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Sedm Barcelonskych principu

Vyznam stanoveni cilu a méreni
Vhodngjsi nez merit vystupy, je merit vliv na vysledky

Vliv na obchodni vysledky lze meérit a mel by byt
meéren, kdykoli je to mozné

Mereni medii musi byt kvantitativni i kvalitativni
AVE nevyjadruje hodnotu public relations
Socialni média Ize mérit a méla by se mérit

Pro seridozni méreni je prvorada transparentnost a
opakovatelnost

Asociace Public Relat

ions Agentur



1 — Vyznam stanoveni cilu a mereni

* Nedilnou soucasti kazdého PR programu je stanoveni cilu a méfeni.

« Cile by mely byt maximalné konkrétni (kvantitativni) a rikat koho, co,
kdy a jak intenzivne by mel PR program ovlivnit.

« Mereni by melo byt pojimano komplexne a melo by zahrnovat
vyznamna tradicni i socialni média; podle povahy programu by melo
zachycovat zmeny v mire povedomi mezi klicovymi stakeholders,
miru porozuméni, zménu postoju nebo chovani; a dale by mélo
odrazet vliv na obchodni vysledky.
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2 — Vhodngjsi nez merit vystupy, je
merit vliv na vysledky

* Mezi vysledky patfi zmeény v informovanosti (mife povédomi),
porozumeni, postojich a chovani, ktere souvisi s nakupy, dary,
hodnotou znacky, firemni reputaci, zapojenim zaméstnancu,
verejnou politikou Ci investiCnimi rozhodnutimi, a dalSi zmeny
v postojich stakeholders ve vztahu k podniku, neziskove organizaci,
statni spravé nebo jinému subjektu, stejné jako zmény nazoru a
chovani samotnych stakeholders.

 Postupy pro méreni vlivu na vysledky by meély byt uzpusobeny
obchodnim cilum PR aktivit. Casto je nejvhodnéjsi pouzit
kvantitativni metody méreni, napfiklad srovnavaci analyzy nebo
vyzkumy. Nicméné pro konkrétni program muze byt vhodné i vyuziti
kvalitativnich metod, pfipadné mohou byt kvalitativni metody vyuzity
jako doplnek ke kvantitativnim.

* Vyzkumy by mely pouzivat obvyklé nejlepsi postupy a mely by byt
maximalné transparentni, coz plati mj. pro sestaveni vzorku,
formulaci a poradi otazek a statistickou analyzu. APP A
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3 — Vliv na obchodni vysledky Ize merit
a mel by byt meren, kdykoli je to mozné

* Nejvhodnéjsi zpusob méfeni obchodnich vysledkd marketingovych
aktivit zameérenych na spotrebitele nebo znaCku predstavuji modely,
které sleduji kvantitativni a kvalitativni vliv PR vystupu na prodeje
(nebo jiné obchodni ukazatele) a berou v uvahu i dalsi faktory. S tim
souvisi nasledujici poznamky:

« Mezi klienty vznika poptavka po specifickych statistickych modelech (market
mix models) pouzitelnych k hodnoceni ucinku v oblasti spotrebitelského
marketingu

* Obor public relations musi porozumét hodnoté a vyznamu téchto modelu
pro spravné hodnoceni PR aktivit v oblasti spotfebitelského marketingu, a to
ve srovnani s jinymi metodami méreni

» Obor public relations musi vyvinout méritka PR aktivit, ktera budou pro
tento typ modellu poskytovat spolehlivé vstupni udaje

K oddélenému sledovani zmén v nakupnim chovani, nakupnich
preferencich Ci osobnich postojich, k nimz doslo v dusledku PR aktivit, je

mozné pouzit také vyzkum
APRA
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4 — Mereni médii musi byt
kvantitativni 1 kvalitativni

Celkovy pocet vystupu v médiich nebo celkovy zasah obvykle o
ni€em nevypovida. Hodnoceni medialnich vystupu, at’ uz
v tradiCnich nebo internetovych kanalech, by se melo zamérovat na:

Zasah cilovych skupin nebo stakeholders

Kvalitu publicity, coz zahrnuje:

ton

duvéryhodnost a relevantnost média ve vztahu ke stakeholders nebo
cilovym skupinam

miru doruceni sdéleni

pouziti vyjadreni tfetich stran nebo mluvcich firmy

umisteni v ramci média

Kvalita publicity muze byt negativni, pozitivnhi nebo neutralni

APRA
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5 — AVE nevyjadruje hodnotu
public relations

* Advertising Value Equivalents (ekvivalenty inzertni hodnoty) nemeéri
hodnotu public relations a neposkytuji inspiraci pro dalSi aktivity.
Mé&fi cenu medialniho prostoru a nelze je akceptovat jako zpusob
meéreni hodnoty PR.

* Pokud je nutne srovnat cenu ziskaneho medialniho prostoru ve
vztahu k placenemu prostoru, mela by se pouzit odpovidajici
meéritka vhodna k danému ucelu, ktera zohlednuiji:

— vyjednané inzertni ceny relevantni pro daného klienta
— kvalitu publicity (viz Princip 2), v€etné negativnich vystupu
— celkovy rozsah materialu a podil relevantni publicity

* Multiplikatory vyjadrujici vetsi hodnotu redakcniho prostoru ve
srovnani s placenym prostorem by se mély pouzivat jediné
v konkrétnich pripadech, kdy byla opravdu prokazana jejich platnost.

API?A
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6 — Socialni média Ilze mérit
a mela by se merit

Meérfeni socialnich medii je obor, nikoli nastroj. Neexistuje zde jednotné meéritko.

Zadavatelé musi mit pro socialni média jasné stanovene cile a oCekavané
vystupy.

Obsahovou analyzu médii by v tomto pfipadé mely doplhovat dalSi metody,
napfiklad analyza vyhledavacli a webu, udaje tykajici se prodeji a CRM, udaje
z pruzkumu a anket apod.

Zasadni vyznam ma stejne jako u tradicnich medii kvalitativni a kvantitativni
hodnoceni.

1]

Méreni se musi zameérit na ,konverzace” a ,komunity“, nikoli na pouhé ,pokryti”.

Je dulezité znat dosah a vliv téchto médii, ovSsem soucasné zdroje informaci o
nich nejsou natolik pristupne, transparentni Ci konzistentni, aby se na ne dalo

spolehnout — je treba experimentovat a overovat.
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[/ — Pro seriézni mereni je prvorada

transparentnost a opakovatelnost

Méreni PR aktivit by meélo probihat zptusobem, pro ktery plati, ze
vsechny kroky pouzitého postupu jsou transparentni a
opakovatelne. To zahrnuje:

Pri hodnoceni médii

* Zdroj obsahu (tisk, vysilani, internet, media vytvarena uzivateli),
vcetne kriterii pouzivanych pro shromazdovani materiald

 Metodologii — napf. zda je analyza provadéena Clovekem nebo
automaticky, jaké pouziva skaly pri hodnoceni vyznéni materialu, jak
pocCita relevantni zasah, jaké jsou parametry obsahové analyzy

Pri vyzkumech

« Metodologii — velikost a charakter vzorku, miru statistické chyby,
miru pravdepodobnosti

« Otazky — mély by byt k dispozici v podobg, v jaké byly kladeny
(formulace, poradi)
« Statistickou metodologii — zpusob vypoctu konkrétnich méritek

API?A
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