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ROLA BADAN NAUKOWYCH NA TEMAT PUBLIC RELATIONS

Problem ze swojg tozsamoscig metodologiczng — co z kolei przekfada sie na stosowanie badz
nie badan - dyscyplina public relations ma od zarania swoich dziejéw. Problem ten mozna
scharakteryzowac¢ w kilku wymiarach. Pierwszy wymiar to sposéb okreslania celu badan, ktéry
zmieniat sie w zaleznosci od tego, jaki model uprawiania PR dominowat w danym okresie. Poniewaz
w Polsce po zmianie ustrojowej przejelismy wszyskie formy public relations rownoczesnie, nie sprzyja
to jednoznacznemu podejsciu i okresleniu roli badan. Drugi wymiar to pokrewienstwo public
relations i innych dyscyplin — przejmowanie teorii tych dyscyplin wigzato sie z przejmowaniem ich
technik badawczych i — niekiedy - zbytnim koncentrowaniem sie na nich. Trzeci dotyczy braku
Swiadomosci koniecznosci prowadzenia badan w public relations. Skutki to miedzy innymi nadmierne
powigzanie metod badawczych w PR z jedng wybrang dyscypling wiedzy, spetnianie zadan klientéw o
zagwarantowanie konkretnej liczby publikacji prasowych, zbytnie powigzanie public relations z
wynikami sprzedazy czy zawtaszczanie definicji public relations przez politykéw uprawiajgcych

marketing polityczny.

ROZNE PODEJSCIA DO BADAN

Sposéb uprawiania public relations w danym okresie wigzat sie ze specyficznym podejsciem
do badan — co pokazali Grunig i Hunt tworzac swojg koncepcje czterech modeli public relations.
Modele te charakteryzujg rozwéj public relations pokazujac sposéb uprawiania tej dyscypliny w
danym okresie. Jednak, co stwierdzili rGwniez badacze — nie sg ograniczone przestrzennie ani
czasowo, mogg wspotwystepowac w dowolnym momencie, a sg raczej charakterystyczne dla
pewnych typdw organizacji.

Przypomnijmy teraz, na czym polegata modelowa koncepcja Gruniga i Hunta. Podzielili oni
rozwoj public relations na cztery modele: ,press agentry”, ,informacyjny”, ,dwustronny
asymetryczny” i ,dwustronny symetryczny”. Pierwszy i zarazem najwczesniejszy model to model
»press agentry” (lub model ,publicity”). W Stanach Zjednoczonych ten sposéb uprawiania
dziatalnosci public relations byt powszechny w latach 1850-1900 r. Jako przykfad historyczny
podawane sg dziatania Phineasa Barnuma, dyrektora cyrku, ktéry stosowat niekonwencjonalne
metody, czesto chwytajac sie przy tym ktamstw i mistyfikacji, aby zapewnié swojemu cyrkowi jak
najszerszy rozgtos (niekoniecznie tylko pozytywny, w mysl zasady, niewazne, jak sie bedzie moéwito,

byle by sie moéwito).
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Public relations w tym modelu byto funkcjg propagandy, a praktycy upowszechniali
przekonania reprezentowane] przez nich organizacji czesto poprzez niekompletng, znieksztatcong lub
tylko pétprawdziwg informacje. Dla tego etapu rozwoju PR charakterystyczny jest rdwniez brak
wyraznego rozrdznienia miedzy reklamg a dziatalnoscig PR: reklamodawcy prébujg wptywac na
redakcje prasowe, aby obok reklam wykupionych przez firme zamieszczaty takze informacje o danej
firmie. W tym modelu komunikacja ma charakter jednokierunkowy, odbywajgc sie od nadawcy do
odbiorcy. W zwigzku z tym badania efektywnosci prowadzonych dziatan public relations maja
niewielkie znaczenie i ograniczajg sie do liczenia wycinkéw prasowych.

Drugi model to model informowania opinii publicznej, w Stanach Zjednoczonych
rozpowszechniony w pierwszym trzydziestoleciu minionego wieku. Ten sposéb uprawiania
dziatalnosci PR narodzit sie wraz z dalszym rozwojem wielkich przedsiebiorstw i towarzyszacym mu
powstaniem zwigzkéw zawodowych walczgcych o prawa pracownicze. Zwigzkowcy szybko nauczyli
sie, ze opinia publiczna moze by¢ efektywna bronig przeciwko naduzyciom wielkiego biznesu, a w tej
walce ich sojusznikami byli dziennikarze $ledczy, nazywani ,,muckrackers”". Ta sytuacja potrzebowata
nowego podejscia do dziatalnosci public relations. Za prekursora tego modelu jest uwazany Ivy
Ledbetter Lee, zatozyciel firmy prowadzacej dziatania doradcze z zakresu PR, ktéry w swojej praktyce
postugiwat sie dewiza: méwic prawde o dziataniach organizacji, ale jesli ta prawda jest szkodliwa dla
organizacji, nalezy tak zmieni¢ postepowanie organizacji, aby mozna byto powiedzie¢ prawde bez
obaw. Lee przekut zresztg hasto ,,niech opinia publiczna bedzie potepiona” na hasto ,niech opinia
publiczna zostanie poinformowana”.

W modelu tym gtéwnym celem prowadzenia dziatan PR jest upowszechnianie informaciji,
ktére powinny by¢ rzetelne i prawdziwe. Komunikacja przebiega nadal jednotorowo, od nadawcy do
odbiorcy, od organizacji do otoczenia. Podstawowym sposobem badania efektywnosci dziatarn PR w
tym modelu jest analiza wycinkdw prasowych, juz nie tylko pod katem ich ilosci, lecz réwniez pod
katem zawartosci przekazéw prasowych i ich czytelno$ci oraz czytelnictwa.

Trzeci model to model asymetrycznej komunikacji dwustronnej, ktéry narodzit sie w Stanach
Zjednoczonych podczas pierwszej wojny swiatowej. Propaganda towarzyszaca zaangazowaniu sie
panstwa w wojne zapoczatkowata kolejny sposéb uprawiania dziatan PR, w ktérym wiedza naukowa
wspierata wysitki majgce na celu przekonanie opinii publicznej. Jako przyktad dziatan typowych dla
tego modelu postuzyta dziatalnos¢ George’a Creela powotanego przez prezydenta Woodrowa
Wilsona na stanowisko szefa Komitetu Informacji Publicznej (Committee on Public Information)

podczas | wojny Swiatowe]. Chociaz Komitet postugiwat sie narzedziami PR stosowanymi takze i w

' Od okreslenia ukutego przez przez komisarza policji w Nowym Jorku i przysztego prezydenta Stanéw Zjednoczonych,
Theodore Roosevelta na dziennikarzy, ktérzy ujawnili korupcje w jednym z departamentéw policji — zob. J. E. Grunig, T. Hunt,
Managing public relations, Thomson-Wadsworth, Belmont 1984., s. 31.
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modelu informacji publicznej, innowacyjnos¢ jego podejscia polegata na stosowaniu metod
psychologicznej perswazji.

Praktycy, ktorzy pracowali w Komitecie — w tym Edward Bernays — takze i w pdzniejszej
karierze zawodowej stosowali metody masowej perswazji znane z nauk spotecznych, jednak
podkreslali réwniez znaczenie informowania zarzgdéw organizacji, jaki jest aktualny punkt widzenia
opinii publicznej. Bernays twierdzit zresztg, ze opinia publiczna moze by¢ przekonana tylko do tego, o
czym wie, ze jest to w jej interesie. Jak inni praktycy funkcjonujacy wedtug zasad tego modelu,
pracujac dla konkretnego klienta starat sie dowiedzie¢, co publicznosci podoba sie w danej organizacji
i potem w komunikacji uwypuklat odpowiedni aspekt tej organizacji. Czasem wychodzit tez od
okreslenia wartosci i postaw publicznosci, a nastepnie opisywat organizacje w taki sposob, by
wartosci te i postawy byty przez organizacje odzwierciedlane. Technike te Bernays nazwat
,krystalizowaniem opinii publicznej” (taki tytut nosi zresztg jego ksigzka, wydana w 1923 roku) lub tez
,zarzagdzaniem consensusem”.

Zwolennikiem realizowania dziatan public relations w ten sposéb byt tez Rex Harlow, praktyk i
wyktadowca akademicki, autor podrecznika public relations a takze ksigzki omawiajacej teorie i
badania nauk spotecznych, ktére mogty by¢ zastosowane w public relations. Celem wiekszosci z tych
teorii byta perswazja. Z kolei inny, wymieniony przez Gruniga i Hunta amerykanski praktyk tamtego
okresu, John W. Hill (wspdtzatozyciel agencji Hill&Knowlton, obecnie sieci zrzeszajacej agencje z
réznych krajow), tak w swojej autobiografii definiowat public relations (dostarczajgc zarazem
informacji co do pojmowania roli PR w modelu dwukierunkowym asymetrycznym): ,Jego funkcjq jest
upowszechnienie informacji i faktéw, gdy dotyczy niekontrowersyjnych spraw. Jednak, gdy pojawiajq
sie kontrowersje, public relations moze stac sie adwokatem przed tawq opinii publicznej, dgzqc do
uzyskania poparcia przez interpretacje faktéw i potege perswazji”’.

W modelu dwustronnym asymetrycznym zadaniem public relations staje sie przekonywanie
opinii publicznej do tego, aby przyjmowata ona punkt widzenia organizacji. Jednak samo podejscie
organizacji pozostaje niezmienne. Komunikacja przebiega dwutorowo, a formg uzyskiwania
informacji zwrotnej jest przeprowadzanie badan opinii publicznej oraz analizy mediéw.

Zdaniem Gruniga i Hunta, trudno wyznaczy¢ w czasie doktadny poczatek rozpoczecia
kolejnego etapu rozwoju public relations w ramach modelu symetrycznej komunikacji dwustronnej.
Ich zdaniem, wiekszos¢ praktykow, w zyciu zawodowym funkcjonujgca jeszcze w obszarze
poprzedniego modelu, zarazem definiowata go w kategoriach komunikacyjnej symetrii (na przyktad
Bernays). Do petnego okreslenia tego modelu przyczynili sie dopiero teoretycy public relations,

nauczajacy tej dziedziny na uczelniach wyzszych — Cutlip i Center, ktérzy w napisanym w 1952 roku

2 J. Hill, The Making of a Public Relations Man, za: J.E. Grunig, T. Hunt, dz. cyt., s. 41.
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podreczniku precyzyjnie ten model zdefiniowali: ,,Public relations jest komunikacjq i interpretacjq idei
i informacji organizacji, skierowanq do publicznosci. Komunikacja i interpretacja informacji, idei i
opinii od tych publicznosci do organizacji jest wysitkiem doprowadzenia tych dwdch stron do
harmonijnego dostosowania sie”. W modelu symetrycznej komunikacji dwustronnej organizacja nie
tylko wywiera wptyw na otoczenie, ale réwniez dopasowuje swoje postepowanie do oczekiwan
otoczenia. Liczy sie przede wszystkim wzajemne zrozumienie. Zadaniem szeroko prowadzonych
badan jest poszukiwanie argumentéw do dalszej rozmowy.

Na poczatku lat 80. XX wieku, gdy powstawata praca Gruniga i Hunta, model dwustronnej
komunikacji symetrycznej dopiero upowszechniat sie w dziatalnosci public relations prowadzonej w
Stanach Zjednoczonych. W 1989 roku Grunig dokonat ponownej analizy wszystkich czterech modeli,
stosujac do tego teorie gier i stwierdzit, Zze organizacja i jej grupy docelowe reprezentujg rézne,
czesto sprzeczne interesy, natomiast porozumienie mozna osiggnac dzieki kompromisom i
negocjacjom. W symetrycznej komunikacji dwustronnej organizacja i otoczenie sg w stanie osiggng¢
porozumienie na zasadzie wygrany-wygrany — te nowga koncepcje Grunig okreslit mianem ,excellent
PR”*. Z kolei model ,, mieszanych motywéw”, stworzony przez Priscille Murphy w 1991 r. w
odpowiedzi na rozwazania Gruniga i Hunta’, zaktada, ze podejicie symetrycznej komunikacji
dwustronnej jest zbyt idealistyczne — organizacje (zwfaszcza te nastawione na osigganie zyskéw) dazg
jedynie do realizacji wtasnych celdw, a inne grupy otoczenia moga by¢ przez nie jedynie wspierane w
swoich dazeniach.

Na przetomie lat 80. i 90. XX wieku pojawia sie kolejny pomyst na zdefiniowanie roli public
relations, wykraczajgcy poza czwarty model Gruniga i Hunta. Rdznica dotyczy przede wszystkim
okreslenia celu public relations. O ile wczesniejsze definicje méwity o wzajemnym zrozumieniu, czy
planowej komunikacji uwzgledniajacej postawy i zapatrywania grup sktadajacych sie na otoczenie
organizacji, czes¢ najnowszych definicji jako gtéwny cel public relations okreslajg budowanie trwatych
relacji pomiedzy organizacja a jej otoczeniem. Nawigzywanie i podtrzymywanie korzystnych relacji
organizacji i jej grup docelowych jest z pewnoscig czyms wiecej niz zrozumienie w procesie
komunikacji. Chociaz zrozumienie jest wstepem do tworzenia relacji i trwate relacje muszg sie na nim
opieraé, niekoniecznie prowadzi ono do tworzenia sie wiezi. Dlatego trwate relacje, cho¢ oczywiscie
na zrozumieniu bazujg, nie sg z nim tozsame. Jak we wstepie do swojej pracy, prezentujacej nowe

podejscie do public relations piszg Ledingham i Bruning, pierwsze zwiastuny zmian sg widoczne w

8Za: J. E. Grunig, T. Hunt, dz. cyt. s. 42.

4D. M. Dozier, J. E. Grunig, L. Grunig, Manager’s Guide to Excellence in Public Relations, Mahwah, NJ, 1995; B.
Rozwadowska, Wspdiczesne koncepcje public relations w ujeciach modelowych, Marketing i Rynek, 1999 nr 11, s. 7-9,

5 Za: B. Rozwadowska, Wspdiczesne koncepcje public relations w ujeciach modelowych, Marketing i Rynek, 1999 nr 11, s. 7-9.
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definicji Fergusona z 1984 roku®. Nowa perspektywa dos¢ szybko rozprzestrzenita sie w innych
ujeciach teoretycznych, jak chociazby definicja Cutlipa, Centera i Brooma w wydaniu ich podrecznika
public relations z 1987 roku: ,,Public relations to funkcja zarzgdzania, ktéra nawiqzuje i podtrzymuje
wzajemnie korzystne stosunki miedzy instytucjq a grupami publicznosci, od ktérych zalezy jej sukces
lub kleska™’.

Pigty sposéb uprawiania dyscypliny public relations, jako cel public relations zaktada
tworzenie trwatych relacji z grupami otoczenia organizacji. Komunikacja w tym modelu, podobnie w
jak w modelu czwartym, ma réowniez charakter dwukierunkowy i polega na wymianie informacji
pomiedzy organizacja a jej otoczeniem. Strony procesu komunikacji s3 rownorzedne, tzn. zadna z
nich nie odgrywa dominujacej roli, a réwnoczesnie dochodzi do wymiany rél — raz komunikujgcym
jest organizacja, a odbiorcg otoczenie, i odwrotnie. Przedmiotem wymiany sg materialne i
niematerialne symbole, a obydwie strony odnoszg korzysci z tej wymiany (wymiana symetryczna w
rozumieniu Gruniga). Badania w tym modelu, poza poréwnaniem stanu wyjsciowego ze stanem
koricowym procesu public relations, dotycza przede wszystkim jakosci relacji®.

Poniewaz modele uprawniania public relations — jak juz napisatam — nie tylko prezentujg
chronologie rozwoju PR ale rézne podejscia do uprawiania PR, ktére mogg ze sobg réwnoczesnie
wystepowac, wspdtwystepowad bedg takze rézne podejscia do badan. Od takich, ktére nie
przyktadajg specjalnej wagi do tego, gdzie i w jaki sposdb byt wzmiankowany dany podmiot
(,niewazne, jak sie méwi, byleby sie méwito” — jak gtosi cytowane w srodowisku PR ironiczne
powiedzenie, okreslajace celebrities czy kontrowersyjnych politykéw nieschodzacych z pierwszych
stron gazet), po specjalistdw PR przekonanych, ze efekty dziatart PR nalezy mierzy¢ i mozna mierzy¢
innymi metodami niz analiza tresci artykutéw prasowych. Branza PR w krajach majacych dtuga
tradycje public relations (Wielka Brytania, Stany Zjednoczone, Niemcy) dostrzegta juz problem
zwigzany z brakiem pomiaru efektywnosci i wykonuje juz pierwsze kroki majgce uporzadkowac i
ujednolici¢ kwestie zwigzane z badaniami w PR. Przypuszcza¢ jednak nalezy, ze w krajach o tradycji
krétszej — jak chociazby Polska — obecne sg rdwnoczesnie wszystkie sposoby uprawiania PR i
zwigzane z tym podejscia do badan, co owocuje niespdjnosciag podejmowanych dziatan

autoregulacyjnych. Jednak teza ta wymagataby dalszej empirycznej weryfikacji.

% Ferguson, M. A., Building Theory in Public Relations, Association for Education in Journalism and Mass Communication,
Gainesvillle, 1984, za: John A. Ledingham, Stephen D. Bruning, Public Relations As Relationship Management: A Relational
Approach To the Study and Practice of Public Relations, Lawrence Erlbaum Associates, 2001, s. XIII.

7S M. Cutlip, A. H. Center, G. M. Broom, Effective Public Relations, za: John A. Ledingham, Stephen D. Bruning, Public
Relations As Relationship Management: A Relational Approach To the Study and Practice of Public Relations, Lawrence
Erlbaum Associates, 2001, s. Xlll. Chociaz ta definicja, zdaniem Ledinghama i Bruniga pojawita sie po raz pierwszy w 1987
roku, powotuja sie oni w przypisach na wydanie podrecznika z 1994 roku.

8 J. E. Grunig, L. C. Hon, Guidelines for Measuring Relationships in Public Relations, Institute For PR, Florida 1999 — autorzy
okreslili pie¢ wymiaréw relacji organizacji z otoczeniem, ktére nalezy badac, zawarli tez przyktadowe stwierdzenia odnoszace
sie do tych wymiaréw.
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METODOLOGICZNY SYNKRETYZM

Public relations jest dziedzing wiedzy, poprzez pokrewne nauki i dziedziny wiedzy, zwigzang z
metodologig nauk spotecznych, a metody badawcze stosowane w public relations s3 metodami
badawczymi nauk spotecznych: analiza tresci, analiza danych, badania sondazowe, eksperyment,
obserwacja, indywidualny wywiad pogtebiony czy zogniskowany wywiad grupowy, a takze metoda
semiotyczna. Do tego wystepujg réwniez rézne wariancje tych metod w PR, ktére nalezy okresli¢

mianem technik badawczych. Ich zestawienie prezentuje Tabela nr 1.

Tabela nr 1 — ,,Metody i techniki badawcze stosowane w public relations”

Metody i techniki badan w PR

Metoda Technika Technika zfozona

SWOT, studium przypadku,
analiza w izerunku medialnego,
analiza poréw naw cza,
analiza czytelnos$ci przekazu,
Analiza tresci analiza tresci przekazéw prasow ych metoda historyczna

ekw iw alent reklamow y, analiza danych
dotyczacych czytelnictw a/ogladalnosci
przekazéw prasow ych, analiza danych z infolinii
konsumenckiej, poczty e-mail, ekw iw alent
reklamow y (AVE), Share of Discussion (SOD),
Share of Voice (SOV), w arto$¢ zw rotu z

inw estyciji (ROI), Key Performance Indicators (KPI), [SWOT, studium przypadku,

analiza danych ze statystyk ruchu na stronie analiza w izerunku medialnego,

www, analiza danych dotyczacych sprzedazy i |analiza poréw naw cza,

zamdw ien, analiza luki, macierz celéw analiza sieciow a, metoda
Analiza danych w izerunkow ych, historyczna

ankieta pocztow a, ankieta prasow a, ankieta
audytoryjna, ankieta ogdlna, ankieta bezposrednia,

w yw iad telefoniczny, badania w centrach metody projekcyjne, analiza
Badania sondazow e handlow ych sieciow a, teoria ugruntow ana
Eksperyment pre-testy, post-testy

panele, uczestnictw o w w ydarzeniach, badania |analiza sieciow a,
etnograficzne i ethometodologiczne, metoda uczestnictw o w
Obserw acja dzienniczkow a w ydarzeniach

Indyw idualny w yw iad pogtebiony  |technika w ydarzen krytycznych

Zogniskow any w ywiad grupowy |grupy fokusow e na zyw o, fokusy internetow e metody projekcyjne
analiza dyskursu, analiza dyskursu w ujeciu
Metoda semiotyczna Focaulta; analiza konw ersacji

Zrédto: opracow anie wlasne

Wiele technik zostato zaczerpnietych z pokrewnych dyscyplin, takich jak socjologia,
psychologia, marketing, zarzadzanie i nauki o komunikowaniu. W niektdrych przypadkach public

relations rozwinety je i udoskonality. Przyjrzyjmy sie teraz szczegétowo tym zapozyczeniom.
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Socjologia

Techniki od dawna znane i stosowane w socjologii, s3 stosowane w public relations, jak
chociazby rézne typy analizy tresci i danych, badania sondazowe, rézne typy obserwacji, wywiady
fokusowe lub indywidualne. Nowe techniki badawcze, takie jak entometodologia czy analiza
konwersacji, sg juz dyskutowane przez anglosaskich teoretykdéw public relations jako mozliwe do
zastosowania w tej dyscyplinie — jednak jeszcze bez konkretnych pomystéw czy przyktadow

zastosowan.

Psychologia

Psychologia i public relations, poprzez odwotanie sie do metodologii nauk spotecznych,
dysponuja tymi samymi metodami badawczymi, jednak znaczgco réznig sie na poziomie konkretnych
technik. Public relations, jako dyscyplina mato uteoretyzowana, nie korzysta z eksperymentow (ktoére
zasadniczo sg metodg badawczg wykorzystywang do testowania lub weryfikowania z géry przyjetych
teorii) — chociaz eksperyment jako jedna z metod badawczych jest oczywiscie wymieniany w
literaturze przedmiotu. Z kolei studium przypadku, pierwotnie stosowane w psychologii do analizy
przypadkow jednostkowych, i stad najprawdopodobniej zaczerpniete do badan nad organizacjami w
zarzadzaniu, gdzie stuzy do opisu dziatalnosci poszczegdlnej firmy w jej cato$ciowym lub wycinkowym
aspekcie — do public relations przywedrowato juz z tej drugiej dyscypliny. Metoda, ktéra za to
przywedrowata do public relations bezposrednio z psychologii, a posrednio takze z marketingu sg
techniki projekcyjne, ktére sg wykorzystywane w trakcie wywiaddw grupowych lub badan
sondazowych i czesto sg stosowane przy badaniu wizerunku firmy, marki, produktu, ustugi lub

osoby®.

Zarzadzanie

W zarzadzaniu szczegdlnie popularng jest technika analizy wskaZznikowej, stuzgca do oceniania
réznych wymiaréw dziatalnosci biznesowej organizacji. Jeden z tych wskaznikéw - wartosci zwrotu z
inwestycji (Return On Investment, ROI) — zostat réwniez zaczerpniety jako metoda badawcza przez
public relations. Wskaznik ten oblicza sie dzielgc dochdd netto przez kapitat wtasny i przedstawiajac
zysk inwestora przypadajgcy na kazda jednostke walutowa kapitatu wtasnego. Wprawdzie autorzy
literatury przedmiotowej z public relations nie precyzujg sposobu obliczania ROl w public relations,
jednak mozna uznag, ze jest on analogiczny, jak w zarzadzaniu — budzet wydany na dziatania public
relations jest poréwnywany z dochodami firmy uzyskanymi w wyniku prowadzenia dziatan

komunikacyjnych (pytanie, jak doktadnie oszacowac ROl w przypadku rownoczesnego prowadzenia

° Szerszg charakterystyke metod projekcyjnych stosowanych w public relations przedstawita B. Rozwadowska. Rozwadowska B., Public
relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Studio Emka, Warszawa 2002, s. 306-307.
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dziatan public relations i reklamowych, a takze innych dziatan, na przyktad pro aktywnych kampanii
sprzedazowych). Wariantem ROI stosowanym w public relations jest Return on Impressions liczony
poprzez podzielenie zysku wynikajacego z dziatan PR przez zainwestowane zasoby™.

Benchmarking jest wymieniany przez niektére zrédta jako metoda badawcza stosowana w
public relations — jednak w tym wypadku nie jest on rozumiany w ten sam sposéb, co w zarzgdzaniu
strategicznym — a jako analiza poréwnawcza organizacji i jej konkurentéw'!, zazwyczaj dokonywana
pod katem dziatan komunikacyjnych samej organizacji lub tez jej produktow i ustug. Metoda
zdobywania informacji nie jest jednak wspotpraca z konkurentami nad wspdlnym projektem, a
pozyskanie informacji o dziataniach konkurencji sposobami, ktére nie budzg wiekszych kontrowersji —
rankingi czasopism i organizacji badawczych, analiza przekazéw medialnych.

Kolejne techniki badawcze zarzadzania strategicznego dotyczg analizy potencjatu
strategicznego przedsiebiorstwa. Sg to cykl zycia produktu, taricuch wartosci, kluczowe czynniki
sukcesu, metody portfelowe i metody macierzowe. Zatrzymajmy sie przy tych ostatnich. Ich wspding
cechg sg préby wykreslenia pozycji przedsiebiorstwa w macierzach konstruowanych w oparciu o pary
réznych kryteriow. Wsrdéd metod tych wymieniane sg macierze Boston Consulting Group (BCG),
macierz McKinseya (zwana tez macierzg GE), macierz ADL, macierz Hofera (przez niektére zrédta
zwana tez macierzg Hofera i Schendla), macierz grupy W. Pfeiffera (inaczej zwana portfelem
technologicznym). Prébe przeniesienia tej grupy technik zarzadzania strategicznego do public
relations podjat Dariusz Tworzydfo, proponujgc macierz wizerunkowg opartg o analize luki
strategicznej*.

Techniki analityczne stosowane w zarzadzaniu strategicznym to takze SPACE i SWOT. Druga z
nich przyjeta sie réwniez w public relations i stuzy do analizy sytuacji wyjSciowe] dla danego podmiotu
(organizacji, produktu, ustugi oraz jej/jego otoczenia) podczas przygotowywania planu dziatan
komunikacyjnych.

Nalezy tez wspomniec¢ o analizie lub studium przypadku (case study). Ta metoda, pierwotnie
stosowana przez psychologie, upowszechnita sie w zarzadzaniu. , Polega ona na dostarczeniu
materiatu prezentujgcego sytuacje wybranej firmy, mniej lub bardziej szczegétowej charakterystyki, w
jakiej ta firma sie znalazta. Celem studium przypadku jest opis i diagnoza opisywanego problemyu i
zjawiska, ale rowniez debata nad sposobem zachowania organizacji, uczestnikow otoczenia i
pracownikéw w konkretnych sytuacjach determinujgcych podejmowanie decyzji. Istotne jest przy tym,

ze analiza przypadku pozwala nie tylko na rozpatrywanie i ocenianie doswiadczen praktycznych, ale

OF, Likely, D. Rockland,M. Weiner, Perspectives on the ROl of media relations publicity efforts, w: opr. zbior., Guidelines to best practices in
PR measurement, vol. 2, s. 56-63.

" W. K. Lindenmann, Public relations research for planning and evaluation, Institute For Public Relations, Florida 2003, s. 20.

"2 Tworzydto D., ,Macierz celéw wizerunkowych”, Piar.pl nr 5 (6), listopad-grudzien 2005; Oledzki J., Tworzydto D. (red.), Public
relations, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006; D. Tworzydto, Macierz celéw wizerunkowych w procesie oceny
efektéw public relations, Wydawnictwo WSiZ, Rzeszéw 2008.
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takze na poréwnanie ich z zaleznosciami (prawidtowosciami) formutowanymi w odpowiadajgcych im
ujeciach teoretycznych. Owa konfrontacja teorii z praktykqg stanowi niezwykle istotny element

713 Jako takie, studium przypadku zostato

poznawczy przy stosowaniu metody analizy przypadku
nastepnie przeniesione na grunt public relations. Jest ono zarazem jednym z narzedzi
komunikacyjnych stosowanych przez organizacje w komunikacji z jej potencjalnymi odbiorcami (na
przykfad firmy informatyczne uzywajg case study do opisu wdrozen swoich produktéw wraz z
informacja, jak wdrozenie danego rozwigzania czy systemu pomogto usprawnic zarzadzanie
przedsiebiorstwem). Z case study, jako metody badawczej, korzystajg rowniez firmy oraz
wyspecjalizowane komorki prowadzace dziatania public relations — jest ono metodg oceny
efektywnosci dziatarh komunikacyjnych przedsiebiorstwa i czesto stuzy do publicznej prezentacji
osiggnie¢ podczas wydarzen lub konkurséw branzowych.

Jeszcze inng miarg jest analiza kluczowych czynnikéw sukcesu (KCS lub Key Performance
Indicators, KPI) — miar pokazujacych, na ile organizacja zrealizowata zatozone cele, a na ile od nich

odbiegta. Bywajg one stosowane takze do oceny rozbieznosci miedzy zaplanowanymi a

zrealizowanymi dziataniami public relations.

Marketing

Public relations zostato takze zainspirowane przez marketingowe badania przekazéow
reklamowych — pojawia sie specyficzna technika zwana ekwiwalentem reklamowym (Advertising
Value Equivalency, AVE), ktéry opiera sie na szacowaniu wartosci powierzchni tekstu bedacego
efektem dziatan public relations w odniesieniu do wartosci reklamy o takiej samej powierzchni i
mnozeniu tej wartosci o zatozong liczbe naturalng (majacg pokazywa, ile razy tekst PR jest bardziej
wiarygodny od przekazu reklamowego). Celem ekwiwalentu reklamowego jest poréwnanie kwoty,
ktéra firma musiataby wydaé na reklame w tych samych mediach, z kwotg wydang na dziatania PR i
unaocznienie zarzgdom firm korzysci finansowych ptyngcych ze stosowania public relations. Nowszg
odmiang ekwiwalentu reklamowego jest Share of Discussion (SOD), ktory oznacza stosunek wartosci
liczby pozytywnych publikacji na temat danej firmy do wartosci liczby pozytywnych publikacji na
temat jej konkurentéow™.

Innym wskaznikiem, zaczerpnietym z marketingu, jest wskaznik Share of Voice (Share of Voice,
SOV), liczony jako procent okreslonego rynku lub segmentu rynkowego w danym momencie czasu.
innymi stfowy, jest to udziat danej marki w catkowitej komunikacji kategorii produktowej (na przyktad

udziat Pepsi w catkowitej komunikacji reklamowej napojéw). Waga jest okreslana w kategoriach

B, Jurek-Stepien, Strategie rozwoju przedsiebiorstwa, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, 2003, s. 9-13.
" portal Event Marketer, Share of Discussion — PR Calculator,
http://eventmarketer.com/templates/Event Marketer Magazine/PDF/ShareOfDiscussionPRCalculator.pdf (stan na 15.03.2009)
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wydatkdw, stron, stron www. Przyktadowo, moze to by¢ stosunek ilosci emisji reklamy do
ogladalnosci strony, na ktdrej ta reklama jest wyswietlana™. Ten sam wskaznik jest stosowany takze
przez amerykanskie firmy badawcze specjalizujgce sie w badaniach public relations. Innym
przyktadem jest wskaznik Opportunities To See (OTS), pokazujacy, ile oséb mogto zetkngé sie z
danym przekazem.

Niektdrzy polscy teoretycy public relations — B. Rozwadowska, K. Wojcik — uwazajg, ze do
badari w public relations mozna zastosowa¢ réwniez metode DAGMAR?™. Jej nazwa pochodzi od
pierwszych liter ksigzki, w ktdrej zostata przedstawiona: Defining Advertising Goals for Measured of
Advertising Results, co oznacza okreslenie celdw reklamy dla pomiaréow jej wynikéw. Jak pisze K.
Woijcik, ,,gdyby zaadaptowac te metode do mierzenia wynikéw PR, mozna by kontrolowac:

e czy zostat nawigzany kontakt komunikacyjny; bez niego niemozliwe jest osiggniecie
jakichkolwiek innych celdw PR, zatem celem etapowym PR mogto by¢ wytqgcznie
nawiqzanie kontaktu komunikacyjnego, wzbudzenie zainteresowania organizacjg,
uswiadomienie odbiorcom (otoczeniu) faktu istnienia organizacji,

® czy adresaci zapamietali nazwe organizacji, rozpowszechnione wiadomosci, czyli
posiedli elementarng wiedze o organizacji oraz czy wtasciwie odczytali przestanie
zawarte w odebranych wypowiedziach,

® czy zaakceptowali owe przestanie — jqdro przekazu komunikacyjnego, wypowiedzi,

e czy powstato okreslone nastawienie do organizacji lub zmienito sie nastawienie
dotychczasowe tak, jak tego chciat nadawca,

e czy zrealizowany program PR doprowadzit ostatecznie do okreslonego, nowego
zachowania, do zmiany lub do utrwalenia dotychczasowego zachowania otoczenia,
ktére byty dla organizacji korzystne”"’.

Tymczasem, w Swietle powyzszego opisu, DAGMAR jest raczej nie odrebng technikg badawczg, a
modelem precyzujgcym, jakie kolejno efekty dziatar public relations nastepujg po sobie, jesli
program okazat sie skuteczny. Zbliza to DAGMAR raczej do modeli pomiaru efektéw dziatan PR.

W marketingu stosuje sie takze wtasng wersje wskaznika ROI, a mianowicie ROMI, Return on

Marketing Investment. Czasami wskaznik ten bywa tez stosowany w badaniach public relations.

Nauki o komunikowaniu
Public relations posiada rowniez elementy wspdlne z badaniami nad mediami — media sg dla

public relations sg tutaj jednym z istotnych kanatéw komunikacji, a opinia publiczna — jedng z grup

» Mega Stownik http://megaslownik.pl/slownik/angielsko_polski/211720,share+of+voice stan na 15.03.2009)
16 B. Rozwadowska, dz. cyt., s. 306., K. Wojcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, t. Il, s. 253-255.
7K. Wojcik, dz. cyt. , Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, t. I, s. 253.
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docelowych. Podobienstwo dotyczy réwniez samego procesu public relations, ktéry bazuje na
modelu procesu komunikowania, posiadajac swojego nadawce, odbiorce, przekaz oraz kanat
komunikacji, tak jak przedstawit to James E. Grunig, nie powotujac sie jednak na konkretng teorie
komunikowania. Zaczerpniete zostaty réwniez niektére techniki badawcze —takie jak badania nad
tekstami reklamowymi, analiza czytelnosci tekstu, studium przypadku czy badanie wizerunku

medialnego. Jednak same public relations pozostajg odrebng dyscypling.

NISKA SWIADOMOSC BRANZY PR W POLSCE ODNOSNIE BADAN

Kolejnym problemem jest niska swiadomos$¢é odnosnie roli badar w public relations w Polsce. Q
poréwnaniu z tak rozwinietymi krajami jak Stany Zjednoczone, Wielka Brytania czy Niemcy,
wypadamy mocno na niekorzysé. Oto kilka faktéw dotyczgcych polskiej branzy public relations, ktére
potwierdzajg te teze.

Nie istnieje zaden akademicki osrodek badawczy (lub tez komisja dziatajgca przy ktérejs z
organizacji branzowych) wyspecjalizowana wytgcznie w badaniach i edukacji branzowej na temat
badan w PR. Okazjonalne badania dotyczgce public relations jako takiego przeprowadzajg natomiast
rzeszowska Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, czy tez Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego we wspotpracy z firmami sektora badawczego lub firmami monitorujgcymi media.
Na tym tle wyrdznia sie praca habilitacyjna Dariusza Tworzydto, ktéry w 2007 r. zaprezentowat
autorska macierz celéw wizerunkowych jako metode przeprowadzania analizy wstepnej i pomiaru
efektéw dziatan PR. Jednak poza nim brakuje innych przedstawicieli $wiata akademickiego
wyspecjalizowanych w zagadnieniach badan w public relations.

Nie ma takze projektow badawczych poswieconych efektywnosci dziatan PR, prowadzonych
przez najwieksze firmy. Jedynym wyjatkiem moze by¢ tutaj karta wynikéw wdrozona w
Departamencie Komunikacji Polskiego Gérnictwa i Energetyki przez M. Kule'®. Karta obejmuje takze
szereg proceséw zwigzanych z komunikacjg firmy, wraz z miernikami efektywnosci wyznaczonymi dla
kazdego z nich. W oparciu o te karte wynikow firma ocenia efektywnos¢ dziatan komunikacyjnych, a
takze zgodnos¢ dziatan zrealizowanych, z celami. Karta zostata wdrozona w 2008 r. Najwieksze firmy
nie prowadzg réowniez takich projektéw wspdlnie z dziatajgcymi dla nich ustugodawcami i nie
prezentuja publicznie wynikdw swojej pracy. Na konferencjach branzowych nie spotyka sie
prezentowania studiow przypadku poszczegélnych programéw wraz ustugodawcy, ktéry pomégt
zmierzy¢ efektywnos¢ dziatan PR, co jest standardem na bardziej rozwinietych rynkach zachodnich.
Brakuje zywej debaty na temat pomiaru efektywnosci dziatan PR w blogosferze czy na dyskusyjnych

listach branzowych.

8 M. Kula, karta wynikow dotyczaca Departamentu Komunikacji PGE, materiaty udostepnione prywatnie.
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W Polsce istniejg dwie organizacje branzowe skupiajgce branze PR — Polskie Stowarzyszenie
Public Relations (specjalisci PR), Zwigzek Firm Public Relations (agencje PR). Tematyka komunikacji
zajmuje sie rowniez utworzone przez przedstawicieli Swiata akademickiego, Polskie Towarzystwo
Komunikacji Spotecznej. Jednak jak na razie, zadna z tych organizacji nie zainteresowata sie blizej
tematykg badan w PR — brakuje materiatow eksperckich na ten temat wydawanych pod innymi
auspicjami (tak jak to ma miejsce w innych krajach), jak réwniez materiatéw popularyzatorskich
adresowanych do oséb (podmiotéw) zrzeszonych w tych stowarzyszeniach. Nie organizujg one
réwniez wiasnych przedsiewzieé poswieconych badaniom w PR, takich jak specjalistyczne
konferencje i seminaria czy spotkania. Jedyny polski konkurs branzowy, ktéry ocenia przeprowadzone
kampanie PR pod katem ich sukcesu, to Ztote Spinacze Zwigzku Firm PR, gdzie do tej pory sposéb
organizacji konkursu nie ktadzie szczegdlnego nacisku na udowodnienie efektow dziatan PR za
pomocg innych metod, niz zwykta analiza tresci i danych liczbowych. W sierpniu 2009 r. w konkursie
pojawita sie nowa kategoria: , Efektywnosc: projekt, ktéry zgodnie z zatozonymi celami, odznaczyt sie
najwiekszq skutecznosciq i efektami w postaci udokumentowanego wzrostu sprzedazy,
rozpoznawalnosci marki, zmiany postaw lub liczbq publikacji”*®, co moze by¢ pierwszym zwiastunem
zmian w podejsciu do badan (chociaz wcale nie musi).

Brakuje wydarzen branzowych poswieconych wytgcznie pomiarowi efektywnosci PR - tematyka
ta sporadycznie gosci podczas gtéwnych wydarzen branzowych, takich jak rzeszowski Kongres PR, PR
Trendy — rokroczna konferencja organizowana przez Informedia Polska, PR Forum — konferencja
organizowana przez ZFPR. Nieliczne komercyjne szkolenia na ten temat przeprowadzajg natomiast
wyspecjalizowane firmy szkoleniowe, takie jak Essentis, Informedia Polska, Institute for International
Research czy Conceptlabs. Ciekawg inicjatywa jest Akademia Komunikacji Marketingowej —
platforma szkoleniowa stworzona wspélnie przez Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii,
Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej, Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego oraz
Zwigzek Firm Public Relations. Akademia prowadzi kurs podstawowy dotyczgcy komunikacji
marketingowej oraz udostepnia swoim uczestnikom harmonogram kurséw specjalistycznych
prowadzonych przez zrzeszone w niej organizacje.

Dotychczas w Polsce prowadzono niewiele badan poswieconych efektywnosci PR. Pierwszym z

20

nich byt sondaz przeprowadzony przez Anne Miotk we wspdtpracy z portalem Piar.pl w maju 2003 r".

Wozieto w nim udziat 71 oséb, uzytkownikdw portalu. Wiekszos$¢ z badanych (88,8%) zgodzita sie z
tezg, ze pomiar efektywnosci PR jest potrzebny, a wsréd najczesciej stosowanych przez siebie metod

wymienita obserwacje (55,1% badanych) i analize tresci przekazéw prasowych (53,6%). Wybor tych a

” Redakcja portalu Newsline, Nowa odstona Ztotych Spinaczy

http://www.newsline.pl/zzyciaorganizacjibranzowych/zwiazek firm_public_relations/art65,nowa-odslona-zlotych-spinaczy.html (stan na
06.09.2009)

2 A. Miotk, Specjalisci PR o pomiarze efektow prowadzonych przez nich dziatan, Brief nr 49, pazdziernik 2003.
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nie innych metod najczesciej uzasadniano ich wiarygodnoscig (73% badanych za wiarygodne uznato
analize tresci, 71% - obserwacje).

Pytania dotyczgce efektywnosci dziatan PR padto réwniez w badaniu sondazowym ,,Public
relations w najwiekszych polskich firmach. 500 firm wg rankingu Rzeczypospolitej”
przeprowadzonemu przez Dariusza Tworzydto we wrzesniu 2006. Jak wynika z tych badan, 58,9%
badanych firm mierzy efekty dziatan public relations. Na dokonywanie pomiaru efektywnosci w tej
grupie w sposob istotny wptywajg przychody i zysk — firmy o dochodzie rocznym przekraczajgcym 1
700 000 PLN znacznie czesciej mierzg efekty dziatart PR. Innym czynnikiem wptywajgcym na fakt
dokonywania pomiaru efektéw dziatan PR jest wspdtpraca z agencjg PR — wdweczas znacznie czesciej
niz przecietnie dokonuje sie pomiaru efektéw dziatann PR; Swiadomos¢ koniecznosci mierzenia
efektow PR jest réwniez wysoka w grupie firm, ktére wczesniej wspotpracowaty z agencjami.
WSspotpraca z agencja PR wptywa réwniez na wykonywanie badan zewnetrznych ilosciowych. 74,8%
badanych uwaza, ze stosowane obecnie metody pomiaru efektywnosci dziatan PR sg wystarczajace. Z
kolei zdaniem badanych, o nieprzeprowadzaniu pomiaru efektéw PR decydujg przede wszystkim:
brak zasobéw ludzkich (64,5% badanych), brak potrzeby oceny efektow (42,1%), brak
zainteresowania zarzadu pomiarem (38,3%) oraz brak odpowiednich metod pomiaru efektéw
(34,7%)*.

Sporadycznie publikowane sg wyniki badan dotyczacych jednego z narzedzi stosowanego do
zbierania danych w badaniach efektywnosci PR — monitoringu mediéw. W 2007 r. opublikowano
wyniki badari Moniki Kaczmarek-Sliwiriskiej powieconych monitoringowi Internetu®”. Swoje badania
dotyczace rynku monitoringu mediéw w Polsce przeprowadza réwniez wortal PRoto, zwigzany z
Instytutem Monitorowania Mediéw — do tej pory przeprowadzono dwie edycje badania, w latach
2007 i 2009%. Jednak badania te skupiaja sie gtéwnie na problemach zwiazanych z monitoringiem
medidéw, praktycznie nic nie méwig natomiast o pomiarze efektéw dziatan public relations.

Taki sposéb funkcjonowania public relations w Polsce to kolejny przyczynek do tego, ze rola

badan w public relations i naukowe podejscie do uprawiania tej dyscypliny sg pomijane.

SKUTKI CZYLI DALSZE PROBLEMY
Z nakres$lonych powyzej zagadnien — braku jednego, spéjnego sposobu uprawiania dziatalnosci
public relations, jej niezdefiniowanych powigzan z innymi, pokrewnymi dyscyplinami,braku

$Swiadomosci odnosnie koniecznosci prowadzenia badan (zwtaszcza mierzacych efekty PR) wynikajg

' D. Tworzydto, ,Public relations w 500 najwiekszych polskich firmach. 500 firm wedtug rankingu Rzeczypospolitej”, Zaktad
Public Relations WsilZ, Rzeszéw 2007.

2 M. Kaczmarek-S$liwiriska, Monitoring Internetu na potrzeby public relations, w: D. Tworzydto, T. Solifiski (red.), Pracownicy i media w
procesie komunikacji, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Rzeszéw 2007, s. 81-88.

3 Redakcja PRoto.pl, Wykorzystanie monitoringu mediow przez specjalistow ds. komunikacji, Proto.pl, 10 lutego 2009,
http://www.proto.pl/raport proto/info?itemld=58822 (stan na 07.07.2009)
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kolejne, do tej pory nierozstrzygniete problemy. Sg to kwestie etyczne dotyczace zwigzku wynikéw
pomiaru z wynagrodzeniem realizujgcego dziatania PR, debata o wyzszosci badan jakosciowych nad
iloSciowymi, utozsamianie PR z relacjami medialnymi, zbytnia koncentracja na wynikach

przedsiebiorstwa oraz zbytnie utozsamianie public relations z reklama.

»Zagwarantujcie nam wycinki”

Wynagradzanie agencji PR za rezultaty wyrazone za pomoca liczby wycinkow jest szeroko
dyskutowane. Praktyce tej sprzeciwia sie Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations:
,Pracownik public relations nie moze zawiera¢ zadnych uméw, w ktérych gwarantowatby osiggniecie
rezultatu uzaleznionego od autonomicznych decyzji innych podmiotéw, takich jak redakcje, instytucje
publiczne itp., a jego wynagrodzenie nie moze by¢ uzaleznione od osiagniecia takich rezultatow”>*.
Premiowanie specjalistéw PR za osiggniecie wiekszej, niz zaktadana, liczby publikacji w mediach,
uwaza rowniez R. Szymczak. Jego zdaniem, moze to prowadzi¢ do kupowania artykutéw
sponsorowanych lub préb przekupywania dziennikarzy®. W praktyce takie podejécie klientéw czy
wrecz wymuszanie na agencjach, aby wpisywaty w umowe liczbe artykutéw prasowych, jaka zostanie

osiggnieta w wyniku dziatan PR, nadal jest spotykane — w trakcie swojej kilkuletniej dziatalalnosci

zawodowej w PR, autorka zetkneta sie z nim kilkakrotnie.

»PR jest niemierzalny”

Whbrew pozorom, takie podejscie jest réwniez widoczne u niektérych autordéw literatury
przedmiotowej. B. Rozwadowska, autorka popularnego podrecznika public relations, pisze: , Efekt
dziatan public relations pozostaje w sferze opinii, a zatem nie da sie go zmierzy¢ matematycznie, a

726

jedynie jakosciowo”. B. Rozwadowska pisze wczesniej, ze ,,efektu tych dziatan nie da sie zmierzy¢

ilosciowo (na przyktad wyrazajgc go wielkosciq sprzedazy), a jedynie jakosciowo (zmiany w

727 7 tego stwierdzenia wynikatoby, ze opinii w ogéle nie mozna badac,

nastawieniu opinii publicznej)
a jesli juz — mozna to robié¢ wytgcznie za pomocga badan jakosciowych. Co w takim razie ze
spotecznymi badaniami ilosciowymi, ktdre bazujg na statystyce i matematyce witasnie? Przeczy tej
opinii takze rozwdj analizy wskaznikowej w badaniach public relations, a takze udane proby
skorelowania wskaznikdw z wynikami sprzedazy. B. Rozwadowska poddaje w watpliwosc
mierzalno$é PR, wysuwajgc rowniez nastepujgcy argument: ,Skutki public relations zauwaza sie

728

dopiero po jakims czasie, przy czym nigdy do korica nie wiadomo, po jakim”*®. Wprawdzie nie

* Kodeks Etyki PSPR, http://polskipr.pl/kodeks.php (stan z dnia 28.06.2009).

5 Szymczak R., ,Mierzenie efektywnosci w PR”, w: opr. zbiorowe ,,Sztuka public relations. Z doswiadczen polskich praktykdw”, Zwigzek Firm
Public Relations, Warszawa 2006.

*g, Rozwadowska, dz. cyt., s. 292.

7, Rozwadowska, dz. cyt., s. 291.

g, Rozwadowska, dz. cyt. s. 292.
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przeprowadzono na ten temat szczegétowych badan, jednak autorka niniejszego artykutu, bazujac na
swoich doswiadczeniach i na doswiadczeniach kolegdw i kolezanek z agencji PR, dla efektéw media
relations przyjetaby okres pdét roku od momentu rozpoczecia oficjalnej komunikacji z mediami. Jest to
czas, w ktérym dziennikarze z listy mediéw zdazg sie przyzwyczaié, ze dana firma regularnie sie z nimi
komunikuje, a takze sg w stanie nabrac¢ zaufania do komunikujgcej sie z nimi osoby i zaczgé na niej

polegac¢ w kwestii wspétpracy.

»Public relations znaczy media relations”

Utozsamianie public relations z media relations, ktére mozna okresli¢ mianem
mediocentryzmu, w konsekwencji prowadzi do utozsamienia efektywnosci public relations z
pomiarem i analiza tresci zawartych w mediach, czy tez danych odnosnie czytelnictwa — takie
przypuszczenie podzielajg niektorzy praktycy PR. ,W typowej kampanii PR, nastepujgce strony sq
obecne: organizacja, ktora moze zatrudni¢ agencje PR, aby w jej imieniu docierata i komunikowata sie
z réznymi publicznosciami przez media. (...) Z tych czterech aktoréw, nacisk zostat potozony na media

#2% pisza R. Tench i L. Yeomans.

i ocena mediéw drukowanych wcigz dominuje w ocenie efektow PR
Dalej dodajg, ze mierzenie zmian dotyczacych publicznosci nadal ma najwyzszg wage. Dobrym
przyktadem podejscia mediocentrycznego moze by¢ poglad wyrazony przez M. Wejtko, byta szefowa
agencji Compress, ktdra pisata w ten sposdb: ,,Z naszych doswiadczen wynika, ze najlepszqg metodq
mierzenia skutecznosci dziatar PR jest pogtebiona analiza prasy. UmoZliwia ona sledzenie, w jakim
stopniu wizerunek firmy, produktu lub programu w niej przedstawiany pokrywa sie z zatozonym lub

odbiega od niego i czy pozgdane przestania kampanii PR znajdujg sie w mediach”°.

»PR jest tylko narzedziem realizacji celow biznesowych firmy”

R. A. Crooke jest jak na razie jedynym praktykiem PR, ktéry zauwazyt, ze Sciste powigzanie PR z
zarzgdzaniem strategicznym, a zwtaszcza z wynikami sprzedazowymi przedsiebiorstwa, rodzi takze
ujemne konsekwencje dla tej dyscypliny®’. Jego zdaniem, traktowanie PR wytacznie jako narzedzia
realizacji celow biznesowych przedsiebiorstwa powoduje wywieranie nacisku na rzecznikdw PR i
specjalistdw PR przez sprzedaz, marketing i dziaty operacyjne, aby produkty byty agresywniej
promowane i regularnie obecne w mediach. Czeste jest réwniez, jego zdaniem, mylenie PR z reklama
czy — w wersji bardziej ogdlnej — przekonanie ludzi biznesu, ze wszystkie formy komunikacji nie réznig

sie miedzy sobg co do celu i wartosci. Sprzyja temu tez forsowanie koncepcji zintegrowanego

R, Tench, L. Yeomans, Exploring public relations, Pearson Education, 2006, s. 224.
oM. Wejtko, Zobaczy¢ las spoza drzew, Press nr 4/1999, artykut zamieszczony na stronie compress.com.pl (stan z dnia 05.08.2003).
3L R. A. Crooke, How the cult of cost efficiency destroys credible communications, PR Quarterly 1996, Vol. 41 no. 3, s. 8-13.
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komunikowania marketingowego, ktdra tgczy PR z innymi dziedzinami komunikacji i narzuca im ten

sam cel — a przez to oczekuje takiej samej efektywnosci.

»lle zaoszczedziliémy na reklamie prowadzac dziatania PR?”

Debata o relacji PR i reklamy przenosi sie takze na grunt badan efektywnosci public relations.
Jest to niesmiertelne pytanie o to, czy stosowac ekwiwalent reklamowy — miare, ktéra szacuje
wartos¢ public relations mierzgc powierzchnie tekstow dziennikarskich i odnoszac jg cenowo do
analogicznej wielkosci powierzchni reklamowych w tym, a nastepnie mnozac wynik przez dowolny
(niepotwierdzony empirycznie) wspétczynnik, na zasadzie ,,PR jest tyle a tyle bardziej wiarygodny od
reklamy”>2.

W branzy PR daje sie zaobserwowac niejaka schizofrenie — wiekszos¢ ekspertow branzowych
stanowczo wypowiada sie przeciwko ekwiwalentowi reklamowemu i jego pochodnym, a
réwnoczesnie przyznaje sie do jego stosowania na rzecz klientow. Ekwiwalent reklamowy jest
krytykowany za powodowanie odbioru public relations jako taniszej formy reklamy (co sprzyja
wywieraniu nacisku na dziennikarzy aby pisali o danej organizacji w ten czy inny sposdb), za
niepotwierdzenie badaniami (brakuje empirycznych danych, wskazujgcych na poprawnosc tej czy
innej liczby stosowanej jako waga w ekwiwalencie). Z kolei jego zwolennicy podkreslajg mozliwosé
liczbowego udowodnienia wartosci relacji medialnych przed tymi zarzgdami firm, ktére oczekuja

wynikoéw pracy swoich podwtadnych wyrazonych liczbowo, za pomoca konkretnych kwot

pienieznych.

»Zrébmy badania, aby mie¢ mieso dla mediow”

Kolejnym problemem jest instrumentalne podejscie do badan — stosuje sie je wytgcznie po to,
aby miec Zzrédto danych do kolejnego sensacyjnego newsa. Wyniki badan konsumenckich sg jak echo
cytowane w kolejnych edycjach kampanii edukacyjnych (na przyktad zdrowotnych) organizowanych
przez firmy gtéwnie po to, aby méc wypromowac swéj kolejny produkt. Dane liczbowe majg
przekona¢ media — a za posrednictwem medidw takze czytelnikdw — ze problem istnieje, jest duzy i
rzeczywisty, cho¢ czesto nieuswiadamiany przez wiekszos$¢ spoteczenstwa, i ze jedynym jego

rozwigzaniem jest produkt lub ustuga danej firmy.

27, Watson, D. Noble, Evaluating Public Relations. A Best Practice Guide to Public Relations Planning, Research and Evaluation, Kogan
Page, London and Philadelphia, 2007, s. 230-231; B. Jeffries-Fox, A discussion of advertising value equivalency, w: opr. zbior., Best practices
in PR measurement, PR News, v. 2.
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PODSUMOWANIE

Wielu tym problemom mozna by byto zapobiec, gdyby w branzy PR powszechna byta
znajomos¢ problematyki badawczej potagczona ze stosowaniem badan w praktyce — zaréwno przy
planowaniu strategii komunikacyjnej jak i przy ocenie jej efektéw. Tymczasem metodologia nie jest
znana, a badania nie sg stosowane. Do czego to prowadzi? Do probleméw ze zdefiniowaniem, czym
naprawde jest dyscyplina public relations, do problemu z przekazaniem tej definicji opinii publicznej
w taki sposdb, aby nie zawtaszczyli jej sobie politycy — co moglismy obserwowac w Polsce w kwietniu

2009 r. Nie ma public relations bez badan, chociaz badania mogtyby sie oby¢ bez public relations.

Anna Miotk
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