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,,Minden, ami kiszamithatd, nem feltétlentl szamit;
minden, ami szamit, nem feltétlentil szamithato ki.”

(Albert Einstein)

I. APR HATEKONYSEGMERES PROBLEMATIKAJA

Egy cipégyari dolgoz6 munkdjanak hatékonysagat konnyiiszerrel meg lehet allapitani, az
elkészitett cipok szdmanak és mindségének megvizsgalasakor. Egy cég marketing osztalyanak
hatékonysaga is néhany (kvantitativ) mutatd megvizsgalasa segitségével elemezhets. Egy
lobbista munkdjanak eredménye egyszerien megitélhetd: a szakember jol dolgozott, ha
elfogadtdk azt a torvényjavaslatot, melynek megsziiletésében 6 is részt vett, s az iigyfele
érdekeit szolgalja. A pr-szakember munkajanak hatékonysadga, a pr-kommunikacios
aktivitdsok hatékonysdgmerése nagyobb nehézségekbe (tkdzik, mint a fenti — tudatosan
sarkitott — esetekben. Amire egy cég pénzt aldoz, annak hasznat szeretné latni — ez a
kovetelmény a pr-es munkajara is vonatkozik, &m komplex, egyetemlegesen elfogadott,
objektiv sztenderdekkel még adds a szakma.

A pr-mérés témakorének egyik legismertebb nemzetkézi szaktekintélye, Katie Delahaye
Paine — nemzetkozi sztenderdek létét firtatd kordbbi kérdésemre — azt valaszolta: mivel nincs
egy univerzalis, egyetemleges célja a pr-kommunikacionak (hiszen minden programnak
kiilonb6zé rovid- €s hosszi tadvu céljai vannak), ezért elfogadott nemzetkozi sztenderd
sincsen. A helyes modszer kivalasztasa mindig az elérendé céltol fiigg — hangsulyozta a
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szakember.  Jollehet, szavaival egyetértek, mégis szlikségesnek tartom olyan
szabalygyijtemények megalkotasat, amelyek — akar fejlesztd, tanitod jelleggel is — elemzik a
felhasznalhaté modszereket, javaslatot tesznek egy-egy kommunikécios részfolyamat
mérésére, és ,,indexre tesznek” bizonyos helytelen modszereket. Igaz, nemzeti pr-szdvetsegek
altal elfogadott szabalygyiijtemények (position paper) léteznek, am ezekre nem tekint
mindenki alapvetéskent.

A pr-hatékonysadgmerés problémainak alfaja az, hogy a menedzsment mindenaron szamokkal
akarja alatamasztatni pénzkoltésének eredményét, holott a pr-kommunikéacié csekély szamu
részterliletét lehet kvantitativ mutatokkal (s mindezt objektiven) elemezni. Véleményem
szerint nem is kell; a pr ugyanis nem egy egzakt tudoméany, s mint ilyet, pusztan szdmokkal
kifejezni  nem lehetséges. (Gondoljunk csak bele: a célcsoport-szegmentumok
attitidvaltozasat hogyan lehet szdmokkal mérni?!) A nemzetk6zi és hazai szakemberek
tobbsége egyeébként a pr-szakma mérhetévé tétele mellett érvel. Furio Garbagnati, a Weber
Shandwick Italy elndke szerint a pr manapsag menedzsment-funkciova valt, s mint minden
menedzsment-funkciot, ezt is mérhetévé kell tenni. (Garbagnati, 2008.) A magyar kollégak
azonban kissé szkeptikusak a hiteles, objektiv mérés tekintetében, am 6k is érzik: ebben a
recessziv idészakban elengedhetetlen, hogy sajat 1étiink sziikségességét ald tudjuk tamasztani
a megbiz6 menedzsmentje szdmaéra.

A mérés problémakdrének masik eleme a hatdskumulacio. A pr ugyanis nem 6nmagéban all,
hiszen — egyebek mellett — a cég valamennyi kommunikacios részteriilete befolyasolja a
médiamegjelenések hangvételét, az érdekgazdak véleményvaltozasat, vagy éppen attitiidjiiket.
Sok szakember (gy tartja, hogy kuldn lehet valasztani a pr-kommunikacié hatasat a
kommunik&cié egyéb &gaitdl; a 1ényeg, hogy minél kisebb (jol koriilhatarolhatd) elérendd
célokat tlizziink ki, mérjiink rendszeresen, s torekedjiink a komplex elemzésre.

A hatékonysagmérés harmadik problémaja a nem konszenzusos (vagy éppen konszenzussal
elutasitott) modszerek, technik&k gyakori hasznalata, mint az AVE-mérés vagy médiaelemzés
gyanant cikk-kivagatok gytijtése. Ezekrol a késobbiekben lesz sz0.

1. APR-KUTATAS ES ERTEKELES MEGTERVEZESENEK ALAPVETESEI

A pr-munka értékelése olyan vizsgalatok komplex egésze, ,,amelynek célja a public relations
stratégia vagy program relativ hatékonysaganak meghatarozasa a public relations program

449



MOK 2010 Lid

outputjainak ¢és/vagy eredményeinek az elére meghatarozott célrendszerrel torténd
Osszehasonlitdsa alapjan”. (Szeles, 1999:258.)

Ha barmilyen kvalitativ és/vagy kvantitativ mérést vegzunk, amely a pr-kommunikacios
tevékenyseg hatékonysagat hivatott felmérni, az aldbbiak — mérés megkezdése el6tti —
meghatarozasa a sikeres s hiteles pr-mérés alfaja és 6megaja.

1. A szervezet mikodésének, taktikai és stratégiai céljainak, a celcsoport-szegmentumok
motivacioinak megértése
Ez a legalapvetobb pont, amelyet — jobb esetben — nem csupan egy pr-mérési akcid
meginditasa elott gondolunk at, hanem valamennyi kommunikaciés tevékenységet

ezek figyelembe vételével inditunk.

2. A pr-mérési feltételek meghatarozasa
Egy kutatas kizarolag akkor lehet helyes és sikeres, ha mar a mérés megkezdése elott

deklaraljuk késdbbi mérési tevékenységiink feltételeit.

3. Vilagos, valos s lemérheto célkitiizések meghatarozasa
Egy pr-mérés csak akkor lehet eredményes, ha mar az elején kitlizziik a jol mérhetd

(rovid-, kozép- és hosszu tavi) célokat. Igy elkeriilhet, hogy — horribile dictu —
utolag, a mérést kovetden alakitsuk ki annak céljait, s mintegy sajat munkéank
sikertelensegét leplezve, utdlag igazoljuk hatékonysagunkat.

Fontos, hogy kilénbséget tegylink a révid-, k6zép- és hosszu tavu célkitiizések kozott,
hiszen ezen célok mérése mas-mas eszkdzzel torténik. Nyilvan egy-egy sajtoesemény
utan lehet média-analizist, média-tartalomelemzést és cybertér-elemzést késziteni
(vagyis lehetséges az output mérése), &m a célcsoport-szegmentumaim magatartasi
szokésainak, attitidjének mérésére ez a modszer nem alkalmas. Fontos tehat, hogy egy
rovidtavu pr-aktivitast a rovid tava pr-output méresi eszk6zokkel, mig egy hosszu tavd
stratégianak (példaul egy 1-3 éves pr-programnak) az outcome-jat mérjik. Mar az
elején kulon kell valasztani a hatdsmerést (rovid tavu) és a hatékonysagmérest (hosszu
tava).
4. Meres feltételeinek beépitése a célkitiizésekbe

Az elére meghatdrozott mérési feltételek, célkitizésekbe vald beépitése szintén a
hiteles mérést garantalja.

5. A pr-osztaly/menedzsment hitelesiti a fentieket
Szintén nem eclhanyagolhatd egység, hogy a mérés megkezdése elétt a pr-osztallyal

vagy az ugyféllel egyeztetjiik a mérheté célkitiizéseket, illetve a mérési feltételeket.
Ezek elfogadéasa utan kezdhetd csak el a mérési tevékenység.
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I1. 2. Tovabbi relevans szempontok

= Fontos, hogy a mérendé programot az elején kisebb részekre osszuk, hiszen egy
egységes egész meérése egzakt eszkdzokkel nehézkesebb, mint ha az egyes,
konkrét szakmai programokat vizsgaljuk. Igy ugyanis a programelem szamara
legmegfelelobb modszert (legyen az kvalitativ vagy kvantitativ) egyszeriibben s
biztosabban ki tudjuk vélasztani.

= Nagyon fontos, hogy a pr-mérés tertletét nem szabad izolalt rendszernek tekinteni.
Cél, hogy a komplex iizleti stratégiahoz jol ill6 lizeneteket alakitsunk ki, melyeket
minden esetben mérhetd modszerekkel kell tarsitani.

= Mar a pr-mérés elézetes tervezésekor fontos, hogy tudatosuljon: a pr-munka
hatékonysagat azért nehéz mérni, mert annak hatdsa sosem all magaban. A
marketing, a marketingkommunikacios és egyéb teriletek ugyanugy formaljak a
cég imazsat s hirnevét, mint a pr. Ezért hat nehéz Onalldoan, mas teriiletektdl
elkilonitve mérni a pr-hatékonysagot. Eme hataskumulaciot nem art észben
tartani, mar a pr-mérés tervezésekor. ,,A pr-folyamat nem teljesen kontrollalhato, s
eredménye nem elvalaszthatd a tobbi teriiletétél, de a pr-munkatars feladata, hogy
mérhetd célokat tlizzon ki.” (Weiner, 2008:11.)

111. AROVIDTAVU HATASVIZSGALAT (OUTPUT)

Az output (hatas) egy konkrét pr-aktivitas rovid tavon jelentkez6, gyakran szamszer(sithetd
hatdsa. Amennyiben a pr-programegyseg a médiaaktivitasra terjed ki, ugy az 0sszes cikk
szama, hangvetele, hossza, a nyilatkozo stb. jelentheti az elemzési egységet (média
tartalomelemzés). Fontos megemliteni még a vonatkozo cikkeket megjelenteté médiumok
jellemzdit, példaul a terjesztést, a példanyszamot/sugarzasi adatokat/letdltések szamat stb.
(médiaanalizis). A cybertérben egyre tobb cikk jelenik meg; ennek alapos vizsgalata is
lényeges (online sajtd, blog, twitter, tartalommegoszté portalok). A munkank
hatékonysaganak szdmszerlsitésére szolgal a Share of Voice (SoV), a hirdetés ekvivalencia
(AVE), a megtérulés (Return On Investment) mérése.

A pr-aktivitas output-janak vizsgalata tehat altaldban minden egyes programfejezet utan
elvégezhetd: ahhoz magas szakmai felkésziiltségre, nagy biidzsére, illetve hosszl, bonyolult s
Osszetett elemzési munkéara nincs sziikség. Az elemzési technika pedig lehet kvantitativ
(AVE, ROI, rakattintas-mérés, SoV, média-mutatészamok), illetve komplex (kvantitativ és
kvalitativ) modszer (médiaanalizis, média tartalomelemzés, cybertér-elemzeés).
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I11. 1. Kvantitativ médszerek

I11.1.1. Hirdetési ekvivalencia (AVE)

A hirdetési ekvivalencia/reklam-egyenérték (Advertising Value Equivalent, AVE) mérésének
modszere egyértelmiien a médiamunka hatasméréséhez sorolando. Lényege, hogy az iigyféllel
kapcsolatos szerkesztéségi médiamegjelenések méretét (hasabmilliméter/masodperc) a
médium hirdetési tarifajanak nagysagahoz aranyitjuk. Ezt kdvetden kiszamoljuk, mennyibe
keriilt volna tigyfeliinkrél az adott (vonatkozo) anyag, ha mindezt fizetett megjelenésként
tettlik volna kozze. Egy-egy médiaaktivitas (pl. sajtotajékoztatd) utan a cikkek fellleteinek
hirdetési arai (listaarai) igy 6sszeadodnak.

A mddszer alkalmazasa korében két ,,iskola” terjedt el. Az egyik az igy kalkulalt végdsszeget
egy un. pr-szorzoval megszorozza. Ez a szdm 2 és 14 kozott van altaldban. David Ogilvy a 6-
0S Szorzét javasolja. Szerinte ugyanis, egy szerkesztdségi anyag hatszor hitelesebb, mint egy
hirdetés. Az AVE-mérést hasznalo masik ,,iskola” szerint a hirdetési arak végeredmenyét nem
szabad semmivel megszorozni; azt maximum a pr-aktivitas soran elkoltott pénzeszk6zhoz
szabad viszonyitani. A kvantitativ méodszer eldnye, hogy szamszeriisiti a pr-es munkajanak
hatasat. Az ligyndkségi munkaban elég gyakori, hogy az ligyfelek el6irjak az ligyndkségnek,
hogy egy periédusban mekkora AVE-értéket kell elérnie a pr-munkanak.

111.1.1.1. A modszer legnagyobb problémai

= A pr-szorz6 megallapitdsa erdsen spekulativ alapokon nyugszik. Igaz, hogy egy
szerkesztdségi anyag sokkalta hitelesebb, mint egy hirdetés lizenete, amelyet a cég
sajat magarol allit, am ennek mértéke nem meghatarozhato.

= N¢hany kiilonbség a hirdetés és a szerkesztOségi sajtomegjelenés kdzott:
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1. tablazat

A hirdetés €s a szerkesztdségi sajtomegjelenés kiilonbozdségei

Hirdetés

Szerkesztoségi sajtomegjelenés

A hirdetd altal fizetett lizenet

Fuggetlen anyag, amelyet a szerkesztoség
valamely munkatarsa készit

El van kiilonitve a belsd, szerkesztdségi
anyagtol (,,x”-szel/’hirdetés”
felirattal/kerettel, eltérd tipografiaval)

A szerkesztdségi tartalomhoz illeszkedik

Uzenete nem pontatlan, nem Kritikus

Tartalmazhat kritikat, pontatlansagot is

Konkurenseket nem emlit, kivéve, ha az
0sszehasonlitasbol 6 kertil ki jobban

Gyakori az 6sszehasonlitas

A relevans médiumokban helyezi el a cég

Lehet, hogy a cikknek helyet adé médium
nem éri el a célcsoport-szegmentumokat

A cikk pozicionalasa ellendrzott, abban
elére megallapodnak

Lehet ,,rosszul” elhelyezett is a cikk

A teljes dizajnkepet a cég hatarozza meg,
amely az arculatahoz illeszkedik

A tordelés, tipografia, megjelenités a tobbi
cikkhez hasonlé (nem figyelemfelhivo)

(Forras: Macnamara, 2002.)

A pr-es nehezen tudja kiszamitani a sajtomegjelenés, plane az online megjelenés
méretét.

A probléma akkor is jelentds, ha a cikk a cimoldalon jelenik meg, de a médium
arra a helyre nem pozicional hirdetést.

Az online megjelenés méretének, elhelyezkedésének (nyitolap, rovat, alrovat stb.)
megallapitasa szintén nehézkes. Online esetében azzal is kalkulalni kell, hogy a
cikk nem egy bizonyos ideig helyezkedik el ugyanabban a rovatban. Lehet, hogy
két napig alrovatban jelenik meg, utana viszont az archivumba kertl. Ezzel szintén
nehéz — de kell! — szdmolni.

AVE-szamitaskor a pr-esek altalaban figyelmen kivil hagyjak a megjelent cikk
hangnemének, stilusanak, a konkurencia emlitésének, a kulcsiizenetek
megjelenésenek kérdését.

Nem méri a nyilvanossagot, s nem vizsgalja azt a kérdést, miszerint, mi van akkor,
ha a célcsoport-szegmentumok csak Kkis ardnya olvasta a megjelenést.
(Macnamara, 2002.)

Az AVE-t mindig listaaron szamitjak, holott az gynokségek altalaban nagy
kedvezményeket tudnak igénybe venni.
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=  AVE-méréskor lehetetlen szdmolni a véleményformald blogokon, twitteren
megjelend informaciok tarifadraival, hiszen itt ritka a hirdetés.

Az AVE-mérést, 6nmagaban allva, a hazai €s a nemzetk6zi szakmai szervezetek sem
tamogatjak, sot, altalaban etikatlannak is mindsitik. Szeles Péter, a Magyar Public Relations
Szbvetség elnbke egyenesen tudoméanytalan parasztvakitasnak tartja az AVE-modszert,
amellyel nemcsak az tigyfelet, hanem sajat magunkat is amitjuk.

111.1.2. Megtérilés

A megtérilés (Return On Investment, ROI) fogalma mar régéta hasznalatos pénzigyi
tertleteken; meghatarozza egy befektetés értékét. Masképpen a ROl a pénziigyi haszon
mérészama, egy tevékenységbOl szdrmazd haszon ¢és annak kapcsolodd koltségének
Osszevetése. Az output-meérés ezen kvantitativ eszkdze valdjdban ,egy kapcsolat a
kommunikacids tevékenyseg kiadasai és a szervezet nyeresegessége kozott.” (Likely és tsai.,
2006:3.)

A ROI altalanos szamitasa: egy adott tevekenység nyeresége (hozama vagy megtérilése)
osztva a tevekenység koltségével (a befektetett forrasokkal). A ROI-t szazalékos formaban
fejezik Ki.

(ROI = hozam / befektetett forrasok * 100)

A ROI-mérés médiakapcsolati tipusaban négy modellt lehet megkllonboztetni. (Likely és
tsai., 2006.)

=, Megteériilés a benyomas alapjan” modell

= A meédiahatas megtertlésenek” modellje

= A célzott befolydsolds megtériilése” modell

= Megtériilés a szabadon elérhet6 (ingyenes) médiumokon keresztiil” modell

Az ebben a részben idézett tanulméany alkotéi leszdgezik: ,,ez a tanulmany nem talalta meg a
varazslatos valaszt, de biztosak vagyunk abban, hogy a létezé6 modellek mitkkodéképesek,
természetesen megfeleld koriilmények és koriiltekintés mellett.” (Likely és tsai., 2006:10.)
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111.1.3. Rakattintas-mérés

Amennyiben egy pr-cikket helyeziink el egy online médiumban, nagy segitség lehet munkank
értékelésehez a latogatasregisztrald-szoftver. A legnépszeriibb szoftver a Google Analytics,
amely fontos informécidkat szolgaltathat nem csupan a cikk népszertiségérol/letoltés
szamarol, hanem teljes weboldalunk latogatottsagardl is.

A Google Analytics fobb elemzési kategoriai:

= Latogatokra vonatkoz6 adatok (nyelv, latogatdtrendek, latogatoi hiiség, webhelyen
eltoltott id6, visszaforduldsok irdnya €s aranya, bongészé tulajdonsagai stb.)

= Forgalom forrasai (kzvetlen forgalom, hivatkozd webhelyek, keresék stb.)

= Tartalmi adatok (legnépszeriibb tartalom, webhelyfedvény stb.)

A Google Analytics mellett a Page Rank elemzd szoftverek is fontosak a cybertér
aktivitasainak méréséhez.

I11.1.4. Share of Voice (SoV)

A Share of Voice (SoV; magyarul esetleg ,,a médiazajbdl valé kihasitas mértékének”
fordithatd) vizsgalata kiemelten fontos része a média tartalomelemzésnek. Segitségével nem
csupan a sajat (vonatkoz6) megjelenéseinket s annak periodikajat tudjuk megvizsgalni, hanem
legfébb piaci konkurenseink médiaaktivitasat is.

A SoV-méres altalaban egy adott periddusra (honap/negyedév/félév/év) vonatkozik. A SoV-
mérés azonban nem csak a médiamegjelenések darabjainak 0Osszeszamlalasa és a
konkurensekkel valdé 0Osszehasonlitasanak eszkdze. A modszer kvalitativ része, a
megjelenések osztalyozasa (méret, hangvétel, kulcsiizenet megjelenése,
példanyszam/letoltésszam/nézettség/hallgatottsag stb.). Igaz, hogy ez kissé szubjektiv, de ez
tolti meg igazi tartalommal a SoV-mérést. Persze ennek is akkor van értelme, ha hosszabb
1don keresztiil mériink, igy a valtozasokat (legyen az pozitiv vagy negativ) regisztralni tudjuk.
A kapott adatokat szemléletesen grafikonon tudjuk abrazolni. Mas output-merési modszerrel
szemben komoly hatranya nincs.
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I11.1.5. A médiumokkal kapcsolatos mutatészamok

= A kampany jellemzésére hasznalatos mutatok: RCH, OTS, AFF, AFIl, GRP, Gl
= A koltséghatékonysag vizsgalatara szolgal6 mutatok: CPT, CPP

111.2. Komplex (kvantitativ és kvalitativ) médszerek

Az output méréseknél — allaspontom szerint — kiemelt szerepe van a vegyes, komplex méreési
modszereknek. Az aldbbiakban felvazolt mddszerek a médiamegjelenések osztalyozasara,
elemzésére kivaloan hasznalhatoak.

111.2.1. Média analizis

A média analizis segitségével, vonatkozé megjelenéseinket tudjuk értékelni, mégpedig a
médium aspektusabol.

A média analizis a kovetkezd egységeket tartalmazza: médium terjesztési kore —
példanyszam/kattintasszam/nézettség/hallgatottsdg — periodika — célcsoport-szegmentumok
szdméra relevans-e — média mutatoszamok.

= Médium terjesztési kore
A modszer természetesen az online megjelenések mérésére nem, am egy nyomtatott
médium jellemzésére (foldrajzi meghatarozas, esetleg terjesztes helye és maodja), egy
radi6 leirasara (foldrajzi meghatarozas) és televiziora (misorszords tipusa)
alkalmazhato.

= Példanyszam/kattintasszam/nézettseg/hallgatottsag
Ez esetben a MATESZ, a Median Webaudit, a Nielsen és az Ipsos-GfK adataira
tamaszkodik a kutatd.

= Periodika (természetesen kizarolag nyomtatott sajtonal érvényes)
= Relevancia
A modszer szubjektiv, am az tgyfél szdmara elengedhetetlen.

=  Meédia mutatészamok
RPI, BR, Rating, Share
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111.2.2. Média tartalomelemzés és cybertér-elemzeés

Az altalunk generélt vagy ujsagiroi kerdésre reagald nyilatkozatokbol keszult cikkek
mindsitése, értékelése a médiakapcsolati munkéban a legfontosabb komplex modszer. Az
eddig targyalt, médiamegjelenésekkel kapcsolatos mutatokat itt tudjuk hasznalni. Vigyazni
kell, hogy ez egy tobb pontbol allo elemzés legyen; abbol ne ragadjunk ki vagy elemezzink
onkényesen egyetlen pontot sem énmagaban.

A média tartalomelemzés elénye, hogy nem csupan a megjelenéseket regisztraljuk
(sajtofigyeléssel), hanem ezzel egyiitt a hatést is elemezzik. Hatranya viszont, hogy csak a
médiat figyeli, ezért Gnmagaban allva, hatdsmérésre nem hasznalhatjuk.

Mivel a pr-munka legrelevansabb, legjobban kiemelt terilete — f6leg hazankban - a
médiakapcsolati tevékenység, a media tartalomelemzést és a cybertér-elemzést pontosan,
akkuratusan kell végrehajtani; az elemzésbe pedig objektiv és szubjektiv eszkdzoket egyarant
bele kell foglalni.

Egy teljes kort, ,,360 fokos” analitikus média tartalomelemzés fobb elemzési pontjai a
kovetkezok:

1I1.2.2.1. Alapveto, objektiv elemek

= médium pontos neve

= megjelenés pontos cime

= szerzd neve

= megjelenés datuma (hdénap, nap, 6ra)

= megjelenés pontos helye (nyomtatott sajtdban oldalszdm, rovat; televizioban és
radioban misorsav €s miisor; online sajtoban honlap pontos része €s rovata)

* megjelenés hossza

= idézett személy

» megjelenés forrasa (els6dleges vagy masodlagos hirforras)
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111.2.2.2. Szubjektiv elemek

A megjelenés hangneme
A hangnem megéllapitasa a szubjektiv mddszerek egyik vitatott pontja. A vizsgalat

elétt jol koriil kell hatdrolni, mi alapjan dontjiik el, a megjelenésnek milyen a
hangneme.

Kulcsiizenet megjelenése, silyozasa és értékelése
A kulcsuzeneteket termeszetesen az ugyféllel egyitt kell a pr-esnek meghataroznia.

Lényegesnek tartom, hogy a kulcsiizeneteket — még a megjelenések el6tt — sulyozzuk.

Ez pedig abban segit, hogy a megjelenések dsszesitésekor 6ssze tudjuk hasonlitani
azokat; az értékelésben ez is segit minket. (Az Uzenetek sulyszammal val6 ellatasa
teljesen szubjektiv; akkor van értelme, ha konzekvensen, minden megjelenésnél az
elére meghatarozott sulyszamokat hasznaljuk.) Ennek a moédszernek szintén nincs
értelme, ha 6nmagaban all. (Persze fontos, hogy az tizenethordozé médiumot, Gnmagat
is nézzik: ha egy magas sulyszamu Uzenet jelenik meg egy kevésbeé relevans
médiumban, az kevésbé ,,ertékes”, mint ha forditva térténne.)

Ezt kovetéen elemezni kell a kapott ertékeket, s az esetleges hibakat, vagy a csekely
szamu megjelent kulcsiizenet okéat kutatni.

/lgény szerint meg lehet hatarozni a megjelenésben az Ugyfélre vonatkoz6 rész
terjedelmét, ezen reész hirdetési koltsegét, az AVE-mérés céljabol. Ezt azonban akkor
szabad kizarélag megtenni, ha az ligyfél ehhez ragaszkodik. Ha tehat elkerilhetetlen a
modszer alkalmazasa, célszerti a pr-szorzot kihagyni a szamolasbol, s tajékoztatni a
ceget a technika komoly problémairél!/

111.2.2.3. Egyéb mddszerek

SoV-analizis (Isd. fent)

Média analizis (Isd. fent)

Cybertér-elemzés

A fenti, online megjelenéseket vizsgdld elemek (méret, hirdetési tarifaar,

elhelyezkedés sth.) mellett egyéb szempontok szerint is érdemes vizsgalédni. A
blogokon, twitteren, kdzdsségi portalokon, tartalommegoszté portalokon megjelend
informéacidk manapsag egyre nagyobb sulyt kapnak. Ma mar a legtébb cégnek van a
véleményformald bloggerek meggy6zésére iranyuld taktikaja. A web 2.0-as
alkalmazasok analizise nélkil nem lesz komplex a média tartalomelemzés.

Cybertér-analizis elkészitésekor érdemes hasznélni a Google Analytics-et is. Az egy-
egy oldalon eltoltott idot, a bongészok hasznalatat, a feedback-tirlapok visszakiildését
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mindenképpen értékelni kell, valamint érdemes kvantitativ mutatokat (pl. Page Rank)
is felhasznalni.

Megemlitendd, hogy a fenti elemzés nem Onmagaért vald; célja, hogy a kovetkezd periddus
pr-kommunikacios aktivitasaira is — felhasznalva az eredményeket — javaslatot tegyen, s
kijavitsa az esetleges hibakat.

IV. A HOSSZUTAVU HATEKONYSAGVIZSGALAT (OUTCOME)

A pr-kommunikécios aktivitdsok hosszu tavu hatékonysaga egy pr-osztaly munkajanak, s
annak eredményességének valodi fokméréje. Amennyiben egy pr-stratégidnak kivalo output-
javan, még nem jelenti azt, hogy outcome-ja is megfelelé mindségt.

Az input-, output-, outtake-mérés jelentdsége — véleményem szerint — eltérpil az outcome-
mérés mellett; hiszen nem az a fontos, hogy egy sajtoesemény Kivalo, relevans
megjelenéseket generaljon, vagy anyagilag megérje az adott aktivitas. A legfontosabb tényez6
— amellyel a pr-es, munkaja sziikségességét a legjobban ala tudja tdmasztani —, a hiteles,
objektiv outcome-mérés. Konnyen belathatd, hogy egy kivaldo (szerkesztdségi) cikk
megjelenése még nem biztositja, hogy célcsoport-szegmentumaink attitiidje, viselkedése
megvaltozik (sOt, az sem biztos, hogy a cikket egyaltalan elolvassak). A legfontosabb, hogy
viselkedésiik megvaltozzEk, s megfeleld ,,valaszt” adjanak nekiink.

A hossz( tavl pr-hatékonysagmérés dontéen szocialpszichologiai modszereket s eszkdzoket
alkalmaz, azonban statisztikai, matematikai mddszereket is felhasznal. A legtobb esetben a pr-
es nem tudja elvégezni a teljes, komplex outcome-mérést; azt kiils6s cégre (példaul
kdzvélemény-kutatdo cégekre) kell bizni. Egy komplex kérdives megkérdezest, egy
viselkedes-kutatasi programot, egy demografiai elemzest jobb szakemberre bizni. A pr-esnek
a célokat kell definidlnia, s kontrollalnia kell a kutatast. Amennyiben a cég elég pénzt tud
elkiloniteni outcome-mérésre, javallott a pr program végrehajtasa el6tt és utan is elvégezni.

A public relations outcome-janak (eredményeinek) hatekonysagmeérése azt mutatja meg, hogy
a célcsoport-szegmentumok valdban megkaptak-e az Uzenetet, megjegyezték-e azt (vagyis
vissza tudjak-e idézni), megértettek-e, s arra adnak-e valamifajta ,,cselekveses valaszt”.
Fontos vizsgalni, hogy szemlélet-, viselkedés-, attitiidvaltozas tortént-e a célcsoport-
szegmentumok tagjaiban. Sajnos egy pr-program outcome-jat sokkal dragabb és
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1d6igényesebb megmérni (az informacioigény ¢€s a kifinomult, hozzaértést igényld eszkdzok
miatt), mint ugyanennek a programnak az output-jat.

IV.1. Az outcome-mérés négy szintje (Szeles, 1999.)

Elészor is lényeges, hogy mérjilk a tudomadst/ismertséget, a megértést, az emlékezetben
tartast, az attitdot, a preferenciat (s ennek valtozasat), illetve a magatartast. VValamennyi
szintet kiilonb6z0 technikdkkal kell mérni.

= A tudomas és megeértés merése

= A visszaemlékezés és emlékezetben tartds mérése
= Az attitlid és a preferencidk mérése

» A magatartas-valtozas mérése

1V.2. Mérési technikak

1V.2.1. Skalatechnikak

= Szemantikus differencialskéala — Osgood skéala
= Likert tipusu skalak
= Bogardus skéla

IV.2.2. Interjuk

= Fokuszcsoportos interja
= Személyes interju / szemelyes mélyinterju

1V.2.3. Egyéb modszerek

= Demogréafiai elemzés

= Etnografiai kutatas

= Hipotézis vizsgalat

=  Kommuniké&cios auditalas
= Longitudindlis vizsgélat

= Panelvizsgalat

= Q-Sort

= Regresszio elemzés
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A fenti technikakat mindenképpen 6tvozni kell. A f6 cél az outcome-mérések eseten is a
komplexitds, s a vizsgalatok rendszeres megismétlése. Mivel a modszerek nagy hényadat
kdzvélemeény- és piackutatdo cégek tudjak csak tokéletesen elvégezni, célszerli hosszl tava
egylttmikodést kotni veluk.

A pr hosszutavi hatékonysagmérése (outcome-mérese) tehat bonyolult, 6sszetett rendszer. A
kommunikacids bldzsé, mérésre elkuldnitett részét mindenképpen — a jelenlegi, kb. 3-4 %-0s
szintrél — emelni kell. Ez tudja csak garantélni, hogy outcome-mérésre is elég pénzt lehessen
allokalni. Rendszeres, komplex, professzionalis outcome-mérés nélkil a pr-esnek aligha lehet
arra esélye, hogy a marketingkommunikécio teriiletén beliil, statuszat megerdsitse, biidzséjét
novelje.

V. KUTATAS A PR-MERES GYAKORLATAROL

Egy frissnek mondhat6, 2009-ben készitett kutatas szerint a cikk-kivagatok gytijtése és az
AVE-szamolas a leggyakoribb hatékonysagmérési modszerei a kiilsé kommunikécid
teruletének. A Global Survey of Communications Measurement 2009 nemzetkozi felméres
520 valaszadd segitsegével kutatta a leggyakoribb modszereket, felmérte az elutasitok
indokait, valamint a mérés jovojére is kitért.

A valaszaddok 89 %-a a kiils6 kommunikacio teriiletén dolgozik. Szamukra fontos a
médiahatas, az Uzenetek outputjanak mérése, a markatudatossdg és az imazs vizsgalata,
valamint az Ugyfél elégedettségének es a célok elérésének adekvat mérése. Mivel a
kommunikacids szakemberek — s ezt a kutatas is alatdmasztja — nem ertelmezik ugyanugy a
siker fogalmat, ezért nem meglepetés, hogy a legjobb, leghatékonyabb technikaban sincs
egyetértés. A legkiabranditobb eredmény az AVE-mérés harmadik helyezése. A véalaszadok
10 %-a hasznélja az egyetemesen elutasitott eszkozt; a 2004-es kordbbi kutatdsban még az
0todik helyre érdemesitették a résztvevok. Az 6todik leggyakrabban hasznalt eszkdz 2009-ben
a médiahatas mérese volt, amely a korabbihoz képest harom helyet csuszott vissza. A tizenkét
maodszert felvonultatd sorban helyet kapott a fokuszcsoportos felmeérés (a 2004-es negyedik
helyrdl tavaly a tizenegyedikre keriilt), 0j belépd a hirnévmérés, amelyet a kit6ltdk 7 %-a
végez. A cybertér mérése csupan a blogok tekintetében kerllt a felmerésbe; tavaly 8 %-uk
vizsgélta ezeket.

A felmérés rakérdezett, a valaszadok melyeket tartjadk a leghatékonyabb modszereknek.
Valamennyi — a mérést végzé és az ezzel nem foglalkozo — szakember szerint a 1étezé legjobb
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technika a cikkek gyijtése (77 %-uk vélaszolta ezt), a masodik leghatékonyabb eszkdz a
médiahatas mérése (66 % vallja ezt), mig a tradicionalis véleménykutatas helyességében 61 %
hisz. Az egyik legkevésbé hatékony eszkdznek az AVE-méreést tartjak a szakemberek (csupén
35 %-nyian voksoltak erre), jollehet, a fenti adatok szerint a harmadik legnépszeriibb eszkoz.
Magyaran: tudjak, hogy nem csupan nem hatékony, de egyaltalan nem is objektiv a
reklamegyenérték-mérés, ennek ellenére — talan jobb hijan? — mégis alkalmazzak.

Jollehet, a mérdk és a mérést nem gyakorlok egyetértenek abban, hogy a pr-szakma rendkivdl
fontos teriilete ez, mégis, a valaszadok 23 %-a nem gyakorolja. JO hir, hogy szignifikans
csokkenés tapasztalhat6é a 2004-es adatokhoz képest; akkor ugyanis a véalaszadok 31 %-a nem
mérte a pr-folyamatot. Ezek a szakemberek ellenérvként leggyakrabban a magas
koltségvonzatot emlitették: 31 %-uk szamara ez a legnagyobb akadaly. A nem-mérék
emlitették még a szakértelem hianyat, valamint a magas iddsziikségletet, amelyek miatt
kénytelenek elutasitani azt. Gyakori ellenérvként jegyezték meg a megkérdezettek, hogy az
ugyfellel sokszor nem képesek megallapodni a merési metddusrél, valamint hianyoznak
szakmai sztenderdek, illetve a méréshez sziikséges tudas. A valaszad6 szakemberek attél is
félnek, hogy leleplezddne szakmai hozza nem értésiik, valamint, hogy a mérési eredmény — s
igy egész munkajuk — tal transzparens lesz. (Bognar, 2010.)

VI. OSSZEGZES

A pr-kommunikécié hatékonysagmérése nem is olyan egyszerli, mint azt sokan gondoljék;
neheziti a helyzetet, hogy nemzetkozi sztenderdek hijan mindenki mé&s mddszer alapjan végzi
a mérést. Hazdnkban egyre tobb kommunikacios tigynokség és belsds kommunikacios
szakember hasznal kivald, komplex modszereket, &m az AVE sajnos még mindig elfogadott
eszk6z. A Compradehoz hasonlo (fentebb részletezett) analitikus médiaelemzés rendszerét ma
mar mind tébb cég hasznalja.

Az output mérést akar egy asszisztens is el tudja végezni egy eldre gondosan elkészitett
rendszer alapjan. A teljes korliség, az objektivitds elengedhetetlen kelléke valamennyi
teriiletnek, kivaltképp az outcome mérés teriiletének, amelybe javallott kiils6s szakembert is
bevonni.

Noha a magyar sztenderdek kimunkalasara minden bizonnyal még varni kell, &m a téméhoz
val6 kedvezd hozzaallas bizonyitéka, hogy a Magyar Public Relations Szdvetség az idei évet
a pr mérés-kutatas-értékelés évének nyilvanitotta. gy talan legalabb ajanlasokat elkészithet a
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szakma, amely egyszer s mindenkorra ,,indexre helyezi” az olyan mddszereket, mint példaul

az AVE, s szorgalmazza a minél komplexebb, objektivebb technikak alkalmazasat.
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