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公关活动评估就是依据特定的标准，对公关计划、实施及效果进行检验、评价和估计。通过对公关效

果的评估，肯定工作成绩，找出实施效果与目标之间的差距，适时地调整公关目标、公共关系的计划和实

施方案，保证公关活动的持续有效开展。	

因此，每当一次营销或广告活动结束后，企业需要进行全面总结，其经验和教训都会为下一个公关活

动和环节提供借鉴。公关和营销的投入与产出如何衡量？	

如今，越来越多的企业选择通过社交媒体进行品牌推广和市场营销，因此企业有必要了解社交媒体的

数据类型和度量方法。 

	

通过本册脉讯白皮书，我们希望回答以下问题：	

	

如何衡量 PR 的传播效果？	

如何用量化指标分解一个公关或营销活动？	

社交媒体的度量刻度有哪些？与公关评测之间有什么联系？	
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公关行业评测的指导理念 

 

品牌声誉的重要性 

良好的口碑和声誉对于企业来讲是无法量化的无形资产，一家“好公司”对于投资者、消费者、供应

商们更具吸引力。	

公关工作指向的即是企业的声誉，而且在特定人群里的声誉。比如，有的企业在乎政府和组织怎么看

待他们，有的企业更注意培养潜在消费者或客户群体中的口碑；有些公关工作和活动针对是股东和投资者，

也有一些聚焦于媒体和大众。	

在如今社交媒体普及的年代，对于一个品牌来讲，每一天、每个小时、甚至每分钟都有与自己相关的

内容在互联网和社交媒体上出现。监测监控公司口碑、理解网民的正面和负面评论并进一步展开有针对性

的品牌建设工作，对企业来讲就显得尤为重要。	

企业公关活动和营销活动所能得到的效果，需要尽可能多被评估和衡量。	

 

    巴塞罗那原则 

在过去的很长一段时间里，Advertising Value Equivalent（广告等值法 AVE）常被用来衡量公关的价

值，即 PR 的价值等于企业广告成本。例如，一次营销活动在报纸半个版面宣传，那么用这部分支出乘以一

个系数，得到 PR 价值。 

2010 年 7 月在西班牙巴塞罗那举办的一次 AMEC 峰会上，来自 33 个国家的公关从业者同意通过了巴塞

罗那原则（Barcelona	Declaration	of	Research	Principles）。	

巴塞罗那原则认为，在 PR 营销评测中，“结果”比“投入”更为重要，拒绝将 PR 价值等同于广告价

值，并且开始意识到社交媒体的传播价值。这是 PR 行业的第一个全球性评测标准。在国际性公关行业奖项

评选过程中，均以“巴塞罗那原则”作为参考基础来评价成果。此原则于 2015 年 9 月进行了二次更新和发

布，巴塞最新版巴塞罗那原则 2.0 正式发表。 

  

    七条基本原则： 

    1.在公共关系和传播中，目标设定和测评是必要和基础的； 

    2.在测评传播投入的同时，建议还要测评传播结果； 

3.公关传播对企业/组合的影响应当被测评；	

    4.测量和评估同时需要定性和定量方法； 
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    5.广告价值不等于传播的价值； 

    6.与其他媒体渠道一样，社交媒体传播也应被长期评测； 

7.整个测量和评估的过程应是透明、持续和有效的。	

	

 

	

	

	

	

	

	

	

	 	 	 	 	

	 	 	 	 公关和营销活动的目标设定 	

	 	 	 	 对于任何一个公关活动项目，需要考量的结果和测评都离不开初始目标。	

	 	 	 	 企业要确立核心元素，例如：	

	 	 	 	 ——想要影响的人是谁？	

	 	 	 	 ——在什么时间开展活动？	

	 	 	 	 ——活动的主要内容是什么？	

	 	 	 	 ——影响人群的过程设想是怎样的？	

	 	 	 	 通过全盘考虑，PR 活动的以上核心元素即构成了一个个小目标，接下来需要对每一个目标尽可能细化。	

	

 

公关和营销活动的评估体系和常见指标 

在分析测评一项公关/营销活动时，可以按照“投入-过程-影响”的逻辑框架展开思考。	

投入 	

	 	 	 	 企业在公关或营销活动进行的所有投入，通常由公关的执行团队所负责。评估的细分指标按照日、周、

月、季度等时间来进行汇报。	

	 	 	 	 属于投入类型的公关测评指标，通常包括企业社交媒体账号的每日发帖量、发帖频率、回复网友提问
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次数、原创文章数量及占比、图文视频数量及占比、含关键词的特定内容数量和占比等。	

通常来讲，以上的大部分指标都可以企业账号的后台页面中找到，是供日常监测和分析的重要数据来

源。	

	

	 	 	 	 反响 	

	 	 	 	 指的是当公关投入之后，内容在互联网上开始传播，人们对其的反映和看法。	

传播类型的公关测评指标，通常包括网友情感情绪变化、关键词追踪分析，例如有多少人讨论了购买、

多少人表达了喜爱等等；名人、KOL 账号的互动参与也属于此类。	

对于这一类的每一个指标，都应观察其在时间轴上的变化，甚至针对特定地域、特定人群数据分组进

行分析，持续监控。	

	

	 	 	 	 效果 	

一项公关/营销活动所导致的结果或渠道的效果。例如人们采取了哪些行动、PR 是否改善了品牌声誉，

销售转化率等。	

对于企业公关和品牌部门来讲，结果类的常见指标有正负面情绪声音表达，特别是正面评论和负面评

论在一段时间内的数量变化；企业社交媒体账号在一段时间内的新增粉丝数等等。	

对于企业市场和销售部门来讲，结果类的常见指标是营销活动带来的新增网站页面访问、在特定时间

段里营销活动导致的销售增加等等。	

假如公关/营销活动针对的是某个特定利益群体，那么需要对这部分人的观点变化和商业行为等进行单

独考量。	
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社交媒体的度量方法 

在移动互联网时代，企业使用社交媒体进行公关活动和营销推广已经较为普遍。当下常见的社交媒体

如微博、微信、BBS、APP 等本身所产生的数据维度一般大同小异。	

	

	 	 	 	 1、声量 Volume	

	 	 	 	 最简单的社交媒体测量指标是声量。无论是品牌公关还是营销活动，声量是一个重要的初始指标。	

声量就像是一个简单的计算指标，例如微博条数、微信文章发言数、BBS 发帖数、APP 文章数等。	

	

	 	 	 	 2、到达 Reach	

反映了内容在社交媒体的传播情况和受众群体规模。在某种程度上，Reach 还能测量出潜在的受众规模。	

例如，微博的粉丝数乘以某个比率等于近似的文章到达人数；微信文章的阅读数、BBS 帖子阅读数，则

直观准确的反映了触达的网民规模。	

在社交媒体计算测量时，很多时候可以使用到达（Reach）指标作分母。例如，转发数、回复数等单个

参与指标除以到达（Reach），便可以得到参与率百分比。	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	 	 	 	 3、互动	 Engagement	

互动是社交媒体测评中最重要的部分。在大部分社交媒体平台的功能设定里，账号发布的内容可以被
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分享、评论。例如，微博的转发、评论和点赞，微信文章的点赞、评论，BBS 的回复等。互动反映了网民对

于传播内容的接受度和参与度。	

企业通过关注互动类的指标，可以发现很多有意思的问题：	

——谁在主动传播内容？	

——互动行为是更倾向于传播（转发）还是认可（点赞）？	

——回复数和转发数高的信息有什么特点？	

仔细对照 PR/营销的主要目标和互动指标所展示的内容，企业可以清晰看到传播内容是否符合原先的预

期。	

	 	 	 	 4、影响 Influence	

影响也是非常重要的社交媒体测量指标。例如，一个带有营销推广的链接引发了多少次点击，带来了

多少新增粉丝等。	

此外，企业还可以通过监测社交媒体的传播流程发现：谁在参与品牌讨论，谁在影响舆论，谁可以吸

引更多人们参与特定的讨论活动。	

品牌的公关传播和管理是一个长期的过程，企业可制定健康度指标，通过计算正负面评论的占比，以

测量品牌在媒体、消费者/网民中的健康度指数（口碑）。	

最简单的健康度公式是用正面信息数量减去负面信息数量所得到的净值除以正面信息数量。	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	



����	

	 9	

通常来讲，消费者在网上购买一款产品或服务前，可能会经过很长的决策过程，考虑到消费者的触媒

介质，如今社交媒体是比传统市场营销渠道更能有效拉近消费者的渠道。因此，阅读量、互动量等指标不

仅可以用来衡量和评测品牌的社交媒体运营和公关行为，长周期内的口碑变化，也有可能对于企业产品的

销售产生影响。 

 

图例：鹿晗代言伊利香蕉牛奶 

 

    如上图所示，鹿晗代言伊利香蕉牛奶前后的关键词传播监测。年轻、好喝、健康等三个词在消费者之

中出现频率较高。 

 

脉讯品牌社群指数 	

    公关或营销的结果测评需要更多量化指标，脉讯的品牌社群指数便是一项专业、实用的数据指标。	

脉讯品牌社群指数衡量了一定时期内某个品牌/产品/IP 在社群的关注度、影响力和内容传播力，由品牌

提及、参与人群和内容传播力等三个影响因素决定。	

品牌提及考察了品牌在社群讨论中出现的相对频率。无论是主帖标题或主帖内容提及品牌的一次传播，

还是网友回帖或转发提及品牌的二次传播，全都纳入考量。	

参与人群反映了品牌在社群的影响力和人气，既包括提及品牌的主帖发帖人，也涵盖提及品牌的回复

和转发人群。	

内容传播力衡量与品牌有关的文章在社群内的阅读量相对规模。	

围绕一个品牌，百度指数、微指数和微信指数反映了其在不同渠道的传播力，而脉讯的品牌社群指数

聚焦的是论坛、贴吧、微博和 APP 等社群。	
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	 	 	 	 脉讯不仅能够展示每个品牌在社群的内容条数，还能够辨别出参与传播的 KOL，并且将每条信息按照互

动量等指标进行排列，筛选出消费者讨论较热的帖子或文章。	

	

图例：汽车行业品牌社群指数月榜 	

	

	 	 	 	 如上图所示，宝马在 2017 年 4 月 12 日在汽车品牌中排名第一，除了常见的新浪微博和微信互动量较

高外，还有一篇来自快手的帖子获得 1436 次互动。	
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案例展示：企业官微运营 

在社交媒体蓬勃发展的当下，微博和微信是其中传播量最大的社交媒体，已为大多数企业所用。在对

社交媒体进行运营评估时，除了常见的阅读数、点赞数、评论数等数据外，还可以对指标进行加工，并通

过横向比较，与行业 benchmark 相比了解企业在行业中的表现。	

    第一，基础指标。 

    ✦总发微数：官方微博或微信的发文总数；用来衡量内容输出量。 

    ✦互动量：微博的用户互动总量=转发量+评论量+点赞量；微信的互动总量=点赞量。 

    ✦粉丝量：统计截至某个日期的官方微博或微信的粉丝总数，可以衡量影响力，也可看作品牌社交资

产的体现。 

第二，Benchmark。 

基础和标准的设定，因情况而异。有些企业将前一年或前一个时间报告期的指标平均值作为 benchmark，

有些企业将行业同类、同级别公司的平均值作为基准，也有的企业将自己要超越的某个对手公司的数据作

为 benchmark。在实际评测中，企业需找到适合自己策略的比较参考数。 

    第三，诊断指标。在基础指标上进行演变和计算，得出可提供判断依据的指标。例如： 

    ✦日活跃度：发微数/全年天数；用来衡量官微的发文频次。 

    ✦单条微博或微信的互动量：总互动量/发微条数，用来衡量官微内容的互动效率。 

✦粉丝积累效率：总粉丝量/开创官微天数；用来衡量官微粉丝的增长效率。 
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对于企业类账号来讲，无论微博还是微博，后台都能够显示多种数据类型和可分析维度，而且数据类

型隔一段时间就会更新，运营人员需要时刻关注。 

 

 

 

 

 

 

 

案例展示：车企营销活动 

车企英菲尼迪即将推出新车型 QX50，并且在上市前期投入了大量宣传和推广物料。下图展示了两个评

测指标，分别是指标分析中的声量测评和内容分析中的（消费者）情感测评。	

	

图例：英菲尼迪 Q50L 上市前后的声量变化 	

	

    QX50 上市活动使得英菲尼迪品牌总声量上涨 42.75%。英菲尼迪的品牌声量在整月内呈现波动变化，

第一个波峰是 QX50 上市活动带来大规模的讨论，第二个波峰是英菲尼迪 JX35 召回获得消费者和媒体的广

泛关注，第三个波峰是#欢乐汽车购#主题活动。 
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图：英菲尼迪 Q50L 消费者反馈 	

	

消费者反馈也是营销推广效果评估的重要研究部分。在所有关于 QX50 的讨论中，31%涉及咨询讨论，

紧随其后的是营销活动（23%）和经验分享（20%）。营销推广占比超两成，成功吸引消费者对 QX50 的兴

趣。	
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附录：巴塞罗那原则 2.0 版详细解释 

	

原则 1：在公共关系和传播中，目标设定和测评是必要和基础的。	

✦	目标管理采用 SMART 原则，即目标应当是具体/明确（Specific）、可以测量（Measurable）、可达到

（Attainable）、彼此相关（Relevant）以及具有时间期限（Time	Based）；	

✦	无论是定性目标还是定量目标，都需要明确 who、what、how	much 和 when 等要素；	

✦	在设定目标时应全盘考虑：传统媒体和社交媒体的覆盖；核心利益群体或人群的态度变化和行为变化；

公关活动对于组织上的影响等；	

✦	尽可能地统一整合付费媒体、自有媒体以及获得性媒体等渠道。	

	

原则 2：在测评传播投入的同时，建议还要测评传播结果。	

✦	通过实践不断进行调整，使得对于传播结果（Outcome）的测评能够与整个传播项目的目标相符合；	

✦	同时考虑定性方法和定量方法；	

✦	在研究目标人群时，应经过多次实践。	

	

原则 3：公关传播对企业/机构的影响应当被测评。	

✦	在测量传播的结果时，模型应当包括机构传播产出的定量和定性效果；	

✦	使用模型来决定传播产出的定性和定量效果；	

✦	通过计量经济学和高级研究分析，整合市场营销和传播模型。	

	

原则 4：测量和评估同时需要定性和定量方法。	

✦	思考定性方法：用来更好地解释定量方法；	

✦	媒体评测（无论传统媒体还是其它渠道）都应考虑：	 目标受众和利益相关群体的印象、媒体覆盖的质

量（例如调性、信息传播的可信度、第三方声音或公司发言人声音等）；	

✦	定性评测可以是负面的、正面的或中性的。	
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原则 5：广告价值不代表传播的价值。	

✦	企业不要做的：	

-	 不用使用广告等值法（Advertising	Value	Equivalents）	

-	 不用使用乘数计算付费媒体和吸引媒体的“传递价值”	

✦	企业需要做的：	

如果你要对比获得性媒体和付费媒体的成本，应当使用：	

-	 与客户的谈判广告价格	

-	 媒体覆盖的质量	

-	 媒体覆盖的范围和时间	 	

	 	

原则 6：与其他媒体渠道一样，社交媒体传播也应被长期评测。	

✦	为社交媒体运营定义明确的目标和结论；	

✦	评测方法有：媒体内容分析、网络和搜索分析论、销售和客户关系管理数据、调查数据等；	

✦	评估社交媒体传播的质量和数量（就像分析传统媒体时一样）；	

✦	测评时应注重参与度和互动量，而不能仅仅看“覆盖率”或者“点赞”等解释力度有限的指标。	

	

原则 7：整个测量和评估的过程应是透明、持续和有效的。	

✦	保证测评的统一性、真实性、开放性；	

✦	使用有效的方法：定量=可靠+可复制，定性=值得信赖；	

✦	可参考其它相关测评标准；	

✦	识别任何潜在的误差效果。	
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北京总公司 	

北京市海淀区上地七街 1 号汇众大厦 2 号楼 101 室	 ，邮编 100085	

电话：010-62965768	

邮件：info@maixunbytes.com	

	

烟台数据中心 	

烟台市芝罘区南大街 78 号振华商务大厦 11 层 1115 室，邮编 264000	

电话：0535-2145002	

邮件：ytinfo@maixunbytes.com	

	

上海分公司 	

地址：上海市长宁区华山路 888 号 2F-R10，邮编 200050	

邮件：shinfo@maixunbytes.com	

	

	

扫描二维码	

关注脉讯大数据	


