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Spegjalistyczne oprogramowanie do analizy danych
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Kluczowe przekazy komunikacyjne
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Narzedzia PR i taktyki PR

Jak pokaza¢, ze Twoja kampania odniosta sukces

Kilka innych waznych aspektéw dotyczacych mierzenia skutecznosci dziatan PR
Pamigtaj o odbiorcy raportu

Brak natychmiastowych efektéw
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Badanie PR jest badaniem ewaluacyjnym

Rozdzial 6. Mierzenie skutecznosci réznych narzedzi PR
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Ewaluacja

® Relacje ze spolecznoscig lokalng/PR kultury: Muzeum Fabryki w Lédzkiej
Manufakturze
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Ewaluacja
* Tozsamo$¢ przedsiebiorstwa: Rockwell Automation
¢ Sponsoring: WBK Press Photo 2005
¢ Cele biznesowe i komunikacyjne
¢ Narzedzia
¢ Ewaluacja
¢ Marketing miejsc: Poznar za pét ceny
Opis problemu
Cele biznesowe i komunikacyjne
Grupy docelowe
Strategia i narzedzie PR
Narzedzia

* 6 6 ¢ o o

Ewaluacja

¢ (CSR: Milka. Razem dla Tatr
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¢ Najezgstsze bledy popetniane w podsumowaniach kampanii

Rozdziat 7. Dlaczego pomiar PR sprawia tyle probleméw?
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Opis problemu

Cele strategiczne i komunikacyjne
Grupy docelowe

Narzedzia
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Ewaluacja

Nie tylko biznes. NGO: Zmieri kraj. IdZ na wybory
Opis problemu

Cele biznesowe i komunikacyjne

Grupy docelowe

Strategia

Narzedzia
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Ewaluacja

Stosowanie ekwiwalentu reklamowego

Brak poparcia efektéw danymi

Biznes sobie, PR sobie
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Brak punktu wyjscia dla pomiaru

Brak charakterystyki grupy docelowej
Kampania nie mierzy swoich celéw
Tajemnicze mierniki

Zle zastosowana metoda badawcza
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Nie mozemy zmierzy¢ kampanii

Bledy zwigzane z realizacja procesu badawczego

Brak powigzania pomiaru efektéw PR z planowaniem
Nierealistyczne oczekiwania

¢ Swicty Graal

¢ Bledne zalozenia dotyczace procesu PR

¢ Tylko préba losowa zapewnia miarodajne badanie
® Wskaznikoza

Zaklécenia z otoczenia

Przeszkody w pomiarze

Dyskusja o pomiarze

Podawanie liczby publikacji, ktéra zostanie osiagnieta na skutek dziatan PR

Badania ilo$ciowe versus jakosciowe
PR jest niemierzalny

Mediocentryzm

Zbytnia koncentracja na zarzadzaniu strategicznym i wynikach sprzedazy

140
141
141
141
142
142
143
143
143
143
143
144
144
144
145
145
146
146
147
147
148
149
150
150

152

153
153
155
155
156
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165



Spis tresci

¢ Utozsamianie PR z reklamg i ekwiwalent reklamowy

¢ Czy mozemy podawaé dane osobowe z internetu?

Rozdzial 8. Jak robia to inni? Rozwigzania stosowane na rynkach zagranicznych

¢ Stany Zjednoczone
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Swiat akademicki

Organizacje branzowe
Dotychczasowe badania
Dostawcy ushug badan dla PR

¢ Wiclka Brytania
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Swiat akademicki

Organizacje branzowe
Dotychczasowe badania
Dostawcy ustug badan dla PR

¢ Niemcy
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Swiat akademicki

Organizacje branzowe
Dotychczasowe badania
Dostawcy ustug badan dla PR

¢ Spoteczno$é miedzynarodowa
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Organizacje branzowe

Dotychczasowe badania

Rozdzial 9. Jak to sie robi w Polsce?
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Swiat akademicki

Organizacje branzowe
Dotychczasowe badania
Dostawcy ustug badan dla PR
Polska a bardziej rozwinigte rynki

Rozdzial 10. Nowe trendy

¢ Dojrzewanie public relations jako dyscypliny i branzy
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Potrzeba budowania teorii opartej na badaniach
Edukacja w zakresie prowadzenia badan

Nowe orientacje metodologiczne

Widmo ekwiwalentu krazy nad branzg PR
Tworzenie wspélnych standardéw
Wyspecjalizowane firmy badawcze

¢ Rozwdj technologii
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Badanie efektéw komunikacji w social media
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¢ Analiza wydzwigku tekstéw — automatyczna czy reczna?
¢ Co mozemy zmierzy¢ w internecie, czyli dyskusja nad zaangazowaniem
¢ Integracja narz¢dzi do mierzenia efektéw
¢ Trend Social CRM
¢ Trendy przejete z zarzadzania
¢ ROl i indeksy oparte na ROI
¢ Karty wynikéw
¢ Kontroling komunikacji
® Macierz celéw wizerunkowych
¢ Trendy przejete z marketingu
¢ Modelowanie marketingu-mix
* Neuromarketing

Zamiast zakonczenia...
Podziekowania

Bibliografia

209
210
211
211
212
212
213
214
215
216
216
218

221
222
223



