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ZNANSTVENT
CIANEK

EVALUACIJA ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Povzetek. Clanek predstavija pregled uporabe evaluacijske
teorije v odnosih z javnostmi. Potreba po evaluaciji odnosov
z javnostni je v zadnjil nekaj letilt vse mocnefSa. Razloge
lahko iScemo v naraséanju ugleda odnosov z javnostmi,
nezadovoljstvn menedzerjev zaradi “neotipljivih” rezulta-
tov odnosov z javnostmi, njiovih zahtevah po opravice-
vanju vedno vecjih stroskov za izvajanje progranouv
odnosov z javnostmi ter v drugih dejaviikil.

Klju¢ne besede: cvaliacija, odnosi z javnostmi, modeli

Just as everyone is against sin, so most public relations people ... are for
evaluation. People keep on sinning howeer, and PR people continue not
to do evaluation researcl’”,

James Gruning, Public Relations Quarterly, Auttmn 1983.

Uvod

Zanimanje za evaluacijo odnosov z javnostmi se je povecalo v zadnjih nekaj
letih. Re¢emo lahko, da je evalvacijo, vprasanje merljivosti u¢inkovitosti, spodbudil
prav razvoj “industrije” odnosov z javnostmi.

V pricujo¢em tekstu si bomo zastavili vprasanje ali in kako lahko merimo
ucinkovitost odnosov z javnostmi. Marsikateri cinik bi konec osemdesetih in 3e v
zacetku devetdesetih let odgovoril nikalno. Dandanes pa je situacija drugaéna. Z
razvojem prakse odnosov z javnostmi se je pokazala tudi potreba po njenem mer-
jenju in vrednotenju ucinkovitosti. Vse manj menedzerjev namre¢ slepo zaupa in
verjame v uspesnost posameznih aktivnosti, ki mu jih ponujajo agencije. V ospred-
ju so dejstva, ki govore o uspesnosti ali neuspesnosti izvedenih programov. To pa
je le eden izmed razlogov. Mednje bi lahko Steli Se¢ omejena denarna sredstva
namenjena izvajanju odnosov z javnostmi, pomanjkanje ¢asa, nepoznavanje
raziskovalnih metod ipd. Podrobneje o tem pa v nadaljevanju. Najprej si poglejmo,
kaj bomo razumeli pod pojmom evaluacija in kaksna je njena vloga v odnosih z
javnostmi.

* Damjana Kocjane, univdiplsocdrinf., Pristop, Druzba za komunikacifski management v
Liubljani.
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Kaj je evaluacija?

V literaturi zasledimo ve¢ opredelitev evaluacije. V pricujo¢em besedilu bomo
o evaluaciji na splosno govorili kot o procesu ocenjevanja in vrednotenja
uspesnosti ter u¢inkovitosti posameznega programa, aktivnosti, dejavnosti... Kot ni
splosno sprejete definicije, kaj evaluacija je, tudi ni splosno sprejetega pristopa k
procesu evaluacije (Verci¢ 1998). Stecher & Davis (Ver¢ic 1998) navajata pet
osnovnih pristopov k evaluaciji:
1. eksperimentalni pristop, ki na podrocju druzbene evaluacije programov sledi
nacelom eksperimentalne znanosti;
2. ciljni pristop, ki kot merila za dolo¢anje uspeha uporablja programske namene
in cilje in skusa meriti stopnjo, do katere so bili nameni uresniceni in cilji dosezent;
3. odlocevalski pristop, ki skusa odlo¢evalcem zagotavljati pravocasni dotok infor-
macij za izvajanje in upravljanje programov;
4. uporabniski pristop, ki se trudi zagotavljati dotok informacij ne le odlo¢evalcem,
temved vsem moznim uporabnikom informacij, ter
5. odgovorni pristop, ki skusa program razumeti iz vseh moznih perspektiv
vpletenih,

Evaluacija mora biti (Ver¢ic 1998):
L. primerna;
(primernost evaluacije opredeljuje stopnja, do katere je izbrana evaluacija primer-
na za naroénikove in uporabnikove prave probleme; torej, ali daje odgovore na
tista vprasanja, ki si jih naro¢nik in uporabniki postavljajo, in zaradi katerih so
narodili izdelavo evaluacije.)
2. prakti¢na
(prakti¢nost evaluacije se nanasa na prakti¢éno uporabnost informacij, ki jih daje
evaluacija uporabnikom.)
3. uporabna;
(uporabnost evaluacije se nanasa na njeno rabo s strani uporabnikov.)
4. verodostojna;
primernost, prakti¢nost in uporabnost evaluacije napeljujejo na posledice, ki
lahko sledijo iz evaluacije. Zato je kljuéno, da odlo¢evalci, uporabniki in drugi zain-
teresirani izvajalcem evaluacije zaupajo, da so to izvedli v skladu z najvisjimi
moznimi strokovnimi kriteriji.)
5. razumljiva;
(razumljivost evaluacije se nanasa na pripravo in razlago porocil na nacin, ki
ustreza naro¢niku in uporabnikom.)
6. pravoc¢asna.
(pravocasnost evaluacije se nanasa na dostopnost izsledkov evaluacije takrat, ko so
za naro¢nika in uporabnika potrebni.)

V sredis¢u vsake evaluacijske dejavnosti je ideja vzro¢nosti: dana intervencija
naj bi povzrodila spremembe v tar¢ni populaciji v smeri in jakosti, ki sta bili zacet-
no nacrtovani (Vercic 1998).
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Evaluacija in odnosi z javnostmi

Evaluacija v praksi odnosov z javnostmi je po Jonu White-u vrednotenje aktivnos-
i odnosov z javnostmi. Gre za merjenje uspesnosti odnosov z javnostmi pri
doseganju specifi¢nih ciljev.

V pri¢ujoc¢em besedilu bomo privzeli Lindenmannovo (1997) definicijo evalua-
cije. Lindenmann evaluacijo odnosov z javnostmi opredeljuje kot uporabo razlic-
nih raziskovalnih tehnik z namenom ugotavljanja uc¢inkovitosti dejavnosti odno-
sov z javnostmi, strategije ali aktivnosti. Pri tem gre tako za merjenje izdelkov
(vmesnih rezultatov)' kot kon¢nih rezultatov* dejavnosti odnosov z javnostmi
glede na vnaprej opredeljene cilje.

Izvajanje evaluacije odnosov z javnostmi v praksi

O evaluaciji odnosov z javnostmi je bilo opravljenih veliko raziskav, ki v vecini
primerov zadevajo uporabo evaluacije in odnos do nje.

V zacetku letosnjega leta je PR Week v Veliki Britaniji izvedel obsezno raziskavo*
med svojimi dvesto bralci. Na tem mestu navajamo nekatere pomembnejse rezul-
tate te raziskave':

- polovica respondentov meni, da so odnosi z javnostmi le redko povezani s
poslovnimi cilji organizacije;

- petina praktikov odnosov z javnostmi ne verjame, da je mozno ovrednotiti nji-
hovo uspesnost;

- manj kot tretjina respondentov je raziskave oziroma ankete spontano navedla
kot najbolj uporabljano raziskovalno orodije;

- po mnenju anketiranih so najvedja ovira pri nacriovanju in evaluaciji stro3ki.

Dr. Walter Lindenmann (Gold Paper No 11 1994; Macnamara 1999) je leta 1988
opravil raziskavo® med 945 praktiki odnosov z javnostmi v ZdruZenih drzavah
Amerike. Ugotovil je, da so vecino raziskav na podroc¢ju odnosov z javnostmi
izvedli praktiki sami in ne raziskovalci. Ugotovil je tudi, da se 54 odstotkov od 253
respondentov popolnoma strinja s trditvijo, da se bo uporaba raziskovanija in eval-
uacije odnosov z javnostmi v devetdesetih letih povecala. Podobno so ugotavljali
tudi Smythe, Dorward in Lambert (Gold Paper No 11 1994, 5), ki so raziskavo med
praktiki odnosov z javnostmi opravili leta 1991 v Veliki Britaniji. Ugotovili so, da se
83 odstotkov anketiranih praktikov strinja s trditvijo, da je poudarek na nacrtova-
nju in merjenju u¢inkovitosti komunikacijskih aktivnosti vedno vedji,

Gael Walker* (Gold Paper No 11 1994) je leta 1993 Lindenmannovo raziskavo
ponovila v Avstraliji. Mednarodno zdruZenje za odnose z javnostmi (IPRA) je leta

fAngl ownas.

L Anlg. ontcomes.

! PR Week/Countrywide Porter Novelll Proof survey.

* Rezuliati so predstavijeni tudi na internetu, na naslove htipu/www priceel.com/iky/.

* Ketchuom Netionwide Survey on Public Relations Research, Measurement and Evaluation.
* University of Technology Sydney
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1994 izvedlo podobno mednarodno raziskavo med praktiki odnosov z javnostmi
in pri tem uporabilo del Lindenmannove raziskave.

Nekatere bistvene ugotovitve raziskav, opravljenih v Zdruzenih drzavah Ame-
rike, Avstraliji, Severni Afriki ter med ¢lani Mednarodnega zdruZenja za odnose z
javnostmi (IPRA) navajamo v tabeli 1.

Tabela 1: Uporaba evaluacije v odnosih z javnostmi

v adstotkih ZDA | Avstralija | Severna Afrika | ¢lani Medn. zdruZenia
za odnose 7 javnostmi

O evaluaciji se vec govori

kot s¢ je dejansko izvede., 94.3 95,0 97.7 94,9

Evaluacija je nujno potrebna. 759 90,0 89,1 89,8

Natancno merjenje je

skoriaj nemogoce. 43,0 51,0 43,9 30,5

Pogosto uporabljamo raziskave

7 namenom evaluacije. 16,0 14,0 254 18,6

Leta 1992 je Macnamara (Macnamara 1999) opravil raziskavo med 311 praktiki
odnosov z javnostmi in ¢lani InStituta za odnose z javnostmi v Sydneyu in
Melbournu ter 50 agencijami s podrod¢ja odnosov z javnostmi. Ugotovil je, da le 13
odstotkov praktikov odnosov z javnosumi, ki delujejo znotraj organizacij in le 9
odstotkov agencij s podrocja odnosov z javnostmi, redno izvaja merjenje uc¢inkov

svojega dela.

Ovire

Razlogi za ne-evaluacijo odnosov z javnostmi so razlicni. Teoretiki odnosov z
javnostmi (Macnamara 1999; White 1995; Gold Paper No 11 1994) kot glavni oviri
pri neizvajanju evaluacije odnosov javnosuni izpostavljajo omejena denarna sred-

stva in pomanjkanje ¢asa.

Tabela 2: Razlogi za ne-evaluacijo odnosov z jarnostmi (Watson 1995)

ovirt Velika Britanija | Nemcija | mednarodna raziskava
pomanjkanje casa 3 1 2
pomanjkanje osebja - 2 -
premajhen budZzet 4 3 3
stroski evaluacije 2 3 4
dvom o uporabnosti - 4 -
yomanjkanje znanja 1 5 1
odpor proti znanstveni metodologiji - 6 -
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Tabela 2 prikazuje razvrstitev posameznih ovir za evaluacijo uspesnosti in
uc¢inkovitosti odnosov z javnostmi. Kot lahko razberemo iz njenih rezultatov, je v
Veliki Britaniji na prvem mestu pomanjkanje znanja, v Nemciji pomanjkanje ¢asa,
mednarodna raziskava pa je pokazala podobne rezultate; na prvem mest je
pomanjkanje znanja, na drugem pa pomanjkanje ¢asa.

Med razlogi za ne-evaluacijo lahko izpostavimo pomanjkanje znanja glede
uporabe raziskovalnih tehnik med praktiki, razlog oziroma ovira za njegovo neiz-
vajanje pa je lahko tudi strah pred njenimi rezultati, ki bi lahko pokazali, da pro-
gram ni bil uspesen.

Med razloge za ne-evaluacijo uspesnosti odnosov z javnostmi lahko Stejemo
tudi pomanjkanje razumevanja med naroc¢niki storitev o potrebi za raziskovanje in
evaluacijo odnosov z javnostmi. Naroé¢niki storitev obi¢ajno ne razumejo potrebe
po evaluaciji oziroma raziskovanju, ker menijo, da rezultate ze poznajo. Odpor
naro¢nikov do evaluacije pa je velikokrat povezan tudi z denarnimi sredstvi, ki jih
le-ti namenijo za izvajanje programov odnosov z javnostmi.

Eden od bistvenih dejavnikov, ki vplivajo na ne-evaluacijo odnosov z javnost-
mi, je ne-natanéna opredelitev ciljev programa odnosov z javnostmi oziroma
dolocitev ciljev, ki niso merljivi. Brez specifi¢nih in nedvoumnih ciljev, evaluacija
odnosov z javnostmi ni mozna (Macnamara 1999). Da lahko v okviru programa
odnosov z javnostmi postavimo natanéne, specifi¢ne, uresnicljive in hkrati mer-
ljive cilje, moramo poznati in razumeti teorijo komuniciranja (Macnamara 1999).

Vsekakor pri merjenju u¢inkov odnosov z javnostmi ne smemo pozabit, da v
nekaterih primerih tezko doloc¢imo, kaj je pravzaprav resni¢ni rezultat odnosov z
javnostmi in kaj posledica delovanja drugih aktivnosti organizacije. Merjenje vseh
rezultatov razli¢nih aktivnosti je lahko preobsirno, v mnogih primerih tudi povsem
nemogode, Zato mora biti evaluacija zadostna do te mere, da pokaze, da gre
aktivnost v pravi smeri in da dosega zastavljene rezultate. Navedeno lahko dose-
zemo tako, da kljuéne komponente programa odnosov z javnostmi “izoliramo” in
se usmerimo le na njihovo vrednotenje ali pa vrednotimo razli¢ne elemente v
razli¢nih ¢asovnih to¢kah (Gold Paper No 11 1994).

Modeli evaluacije

Obstaja ve¢ modelov evaluacije odnosov z javnostmi. Nia tem mestu naj omeni-
mo le nekatere.

Najbolj splosno razsirjen je model priprave, izvedbe in vpliva (Planning,
Implementation, Impact), ki so ga razvili Cutlip, Center in Broom (Watson 1995;
Macnamara 1999; Lindenmann 1997). Macnamara (Macnamara 1999) zagovarja
makro model evaluacije odnosov z javnostmi (Macro Model). Makro model in
model priprave, izvedbe ter vpliva sta podobna: oba sta trostopenjska in uposte-
vata vhodne podatke (“inputs”), izdelke (“outputs”) in kon¢ne rezultate (“out-
comes”). Kljué¢na zna¢ilnost makro modela evaluacije je, da predvideva izvedbo
evaluacije na zacetku izvajanja programa odnosov z javnostmi t.j. na ravni “inputa”,
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Omenimo naj Se Lindenmannov “3-Level Yardstick Model”, ki zagovarja mer-
jenje ucinkovitosti odnosov z javnostmi na treh stopnjah (Lindenmann 1993):

- osnovna stopnja (na ravni “outputs”),
- vmesna stopnja (na ravni “outgrowths”) in
- na ravni kon¢nih rezultatov (na ravni “outcomes”).

Mednarodno zdruzenje za odnose z javnostmi zagovarja model povezanosti
nacrovanja z modelom evaluacije odnosov z javnostmi. Gre za krozni model, ki
povezuje nacrtovanje in evaluacijo ter temelji na naslednjih predpostavkah (Gold
Paper No 11 1994):

- evaluacijski proces merjenja odnosov z javnostmi se za¢ne ze v fazi dolo¢anja ci-
liev odnosov z javnostmi in ne na koncu programa;

- za uspesno evaluacijo so bistveni merljivi cilji;

- dolo¢itey konkurenéne primerljivosti;

- evaluacija ni nujno totalni proces, ki bi zaobjel vse faze odnosov z javnostmi.
Totalna evaluacija je prakti¢no nemogoca, zato je potrebno vrednotiti posamezne
faze akiivnosti odnosov z javnostmi;

- niso vse evaluacijske metode primerne v vseh okolis¢inah;

- odnosi z javnostmi niso izolirana dejavnost v organizaciji,

Fairchild (1999) predstavlja model kontinuiranega nacrtovanja in merjenja v
petih stopnjah:

- prvo lazo lahko poimenujemo posnetek stanja (gre za analizo obstojecih po-
datkov, raziskav, dolocitev problemov, konkurenc¢nih primerjanj itd);

- v drugi fazi dolo¢imo specificne in merljive cilje (gre za dolo¢anje posameznih,
specili¢nih ciljev po tar¢nih skupinah ter za pripravo izvedbenega nacrta);

- sledi priprava strategije in nacrta izvajanja odnosov z javnostmi (v tej fazi doloci-
mo strateske elemente projekta, izberemo merske metode, prediestiramo vpra-
Salnike, vsebine sporodil itd.);

- vpradanje, ki si ga zastavimo v Cetrti fazi je, ali smo na pravi poti (fazo imenuje-
mo tudi [aza merjenja in evaluacije);

- v zadnji fazi ugotavljamo, ali smo dosegli zastavljene cilje, upravicili stroske... (gre
za analizo rezultatov glede na zastavljene cilje).

Evaluacijska orodja in metode

Obstaja ved moznih orodij in tehnik, ki jih lahko prakuki odnosov z javnostumi
uporabijo za evaluacijo uspesnosti odnosov z javnostmi. Na tem mestu bomo
podrobneje predstavili le nekatere najbolj uporabljane’.

Anketa

Med posameznimi kvantitativnimi raziskovalnimi metodami so najbolj uporab-

liane ankete. Kot evaluacijsko orodje so uporabne predvsem na ravni konénih
T PR Week fe v Veliki Britaniji v zacetku leta 1999 izvedel raziskavo med 200 prakiiki. Rezudtati

raziskave kazejo, da med posameznimi evaluacifskimi metodami, praktibi nagbolf pogosto uporabljafo

analize medijev. Rezultati raziskave so dosegljivt tudi na biternetu (http//www. priveekuk.com).
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izdelkov (“outcomes™). Z anketo merimo, ali smo z izvajanjem odnosov z javnost-
mi vplivali na tar¢ne skupine.

Anketiranje bomo opredelili kot zbiranje podatkov na osnovi vnaprej priprav-
lienih vprasanj oziroma vprasalnika. V procesu anketiranja obicajno sodelujeta
dve osebi: anketar in anketiranec (respondent). Anketar je tista oseba, ki zbira
podatke, respondent pa oseba, ki predstavlja vir podatkov. Anketa je predstavlja
tehniko zbiranja podatkov (Kocjanc, 1998).

Poznamo ve¢ metod zbiranja podatkov: osebno, pisno, telefonsko, v zadnjem
casu vedno bolj tudi preko interneta ali na kombiniran na¢in (na primer telefon-
sko in osebno).

Globinski intervjuji

Globinski intervju je oblika pogovora sprasevalca s sprasevancem, obicaj-
1o po vnaprej pripravijeni predlogi vprasanj. V odnosih = javnostmi se
globinski intervjuji najpogosteje izvajajo s clani pomembnih skupin
(upravijalci, politiki...) z namenom pridobivanja informacij, razumeva-
nja pobud in povodouv ter razlogor za doloceno vedenje (Gruban, Vercic,
Zauvrl 1997).

Spremljanje in analiza medijev

V svetu, vedno bolj pa tudi pri nas, najbolj razsirjena metoda spremljanja medijev
o organizacijah, izdelkih, storitvah in njihovi konkurenci poteka preko kliping
sluzb. Te nam posredujejo zbirke objav po dolo¢enih temah, ki jih analiziramo v

nadaljevaniju.

“Zbirka medijskili objav je po dolocenem kljucu (obicajno po temah ali
Rljucnih beseda) wrejen pregled objavijenili novinarskilt prispevkov v
tisku, na radiv, televiziji ali v drugih medijih. Zbirka medijskill objav
omogoca preglednost nad novinarskim porocanjem ter je osnova za ana-
lize medijske podobe in upravljanje odnosov z mediji.” (Gruban, Vercic,
Zawrl 1997, 151)

Po vec tiso¢ ¢lankih in magnetogramih je objave tezko ali skoraj nemogode
povzeti v smiselni kontekst, zato si pri tem vedno bolj pomagamo z metodo ana-
lize medijskih objav. Z njo merimo in ocenjujemo objave oziroma vmesne izdelke
aktivnosti odnosov z javnostmi, ki se pojavljajo v tiskanih in elektronskih medijih.

Spremljanje in analiza medijskih objav predstavlja osnovo za pripravo posnet-
ka stanja v odnosih z mediji in strategije ter na¢rta za delo z mediji. Na osnovi
rezultatov. merjenja ucinkov dosedanjih aktivnosti lahko organizacija ustrezno
opredeli in ustrezno pripravi medijski komunikacijski naért za prihodnje obdobje.
Analiza medijskih objav posreduje informacije o preteklem dogajanju, s sprem-
ljanjem daljsih ¢asovnih obdobjih pa omogoca primerjavo trendov in nakazuje
nadaljnji razvoj.
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‘Analiza medijskih objav nam omogoca strnjeno spremijanje podobe
organizacije v medijili, vrednostno naravnanost vsebin objav po medijih,
novinarskih Zanrih, avtorjil, navajanih virih in skozi cas. Analiza medij-
skil objav je osnova za pripravo posnetka stanja v odnosilh = mediji in
strategije ter nacrta za delo z mediji.

Analiza vsebine je telmika pregledovanja, proucevanja in strnjenega
prikazovanja vsebin pisnil ali katerihkoli drugil medijev: dokumentov,
govorov, casopisnih, radijskih, televizijskih, racunalniskil objav itd.
Analize vsebine so lahko kvantitativne ali kvalitativne. Analiza medijskil
objav temelji na analizi vsebine.” (Gruban, Vercic, Zavrl 1997, 151)

Ena najbolj znanih svetovnih organizacij na podro¢ju analiz medijskih objav je
CARMA International, ki ima evropski sedez v Bruslju, poslovalnice pa razpriene
sirom po svetu. Njeno ime - Computer Aided Research in Media Analysis - nam Ze
samo po sebi pove, da se ukvarja z racunalnisko podprtim raziskovanjem in ana
lizami medijev.

Njihova metoda analize medijskih objav temelji na analizi vsebine tiskanih in
elektronskih medijev. Raziskovalei (analitiki) iz informacij na podlagi analiziranih
objav oblikujejo ra¢unalnisko bazo podatkov. Pri ocenjevanju objav upostevajo
ve¢ dejavnikov, kot na primer naslov in dolzino ¢lanka, Stevilo naklonjenih in
nenaklonjenih sporodil in virov ter celostni viis. Konéna rezultata analize sta kvan-
titativna in kvalitativna analiza medijev,

Med mednarodnimi organizacijami, ki se ukvarjajo z analizo medijev, velja
omeniti tudi Delahaye Group iz ZDA. Delahaye Group se, podobno kot CARMA
International, ukvarja z analizo medijskih vsebin. Medijske analize Delahaye
Group v osnovi odgovarjajo na naslednja klju¢na vprasanja:

- Katere javnosti dosegam s svojim sporocilom?

- Kako to¢no in uc¢inkovito komuniciram svoja sporocila v Ameriki in po svetu?

- Kateri trendi in spremembe vplivajo na mojo organizacijo?

- Kako lahko izboljsam trZni polozaj svoje organizacije glede na ostale organizaci-
je v panogi?

Omenimo naj e dve evropski tovrstni organizaciji. Prva je Communication
Management Consulting® iz Francije. Podobno kot prejsnji dve se tudi ta ukvarja z
analizami medijskih podob skozi ¢as, tako na lokalnem, nacionalnem kot tudi
mednarodnem podrocju. Communication Management Consulting je med evrop-
skimi vodiji na podroéju kvalitativne in kvantitativne medijske analize, naro¢nikom
pa obljublja, da bodo preko tovrsinih analiz dosegli ne le konkurenéne prednosti,
pac pa tudi dolgoroéno trzno vodstvo.

Druga vidnej$a evropska organizacija s podrocja medijskih analiz pa je lon-
donska AMEC: Association of Media Evaluation Companies (Zveza organizacij za
analize medijev). AMEC se, kot pove Ze njeno ime, ne ukvarja toliko s konkretnimi
medijskimi analizami, pa¢ pa bolj z razvijanjem standardov kakovosti, politik in
idej za industrijo medijskih analiz ter kot taksna deluje kot referencna toc¢ka za

* Predstavitvena stran na internetu: hitp/www.cme.fi.
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medije, industrijo odnosov z javnostmi ter ostale “akterje” na trgu agencij, medijev
in naro¢nikov.

Med slovenskimi agencijami, ki izvajajo analize medijev, omenimo dve agenci-
ji: Pristop Communications in Press Cliping. Pristop Communications je na po-
dro¢ju analiz razvil metodologijo analiziranja medijev, ki jo je poimenoval Pristo-
pova Analiza Medijev - Elektronskih in Tiskanih (PAM-ET). PAM-ET zagotavlja
sprotno merjenje in ocenjevanje objav o organizacijah, predstavnikih organizacij,
o konkurenci itd., ki so se pojavljali v elektronskih in tiskanih medijih.

Poleg tega PAM-ET omogoc¢a kvantitativno in kvalitativno analizo medijev in
odgovarja na najpomembnejsa vprasanja:

- Kdaj in v katerih medijih ste se pojavili?
- Kako pogosto ste se pojavili?

- Katere vsebine se pojavljajo?

- Kdo je avtor objave?

Analiza medijev, ki jo nudi PAM-ET, temelji na spremljanih elektronskih in tis-
kanih medijih iz Kliping servisa.

Analiza virtualnega prostora

Gre za merjenje ugleda organizacije v virtualnem prostoru: “chat rooms”, forumi
itd. Pri merjenju lahko uporabimo ista merila kot pri analizi pojavljanja v tiskanih
in elektronskih medijih. Internet poleg tega omogoca merjenje Se drugih elemen-
1ov, kot na primer: Stevilo obiskov strani, ¢as obiska na posamezni strani ipd.

Pri merjenju obiskanosti internet strani gre za dogodke, ki so povezani s komu-
nikacijo med rac¢unalniki; predvsem za odnos streznik - klient. Opisemo jih lahko
kot zahtevke, obiske, dostope ipd. Dostop pomeni ogled oziroma zadetek. Gre za
realiziran zahtevek po ogledu dolo¢ene strani, ki smo ga s klikom izvedli iz
uporabniskega racunalnika. Dodati velja, da je lahko dostop do strani sestavljen iz
ve¢ realiziranih zahtevkov (“requests”) po dokumentih, saj je lahko na dolo¢eni
strani na primer vedje Stevilo slik - pri dostopanju do strani pa sprozimo za vsako
sliko poseben zahtevek. Z obiskom (“session™) dolocene strani razumemo dostop
do strani v okviru ene uporabe. Gre torej za dostop, ki ni nastal kot ponovljeno
dostopanje v okviru ene uporabe (seanse) na internetu,

Fokusne skupine
Gre za kvalitativno metodo zbiranja podatkov, ki uporablja ti. fokusne skupine (6
-12 udelezencev). To je oblika skupinskih intervjujev, katerih poudarek je v izme-
njevanju stali¢ in mnenj med udelezenci. Raziskovalec obi¢ajno nastopa v vlogi
moderatorja in njegova vloga je predvsem pasivno zagotavljanje spontane, a osre-
dotocene (fokusirane) razprave. Raziskovalca in udelezence druzijo skupni intere-
si (raziskovalni problem) (Verdnik 1998).

Metodo fokusnih skupin uporabimo predvsem takrat, ko nas zanimajo
podrobnosti, stalis¢a, vedenje, razlogi in argumenti posameznikov, skupin.
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Zakljucek

Na podlagi predstavljenega pregleda razvoja in teorije evaluacije odnosov z
javnostmi lahko odgovorimo na vprasanje, ki smo si ga zastavili na zacetku ¢lanka:
Da, evaluacija odnosov z javnostmi je mozna in celo nujna za uspesno in u¢inkovi-
to izvajanje odnosov z javnostmi.

Na tej osnovi lahko oblikujemo naslednje zakljucke:

1. Opredelitev specificnih, merljivih ciljev in namenov odnosov z javnostni
Pri izvajanju odnosov z javnostmi je potrebno Ze na zacetku doloéiti, kaj bomo
merili in se vprasati, kaj so nameni in cilji posameznih dejavnosti odnosov z
javnostmi. Doloditi je potrebno zacetno stanje in tako ugotoviti, kaksno je trenut-
no stanje oziroma mnenje, kaksna so stalis¢a in znanja tar¢nih skupin. Na podlagi
tega doloc¢imo zelena vedenja, mnenja in znanja tar¢nih skupin. Dolo¢imo tudi
casovni rok, v katerem bomo Zeleno stanje dosegli in predvidimo stroske.
Evaluacijo moramo predvideti ze na zacetku izvajanja odnosov z javnostmi,
torej v prvi fazi oziroma na ravni vhodnih informacij (“inputov”). Idealno bi bilo,
¢e bijo predvideli v vsaki fazi programa odnosov z javnostmi. V tem primeru lahko
sprotno ugotavljamo, ali se z za¢rtanimi aktivnostmi priblizujemo nasemu cilju in
se torej sprotno prilagajamo. Evaluacija naj bi torej bila sestavni del procesa
odnosov z javnostmi, ki se (lahko) izvaja na vseh stopnjah implementacije
dolo¢enega programa in ne le ob zaklju¢ku posameznega programa odnosov z
javnostmi.

2. Merjenje in vrednotenje vinesnih rezultator odnosov z javnostmi
Razlikovati je potrebno med merjenjem vmesnih izdelkov (“outputs™), ki so obicaj-
no vmesni rezultati dolo¢ene dejavnosti ali aktivnosti odnosov z javnostmi (krat-
koro¢ni in povrdinski) ter merjenjem konénih izdelkov, ki so obi¢ajno dolgo-
ro¢nejsi ter imajo vedji vpliv (npr. sprememba stalisé, obnasanja in vedenja).
Merimo in vrednotimo lahko kvantiteto in kvaliteto vimesnih rezultatov.
Analiziranje medijskih vsebin je le prvi korak v evaluaciji odnosov z javnostmi.
Meri exposure/izpostavljanje PR sporocilom in dejansko medijsko pokritost, ne
meri pa, ali so taréne skupine dejansko videle sporocila in kako so se nanje odz-
vala.

3. Merjenje koncnih rezultator odnosov z javnostmi

Pri tem ugotavljamo, ali so tar¢ne skupine sprejele in razumele sporocila, ki so bila
namenjena njim. Z merjenjem koné¢nih rezultatov ugotavljamo, ali je program
odnosov javnostmi vplival na spremembo mnenj, stalis¢ in/ali vedenj tar¢nih
skupin. Pri tem si lahko pomagamo s kombinacijo ve¢ razlicnih raziskovalnih
metod, na primer analizo vsebine, javnomnenjsko anketo, fokusnimi skupinami
ipd.

4. Merjenje drugih organizacijskih rezultatov
Praktiki odnosov z javnostmi se morajo pri svojem delu navezovati na cilje organi-
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zacije v splosnem. Zato je potrebno cilje odnosov z javnostmi prilagoditi oziroma
integrirati z organizacijskimi cilji, kot so povecanje trznega deleza, prodaje, pro-
fitabilnosti ipd. Cilji odnosov z javnostmi naj se torej navezujejo tudi na druge
organizacijske cilje.

Evaluacije odnosov z javnostmi ne moremo izvajati lo¢eno, temved moramo
upostevati tudi druge aktivnosti.
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