdelk, liczba stow kluczowych w tytule i
podtytule, numer strony w gazecie/godzina emigzaorakiad.



