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Ksiazka to pierwsza na polskim rynku pozycja, ktora w sposob przekrojowy, a przy tym
przystepny, prezentuje najwazniejsze zagadnienia zwigzane z prowadzeniem badan w public
relations. Podczas gdy w tej mtodej jeszcze w Polsce branzy wigkszos$¢ praktykow PR bazuje
na wyliczaniu ,,ekwiwalentu reklamowego”, aby udowodni¢ swoja skutecznos¢ — okazuje sig,
ze istnieje wiele innych sposobow na to, aby mierzenie efektéw w public relations przestato
by¢ ,,Swietym Graalem”, a stato si¢ wymierna codziennoscia. Warto przeczytaé o tym, jakie
metody i1 narz¢dzia moga by¢ wykorzystywane wprowadzeniu badan, jak konstruowac
mierniki, a przede wszystkim o tym, ze warunkiem skutecznego mierzenia efektow dziatan
PR jest rzetelnie opracowany plan dziatan.

Autorka mierzy si¢ rOwniez z panujacymi w branzy stereotypami dotyczacymi badan i
wskazuje najwazniejsze nowe trendy. Teorig ubarwia praktycznymi radami oraz przyktadami
z biznesu. Dzigki lekturze tej ksiazki okazuje sig, ze mierzenie efektow dziatan PR jest
tatwiejsze, niz si¢ wydaje!
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