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VREDNOTEN]JE V ODNOSIH Z JAVNOSTMI

STROKOVNI
CLANEK

Povzetek. Sodobne organizacije se morajo dokazovati
na podrocju upravljanja z materialnimi in tudi nema-
terialnimi sredstvi. Pa ne samo v profitnem sektorju,
tudi v javnem sektorju morajo izkazovati vrednost izve-
denega, upravicenost za delovanje, predvsem pa ucin-
kovitost v skladu s porabo javnih sredstev. Strokovnjaki
za odnose z javnostmi trdijo, da lahko stroka odnosov z
Javnostmi s svofim znanjem, nacinom dela in ugotovi-
tvami pomaga odlocevalcem razumeti Sirse okolje, zaz-
navati trende, preprecevati nesoglasja in konflikte ter
prispevati k poslovni uspesnosti podjetij. MenedzZeryji Ze-
lijo videti konkretne rezultate komuniciranja, ki upravi-
cujejo porabljena sredstva za doseganje programskih
rezultatov, pa tudi jasno izrazene do(pri)nose k pove-
canemu ugledu, boljsim odnosom s strateskimi javnost-
mi, k dohodkouvni ali delnicarski vrednosti organizacij.
Dokazovanje vrednosti komunikacijskih dejavnosti je
predmet proucevanja in vrocih strokovnih debat Ze vec
desetletij. Teoretiki in praktiki so si enotni, da merjenje,
vrednotenje in dokazovanje programskih, pa tudi Sirsih
ucinkov komunikacijskih dejavnosti ni vec vprasanje,
temuvec obveznost. Eni in drugi pa si niso enotni v naci-
nih in obliki dokazovanja njihove uporabne vrednosti.
Namen prispevka je predstaviti pomen vrednotenja v
odnosih z javnostmi, kakor ga obravnavajo teoretiki in
prakticirajo praktiki. Najvec pozornosti je namenjeno
predstavitvi aplikativnega vrednotenja v odnosih z jav-
nostmi.

Klju¢ni pojmi: merjenje, vrednotenje, evalvacija, eval-
vacijsko raziskovanje, organizacijski/institucionalni
izidi, modeli vrednotenyj, uspesnost, ucinkovitost, odnosi
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Uvod

S stalisca teorije vrednotenj je vrednotenje mogoce razumeti kot ocenje-
vanje ali presojanje o neki doloceni vrednosti, prednosti ali pomembnosti,
ki ga izkazuje ocenjevana aktivnost (npr. program, projekt, storitev). Gre za
formalno obliko vrednotenja, ki ga doloc¢ata narava in nacin izvajanja. Ozna-
cujejo ga kot ‘strokovno preiskovanje’, ker uporablja znanstvene metode zbi-
ranja in analiziranja podatkov o vsebini, strukturi in rezultatih programov,
projektov in nacrtovanih posegov.

Pojem vrednotenje se pojavlja v razlicnih kontekstih, okoljih in podro¢-
jih. Strokovnjaki se, ne glede na stroko, ze vec¢ desetletij sprasujejo o naravi in
pomenu vrednoten;j. Za vecino avtorjev je vrednotenje sistemati¢na, kriti¢na
analiza, katere namen je podpreti odloc¢anje in stratesko nacrtovanje ali pa
izpopolnjevanje nekega programa. Pregled literature kaze na stevilne defini-
cije. Ena od njih pravi:

»Vrednotenje je sistemsko zbiranje, analiziranje in ocenjevanje infor-
macij o aktivnostih, znacilnostih in rezultatih programov, da bi zmanj-
sali negotovost, povecali uspesnost, oblikovali odlocitve v skladu s cilji in
nameni programas (Patton, 1986).

V literaturi je mogoce zaslediti, da vrednotenje nima svoje teoretske pod-
lage, temvec¢, da praksa temelji na teoretskih podlagah in metodah raziskova-
nja druzboslovnih ved.

Proces je oznacen z razlicnimi termini: vrednotenje, evalvacijsko razisko-
vanje, vrednotenje programov. Za nekatere so termini izmenljivi, drugi pa
med njimi prepoznavajo razlike. Suchman (1967) ‘vrednotenje’ razume kot
ugotavljanje vrednosti nekega programa, ‘evalvacijsko raziskovanje’ pa kot
metodo za izvedbo vrednotenja. Patton (1986) poudarja razli¢cne namene
kot so: koristnost, ustreznost, prakti¢nost in ujemanje z informacijskimi pri-
¢akovanji specifi¢nih odlocevalcev, kar se razlikuje od soodvisnosti, verodo-
stojnosti in oblikovanja splosnih ugotovitev, ki jih pricakujejo raziskovalna
okolja (Clarke, 2005: 4).

Avtorji opozarjajo na razliko med raziskovanjem (angl. research) in vred-
notenjem (angl. evaluation). Robson (2004: 9) ‘raziskovanje’ razume kot opi-
sovanje, razlaganje in razumevanje razli¢nih aktivnosti, ‘vrednotenje’ pa kot
dobro zamisljen nacrt, zbiranje, analiziranje in interpretiranje podatkov o
vrednosti, u¢inkovitosti uveljavljene politike, programa. Njegov cilj je izbolj-
$anje nacrtovanja in izvajanja programov, pa tudi pridobitev usmeritev za
spremembe in izboljsave (Clarke, 2005; Robson, 2004).
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Za Bennetta (2003: 14) je raziskovanje usmerjeno v razumevanje pojava,
ki ga raziskuje, vrednotenje pa v odkrivanje vrednosti in koristi dolo¢enega
projekta. Raziskovanje je ozje usmerjeno, vrednotenje pa je bolj komplek-
sno. Pri raziskovanju je pomembna strokovna veljavnost, pri vrednotenju
uporabnost in verodostojnost.

Vrednotenj je ve¢ vrst. Osnovno razlikovanje poda Scriven (1967), ki lo¢i
med formativnim (zacetnim) in sumarnim (kon¢nim) vrednotenjem. Prvo
izvajamo, da ‘zagotovimo povratne informacije ljudem, ki zelijo nekaj izbolj-
$ati’, z drugo zelimo ‘prepoznati prednosti in slabosti dolo¢enega programa
ali ukrepa, oziroma uspesnost programa, tudi v luc¢i oblikovanja priporocil
za njegovo nadaljevanje ali pa koncanje’. Scriven navaja, da sumarno vredno-
tenje poroca o programu, medtem ko formativno prispeva k programu
(Clarke, 2005: 7-10).

Vrednotenje prinasa prednosti, pa tudi tveganja. Z vrednotenjem izvaja-
lec pridobiva znanja, posebno na podrocju sistemati¢nega raziskovanja, raz-
Siri sposobnost obvladanja SirSe perspektive, reflektivne presoje in kriticne
presoje. Pridobi lahko dodatne profesionalne reference in se opolnomoci
za sodelovanje v odlocevalskem procesu. Pridobi lahko tudi organizacija -
vzpostavi koristne odnose z raziskovalnimi in akademskimi krogi, izpopolni
razumevanje problemov in odprtih vprasanj, pridobi novo znanje in ugoto-
vi, kako izboljsati program/storitve/odlocitve.

Rezultati vrednotenja prispevajo k spremembam - na bolje ali na slabse
(opustitev programa/dela), odprejo se kriti¢na vprasanja, poveca se obcutlji-
vosti vpletenih.

Raziskovanje in vrednotenje v odnosih z javnostmi

Odnosi z javnostmi se razvijajo kot profesionalna praksa in akademska
disciplina. Merjenje, raziskovanje in vrednotenje se odvija na obeh podroc-
jih, ceprav mnogokrat ne gre za iste vrste in namene raziskovanja in vredno-
tenja.

Rihl (2008: 22-25) lo¢i med tremi pristopi do vrednotenja v odnosih z
javnostmi: laicnim, strokovnim (profesionalnim) in akademskim.

V lai¢nem pristopu se praktiki zanasajo na zdravo presojo. Delujejo, oce-
njujejo in presojajo na osnovi metafor, anekdot in epizod, ki izhajajo iz oseb-
nih izkusenj in obcutkov.

Strokovnjaki prisegajo na profesionalna merila. Profesionalna skupnost
prisega na formalne (zakoni, kodeksi, standardi, principi, usmeritve) in ne-
formalne norme (morala, zaupanje, odgovornost, dogovori), ki jih postavlja-
jo in negujejo strokovne organizacije. Podroc¢ja merjenja in vrednotenja se
organizirano lotevajo nacionalna in mednarodna strokovna zdruZenja -
opravljajo raziskave med ¢lani, izdajajo posebne publikacije s priporocili,
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razvijajo prakticne modele in instrumente. Med njimi gre omeniti npr.
»zlate« knjige TPRA!, tematske publikacije in seminarje TABC?, raziskave
Svedskega drustva za odnose z javnostmi, instrumente vrednotenja komu-
nikacijskega procesa®.

Akademska skupnost deluje na osnovi teorij, raziskovalnih konceptov,
operativnih modelov in metod, katerih namen je razvoj novih teorij, koncep-
tov in modelov, ki nimajo nujno aplikativne vrednosti ter graditve znanj.

Teoretiki locijo med aplikativnim in znanstvenim raziskovanjem. Apli-
kativno raziskovanje si prizadeva najti prakticne resitve in predloge za
stratesko nacrtovanje in delovanje. Usmerjeno je v glavnem na podrocje po-
klicne prakse odnosov z javnostmi, v ugotavljanje oblik in nac¢inov koncep-
tualizacije in implementacije komunikacijskega menedzmenta za doseganje
uspesnosti in uc¢inkovitosti.

Zaradi aplikativne narave odnosov z javnostmi si raziskovalci $e vedno
prepogosto zastavljajo vprasanje, kaksna je njegova vrednost za prakso.
Ruhl odgovarja, da »vprasanje prakti¢nosti ni akademsko vprasanje«in da je
treba lociti aplikativno od znanstvenega raziskovanja (van Ruler, Tkalac Ver-
&iE, Verdic, 2008: 33).

Raziskovanja za znanstvene in akademske namene je precej manj kot apli-
kativnega. Raziskava A. Jelen to ugotovitev potrjuje in kaze manj prizadevanj
za akademsko, znanstveno raziskovanje polozaja in vlogo stroke znotraj dru-
gih druzbenih ved (van Ruler, Tkalac Verci¢, Verci¢, 2008: 57). Klju¢no vprasa-
nje znanstvenega raziskovanja v odnosih z javnostmi je, kaj PR prispeva druz-
beno, organizacijsko, funkcionalno, programsko, projektno in individualno.
Da bi to lahko ugotovili, je potrebno raziskovanje o odnosih z javnostmi, razi-
skovanje za njih in v njih (van Ruler, Tkalac Verci¢, Vercic, 2008: 5).

Raziskovalci se tudi ne bi smeli naslanjati prevec¢ na amerisko znanje in iz-
kusnje, temvec bi si morali prizadevati za druge konceptualne pristope, za
povezovanja znanj in izkusenj med razlicnimi geografskimi okolji in na glo-
balni ravni (Ver¢ic in dr., 2001).

Vrednotenje uspesnosti v odnosih z javnostmi

Vrednotenje v odnosih z javnostmi razumemo kot sistemati¢no razisko-
vanje rezultatov aktivnosti v posameznih fazah komunikacijskega procesa.
Njegov namen je pojasniti ali dokazati »vrednosts, ki jo komunikacijske

! Gold Paper 11: Public Relations Evaluation: Professional Accountability, IPRA (International Asso-
ciation of Public Relations), 1994

2 IABC (International Asociation of Business Communicators) izdaja tematske publikacije na temo
merjenj in vrednotenj na strateski in takti¢ni ravni glej: http://iabcstore.com/scmeasurementaudits/

3 Studija »Return on Investment« Svedsko drustvo za odnose z javnostmi,1996. Slovenski prevod:
Donos na komuniciranje, Pristop in Slovensko drustvo za odnose z javnostmi. 2000.

4 IPR Toolkit’, angleskega CIPR (Chartered Institute of Public Relations)
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aktivnosti prinesejo javnostim in organizaciji. Na kratki rok pomaga prepoz-
nati uspeh (ali neuspeh) dolocenega programa, strategije, aktivhosti. Na
dolgi rok pa vrednotenje pomeni prepoznavanje uspeha ali neuspeha pre-
cej sirsih prizadevanj odnosov z javnostmi - izboljsanja in napredovanja od-
nosov, ki se razvijejo med organizacijo in njenimi javnostmi.

Postopki merjenja in vrednotenja rezultatov komunikacijskih aktivnosti
so praviloma sestavni del vsakega komunikacijskega projekta ali procesa.
Vrednotenje se ne odvija samo na zadnji stopnji komunikacijskega procesa,
temvec je stalen proces, ki se zacne ze pred zacetkom komunikacijskega
programa, se izvaja med programom in tudi po konc¢anem programu. Da bi
ga lahko izvajali, zahteva jasno opredeljena merila uspeha in kriterije mer-
jenj in vrednotenj. Merila uspeha so izrazena predvsem v obliki postavljenih
ciljev v ¢asu nacrtovanja, kriteriji pa z opredelitvijo in uporabo kvalitativnih
in kvantitativnih pristopov in metod k merjenju in vrednotenju.

Teoretiki in praktiki se zavedajo pomena raziskovanja in vrednotenja, ki naj

bi potrdili uspesnost in u¢inkovitost komunikacijskih programov. Zastavljajo

si pravzaprav dve temeljni vprasanji:

— Kako komunikacijski strokovnjaki merijo in ocenjujejo uspesnost ter
ucinkovitost programov odnosov z javnostmi?

— Kaksni so ucinki, ki jih k uspehu organizacije prispevajo odnosi z jav-
nostmi?

Odgovori niso ne enostavni in ne soglasni. Med teoretiki ni soglasja
glede primernih meril in metodologij ali modela, ki bi imel ustrezno strokov-
no podlago in bi bil predvsem uporaben za prakti¢cno uporabo. Prav tako
ugotovitve raziskav navajajo, da praktiki raziskovanje in vrednotenje zane-
marjajo.

Vrste in rezultati vrednotenj

Razli¢ni avtorji (Likely, 2000, Grunig & Grunig, 2001, Lindenmann, 2003,
Zerfass, 2005; Merten, 2005) so soglasni, da je treba rezultate komunikacij-
skih dejavnosti meriti in ocenjevati na ve¢ ravneh:

— na ravni komunikacijskih izdelkov,
— naravni programov,

— naravni organizacij,

— nadruzbeni ravni.

Na ravni komunikacijskih izdelkov preverjamo prve rezultate komunika-
cijskih aktivnosti, ki so v javnostih sprozili odzive. Na programski ravni pre-
verjamo doseganje ciljev programa - sprememb na ravni védenj, stalis¢ in
ravnanj, ki jih je mogoce izmeriti in dokazati. Na organizacijski ravni ugo-
tavljamo doprinos k delovanju organizacij (k poslovnemu ali organizacijske-
mu uspehu, boljsemu odlocanju, izrabi priloznosti, preprecevanju napak,
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oblikovanju dodane vrednosti), za ustvarjanje dobrih in trajnejsih odnosov
med organizacijo in njenimi javnostmi. Na druzbeni ravni organizacije s
svojim ravnanjem lahko prispevajo k razlicnim druzbenim ciljem, eticnemu
ravnanju in vedji druzbeni odgovornosti (Grunig, J., Gruing, L. 2001: 8).
CIPR® (Chartered Institute of Public Relations) prepoznava tudi koristi na
ravni posameznika, saj vrednotenje doprinese k razvoju strokovnih in pro-
fesionalnih kompetenc.

Glede na vrsto vrednotenj razlikujemo tri vrste: formativno, procesno in
sumarno.

Formativno (zacetno) vrednotenje opravimo v fazi priprav, ko zbiramo,
analiziramo in vrednotimo podatke, ki jih bomo uporabili za na¢rtovanje. To
vrednotenje zagotavlja t. i. vlozke (angl. inputs) - vhodne raziskovalne po-
datke iz notranjih in zunanjih okolij in virov, ki so potrebni za nac¢rtovanje
komunikacijskega programa in produkcijskega procesa (Lindenmann, 2003;
Stacks, 2006). Do teh podatkov pridemo z razli¢cnimi neformalnimi metoda-
mi (npr. opazanje, interna raziskava, swot analiza, raziskava sekundarnih
virov, analiza oblik in kanalov komuniciranja, itd.) ter s formalnimi metoda-
mi (npr. javnomnenjska raziskava, poglobljeni intervju, fokusna skupina,
spletna analiza, vprasalnik, anketa, medijska analiza).

Sprotno ali procesno vrednotenje izvajamo med samim potekom komu-
nikacijskega programa. Raziskovanje, analiziranje in vrednotenje je name-
njeno preverjanju poteka komunikacijskega procesa, oblikovanju moznih
popravkov in dopolnil ter priporocil za njeno nadaljevanje ali pa dokonca-
nje. Na tej stopnji merimo, koliko ljudi smo dosegli in kaksen je bil odziv na
nase aktivnosti. Zasledujemo neposredne rezultate, povratne odzive in po-
sledice komuniciranja.

Avtorji (Lindenmann, 1993; Macnamara 1992; Hunt in Grunig 1995; Wat-
son 1999) v procesnem vrednotenju loc¢ijo med dvema vrstama rezultatov:
izdelki in posledicami.

Izdelki (angl. output/s) so rezultati komunikacijskih aktivnosti, prepoz-
navni po krajsem obdobju komuniciranja. Ugotavljamo vidnost, prisotnost,
prepoznavnost, odzivnost (npr. Stevilo razdeljenih publikacij, objavljenih
sporodil, obiskov na spletnem mestu).

Raziskovalci pri merjenju in vrednotenju izdelkov uporabljajo razli¢cne
neformalne metode (npr. distribucijo sporocil/ govorov/ novinarskih do-
godkov, kliping - kvantitativni pregled pojavljanja v medijih, statistiko ude-
lezbe na dogodkih, statistiko obiska na spletnem mestu) ter formalne meto-
de (npr. kvantitativna medijska analiza, analiza dosega, analiza obiska
dogodka, analiza spletnega komuniciranja).

Posledice (angl. outake/s/, throughputs) pric¢ajo, kako uspesno so bila

5 CIPR je anglesko profesionalno zdruZenje za odnose z javnostmi, ki namenja veliko pozornost dvi-
govanju standardov, meril odgovornosti in profesionalizma med ¢lani.

TEORIJA IN PRAKSA |et. 45, 6/2008

853



854

Nada SERAJNIK SRAKA

posredovana nasa sporocila in ali so bila sploh videna, sprejeta, razumljena.
Merimo stopnjo vSecnosti, razumevanja, prepoznavanja, pozornosti in ta-
kojsnje reakcije. Teh rezultatov ni mogoce ve¢ na hitro od¢itati; potrebne so
meritve in raziskave. Najpogostejse metode tovrstnega merjenja in vrednote-
nja so: analiza branosti, analiza obiska, medijska analiza vsebin, besedna
analiza, analiza povratnih odmevov/odzivov, analiza spletnega komunicira-
nja, anketa/vprasalnik, javnomnenjska raziskava.

Po izteku programa sledi $e ugotavljanje koncnih izidov (angl. outco-
me/s); na tej stopnji merimo konéne izide in ucinke komunikacijskega pro-
grama, ki jih je mogoce prepoznati v doseganju ciljev komunikacijskega pro-
grama in izrazenih v spremembah zavedanja, védenja, razumevanja, mnenj,
stali$¢ in ravnanj v ciljnih javnostih. Grunig (2008: 106-107) opozarja, da bi
pri vrednotenju izidov morali upostevati spremembe na strani javnosti in
menedzementa, saj si prizadevamo za razvoj simetri¢nih dvosmernih odno-
sov med organizacijo (vodstvom) in javnostmi.

Praviloma se merjenje in vrednotenje po konc¢anem programu ne konca.
Strokovnjaki trdijo, da so smotrne tiste dejavnosti odnosov z javnostmi, ki
podpirajo strateske cilje organizacije. Prizadevajo si dokazati vrednost, ki jo
lahko komunikacijski programi prispevajo k izpolnjevanju poslovnih in Sir-
sih organizacijskih namenov in ciljev. Praktik se zato ne bi smel zadovoljiti
samo z merjenjem in ocenjevanjem izidov programa, temvec bi si moral pri-
zadevati za ugotavljanje organizacijskih izidov (angl. organisational outco-
mes, institutional outcomes).

Ta naloga ni lahka, kot ugotavlja Lindenmann (2003), saj je treba dobro
poznati cilje organizacije in razumeti, kako in zakaj organizacija in javnosti
sodelujejo. Komunikacijski programi lahko prispevajo le takrat, ¢e jim uspe
povezati organizacijske cilje in ravnanje z potrebami in pricakovanji strates-
kih javnosti (Grunig, 2008). Hon in Grunig (1999) sta razvila kriterije merje-
nja odnosov z javnostmi, kjer med klju¢ne izide uvrscata zaupanje, zado-
voljstvo, privrZenost, vzajemni nadzor.

Merten (2005) in Zerfass (2005) prepoznavata e nadaljnje uc¢inke komu-
nikacijskih programov in jih poimenujeta s terminom ‘od/iv’ (angl. outflow),
kar je mogoce razumeti kot »prelivanje koncnih izidov »k doseganju vecje
vrednosti organizacij, ki se odraza v boljsem ugledu, stabilnih odnosih s
klju¢nimi délezniki, eticnem obnasanju in drugih nesnovnih vrednostih«.

To podrodje raziskovanja je bolj rezervirano za teoretike kot praktike.
Teoretiki pri merjenju in vrednotenju is¢ejo strokovne podlage v teorijah
upravljanja, strateskega vodenja, upravljanja s spremembami, v organizacij-
skih vedah. Med tovrstna vrednotenja se tudi na podrocju odnosov z jav-
nostmi k pojavlja koncept uravnotezenega sistema kazalcev za merjenje po-
slovne uspesnosti (t.i. Kaplan-Nortonova metoda) (Zerfass, 2005; Vos,
2004).
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Tabela 1: VRSTE, ZNACILNOSTI IN REZULTATI VREDNOTEN]

VRSTE Zacetno Izvedbeno Kowncno (sumarno)
Znacilnosti (formativno) | (procesno) Programsko Organizacijsko
Namen pojasnitev ugotavljanje ugotavljanje do- | ugotavljanje
vrednotenja problema, rezultatov seganja institucionalnih
ciljev, narave izvedbenih programskih ci- | izidov in SirSih
izvedbe, aktivnosti ljev in izidov ucinkov
opredelitev (organizacijskih,
izidov, postavi- druzbenih) -
tev meril za za odlocanje,
opredelitev 22 NOVO
izidov; raziskava nacrtovanje
déleznikov in
javnosti
Metodologija | kvalitativna, kvalitativna, kvantitativna kvalitativna
kvantitativna kvantitativna, (ve¢ dimenzio-
nalni modeli
vrednotenj)
Casovna pred samim stalno po koncani za prepoznava-
dimenzija zacetkom zasledovanje, izvedbi nje potrebno
programa merjenje, programa dolgorocnejse
ocenjevanje aktivnosti obdobje
kratkoroc¢na kratkoro¢na dolgoroc¢na
Vrste vlozki/ vhodni izdelki programski izidi | institucionalni
rezultatov podatki (vidnost, (zavedanje, izidi
prisotnost, védenje,
distribucija) spremenjena odnosi (zaupa-
,vedenjske na- | nje, zadovoljstvo,
posledice mere, spreme- privrzenost, vza-
(razumevanje, njeno vedenje) | jemni nadzor)
vsecnost, pre-
poznavanje, odlivi (ugled,
priklic, odziv) stabilni odnosi z
délezniki, druz-
bena odgovor-
nost, vrednost
znamke)
Ocenjevalci vodje programa, | vodje programa, | Vodje programa, | Neodvisni
izvajalci izvajalci raziskovalci raziskovalci
raziskovalci
Oblike pisno porocilo | neformalne formalno formalno
porocanja (diskusije, porocilo porocilo
srecanja)
formalne

(pisna porocila)
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V iskanju pravega modela

Strokovnjaki namenjajo precej pozornosti iskanju ustreznega modela

merjenja in vrednotenja, ki bi bil dosegljiv sirsemu krogu praktikov odnosov
z javnostmi in ki bi omogocil enostavno, sistemsko urejeno in dogovorjeno
merjenje in vrednotenje v odnosih z javnostmi.

Pregled literature odnosov z javnostmi kaze ve¢ poskusov oblikovanja to-

vrstnih modelov. Navedimo nekatere najbolj znane:

1.

4.

PII model (po preparation, implementation, impact), Cutlip in drugi
(1985);

model ucinkovitosti v odnosih z javnostmi (PR Effectiveness Yardstick
Model), dr. W. Lindenmann (1993);

makro model oz. piramidalni model raziskovanja v odnosih z javnostmi,
J. Macnamara (1992, 1999);

obnavljajoc¢i model evalviranja (Continuing Model of Evaluation), T. Wat-
son (1997);

poenoten model evalviranja (Unified Evaluation Model), Paul Nobela in
Tom Watson (1999).

Avtorji v modelih predlagajo vrste ter tehnike merjenj/vrednotenj glede

na vse stopnje komunikacijskega procesa.

1.

V PII modelu, Cutlip, Center in Broom (1985) predvidevajo vrednotenje v
treh korakih: v pripravi (preparation), v izvedbi (implementation) in v
vplivih (impact). Na prvi stopnji ocenjujemo informacije za stratesko na-
¢rtovanje, na stopnji izvedbe preverjamo taktike in prve dosezke, na stop-
nji vpliva ocenjujemo vplive in spremembe. Kritiki navajajo, da model ni
ucinkovit, ker ne predvideva formalnega raziskovanja na zacetku, prav
tako pa tudi ob koncu programa rezultati pridejo prepozno ali pa se
sploh v celoti ne izmerijo, ker ni pravega motiva za njihovo uporabo
(Macnamara, 2002a). Model sicer ne predpisuje metodologije merjenj,
bil pa naj bi odlicen opomnik za nacrtovanje vrednotenja.

2. Model ucinkovitost, avtorja Lindenmanna (1993), zagovarja merjenje

ucinkovitosti na treh stopnjah: na ravni izdelkov (outputs), na vmesni
stopnji (outgrowths) in na ravni koncnih rezultatov (outcomes). Na stop-
nji izdelkov merimo predvsem medijske objave in doseg javnosti z njimi.
Na vmesni stopnji merimo razumevanje, zapomanitev in sprejemanje spo-
rocil. Tu Lindenmann vpelje Se eno kategorijo - posledice; tisto, kar jav-
nosti lahko potegnejo iz komunikacijskih aktivnosti. Na stopnji kon¢nih
rezultatov merimo spremembe javnega mnenja in vedenjske spremem-
be. Tudi Lindenmannu ocitajo, da zanemarja preucevanje vhodnih po-
datkov; v bistvu jih samo razporedi na osnovno in vmesno stopnjo.
Model ne navaja dovolj jasno metodoloskih pristopov, predpisuje pa
uporabo kvalitativnih in kvantitativnih metod.
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3. Makro model, avtorja Macnamare (1992, 1999), je tristopenjski model, ki se
sestoji iz vrste vhodnih podatkov/viozkov (inputs), proizvedenih vmesnih
izdelkov (outputs) in dosezenih koncnih izidov (outcomes). Na ravni
vhodnih podatkov praktik dobi veliko informacij in ima veliko moznosti
za izbiro medija ali aktivnosti. Vmesni izdelki so konkretna dejanja ali iz-
delki. Kon¢ni izidi pokazejo mnenjske in vedenjske uc¢inke komuniciranja.
Model predvideva raziskovalne tehnike in metode (neformalne in for-
malne) za vsako programsko stopnjo posebej, zato ga je mogoce upora-
biti za vsak PR program ali projekt. Mnoge so izvedljive in ne predvideva-
jo posebnih stroskov. Ker je vrednotenje razdeljeno na vrsto manjsih
vrednotenj, je proces bolj upravljiv in ucinkovit.

4. Modela enostavnega in obnavljajocega vrednotenja (Watson, 1997)
obravnavata dva pristopa k vrednotenju. Enostavni model je namenjen
merjenju krajsih komunikacijskih programov, zlasti medijskih kampanj,
kjer zelimo hitro odcitati rezultat. Glavni cilj je predvsem doseganje zave-
danja oz. konkretnih kon¢nih rezultatov. Metode vrednotenj so enostav-
ne: merjenje medijskih odmevov, prodajnih odzivov, telefonske raziska-
ve. Konc¢ni rezultat je pozitivni ali negativni odgovor.

Obnavljajoci model je dolgorocnejse zastavljen. Zasleduje konsistentnost

posredovanja komunikacijskih sporocil. Vrednotenje poteka ves ¢as na 857

vseh stopnjah programa in vkljucuje tudi povratno zanko, ki zagotavlja
povratne informacije. Faze v modelu so: raziskovanje, postavitev ci-
ljev/predvidevanje ucinkov, izbira strategij, izbira taktik, merjenje uc¢inkov
z formalnimi in neformalnimi metodami merjenj. Povratne informacije na
vseh stopnjah v komunikacijskem procesu omogocajo nadzorovanje po-
teka in kakovostno prilagajanje ali pa popravljanje ciljev in takti¢ne izved-
be. Koncna rezultata sta lahko dva: uspeh ali samo »prezivetje«.

5. Poenoten model vrednotenja (Noble in Watson, 1999) vodi do Stirih vrst
rezultatov: vhodne podatke (input), vmesne rezultate (output), vplive
(impact) in uc¢inke (effect). Model podobno vrednoti vhodne in vmesne
rezultate kot drugi modeli. Med konénimi rezultati pa razlikuje dva tipa:
kognitivne poimenuje vplive, vedenjske pa ucinke. Kritiki avtorjema oci-
tajo, da sta v deljenju koncnih rezultatov prevec¢ dlakocepska in nejasna v
poimenovanju. Ker model praktikom ne predpisuje potrebnih raziskoval-
nih metod na doloceni stopnji, ostaja bolj na teoretski ravni (Macnamara,
2002b: 22).

6. Ameriski Institute for Public Relations Ze vrsto let posveca posebno po-
zornost raziskovanju in vrednotenju odnosov z javnostmi. Studije ugled-
nih strokovnjakov in akademikov so dosegljive Sirsemu krogu uporabni-
kov®. Posebej temeljita je $tudija »Napotki za merjenje uspe$nosti PR

% Dostopno na naslovu: http://www.instituteforpr.org/measurement_and_evaluation.phtml
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programov in aktivnostis, ki pomeni prvi resni poskus oblikovanja uskla-
jenih minimalnih standardov o oblikah merjenja odnosov z javnostmi.”
Studija navaja tri vrste rezultatov na ravni programa ali aktivnosti: vmesne
izdelke (outputs), posledice (outtakes) in izide (outcomes).

Vrednotenje v praksi

O pomenu dokazovanja uc¢inkov komuniciranja se je ze pred skoraj sto
leti spraseval Edward Bernays v svojih delih®, strokovnjaki pa jih poskusajo
dognati se danes. Bernays je odnose z javnostmi razumel kot obliko prepri-
¢evalnega komuniciranja, ki si prizadeva predvsem za usmerjanje javnega
mnenja po interesih organizacij. Za ta koncept Marvin Olasky pravi, da ima
»destruktivne prakti¢ne posledice za organizacijo in vodi odnose z javnost-
mi v propast« (Olasky v Macnamara, 2002b: 11).

Sodobni odnosi z javnostmi si, kot svetujeta Hunt in Grunig (1995), mora-
jo prizadevati za dvosmerne simetricne odnose med organizacijo in njenimi
javnostmi, kar pomeni, da organizacija ne sme vztrajati pri svojem ‘prav’,
temvec se s pomocjo dvosmernih oblik komuniciranja (z dialogom, pogaja-
nji, mediacijo in doseganjem kompromisa) poskusa priblizati interesom
svojih javnosti tako, da bi vsaka stran dosegla zadovoljivo stalisce pri obrav-
navanju neke, za obe strani pomembne tematike.

Razvojno pot raziskovanja in vrednotenja prepoznava Grunig (1984, 1992)
v teoriji modelov odnosov z javnostmi. Na ravni tiskovnega predstavnistva je
vrednotenje omejeno zgolj na zbiranje odmevov iz tiska, v modelu javnega
informiranja se mu obcasno pridruzujejo se testi branosti in bralcev. Ker gre
v obeh modelih za enosmerne oblike posredovanja informacij, se vrednote-
nje omejuje le na ugotavljanje vmesnih rezultatov in njihovo prestevanje. V
obeh dvosmernih modelih (asimetricnem in simetricnem) se poudarek ko-
munikacijskih aktivnosti prestavlja od posredovanja informacij k prepriceva-
nju in ustvarjanju razumevanja. Tu je ze pricakovano doseganje rezultatov. V
ocenjevanju aktivnosti nas zanima, ali so naslovniki nasa sporocila »prebrali,
razumeli, jim verjeli, si jih zapomnili in se po njih ravnali« (Macnamara,
2002b: 7). V obeh modelih uporabljamo formativno in evalvacijsko raziskova-
nje, ki zagotavljata povratne informacije z vrednotenjem stalis¢.

7 Studija je iz$la najprej leta 1997, nato pa $e v izboljsani verziji leta 2002. Avtor prvotne in revidirane
verzije je dr. Walter K. Lindenmann, sooblikovali so jo Se drugi ameriski strokovnjaki in raziskovalci, v revi-
dirani verziji Se posebej Fraser Likely. http://www.instituteforpr.org/files/uploads/2002 MeasuringPro-
grams 1.pdf

8 Edward Bernays : Crystalling Public Opinion (1920); The Engineering of Consent (1955)
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Kaj ugotavljajo raziskave?

Ob iskanju ustreznih modelov in kriterijev vrednotenja je zanimivo
preveriti, kako praktiki odnosov z javnostmi dejansko vrednotijo rezultate
komunikacijskih aktivnosti. Referenc¢ne raziskave so opravili Stevilni tuji
avtorji: Dozier s kolegi v IABC+jevi ‘Studiji o odli¢nosti v odnosih z javnost-
mi in komunikacijskem menedzmentu’ med ¢lani zdruzenj IABC in IPRA
(19981-88), Lindenmann na izbranem vzorcu ameriskih praktikov (1988,
1990), Watson med clani angleskega zdruzenja IPR (1993/94) in Mcnama-
ra med avstralskimi praktiki (1997), amerisko zdruzenja PRSA (2001), an-
glesko zdruzenje IPR, evropsko strokovno zdruzenje Euprera (2007 in
2008).

Ameriska studija Walterja Lindenmanna ‘Ketchum Nationwide Survey
on Public Relations Research, Measurement and Evaluation’ (1988) velja za
prvo na podrocju ugotavljanja uporabe merjenj in vrednotenj v odnosih z
javnostmi. Studija je pokazala, da je raziskovanje odnosov z javnostmi prej
priloZnostno in neformalno, kot pa natanc¢no in znanstveno.

Watson (1994) je v raziskavi med ¢lani angleskega zdruZenja IPR ugoto-
vil, da vec kot 76 % praktikov opravlja neko preprosto obliko vrednotenja,
najpogosteje spremljanje (in ne vrednotenje!) odmevov v tisku in da oce-
njujejo v glavnem na podlagi»intuicije in izkusenj«.

Raziskava Mednarodnega zdruzenja za odnose z javnostmi, opravljena
med ¢lani po vsem svetu (zlasti pa v ZDA, Avstraliji in Juzni Afriki), je poka-
zala na ogromen razkorak med prepoznavanjem potreb po vrednotenju
(76-90 %) in dejanskim izvajanjem (14-25 %). V resnici naj bi vrednotenje
redno izvajalo le 16 % ameriskih, 14 % avstralskih in 18,6 % mednarodnih
PR praktikov (raziskava IPRA, 1994).

Raziskava ameriskega drustva za odnose z javnostmi (PRSA) iz leta
2001, ki je zajela 4200 ¢lanov, kaze, da sta se vedno najbolj pogosto upo-
rabljeni metodi merjenja: press kliping (preko 80 % odgovorov) in obcu-
tek/intuicija (preko 50 % odgovorov). Analizo medijskih vsebin uporablja
okoli 33 % vprasanih, le 25 % vprasanih navaja tudi uporabo raziskav in fo-
kusnih skupin (Macnamara, 2002a: 5).

Raziskava angleskega drustva IPR in Foruma komunikacijskih direktor-
jev v 2004 je pokazala, da 44 % organizacij v profitnem sektorju izvaja na-
¢rtovano in redno ocenjevanje aktivnosti odnosov z javnostmi, od tega
najve¢ merjenje dosega, pokritja in pogostosti uc¢inkov. 31 % odgovorov
kaze na zelo enostavne in sporadi¢ne oblike ocenjevanj (v glavnem odme-
vov v medijih); 25 % vprasanih merjenj ne izvaja, obc¢asno sledi samo press
kliping ali merjenje zavedanja. 10-15 % vprasanih navaja izracunavanje pro-
tivrednosti dosezenih objav v cenah oglasevalskega prostora.

Podatki omenjenih raziskav so starejsega datuma in izhajajo iz drugih
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geografskih in kulturnih okolij. Ali je mogoce pri¢akovati, da je stanje v Evro-

pi bolj spodbudno?

Rezultati najnovejsih evropskih raziskav, European Communication Moni-
tor? (2007, 2008), ne kazejo vedjih odstopanj od ugotovitev prejsnjih razi-
skav.

Po podatkih raziskave iz 2007, praktiki uspesnost dokazujejo zlasti s po-
modjo merjenja rezultatov na procesni ravni. Poudarek je na medijskih anali-
zah vsebin (57,7 %) in Stetju prispevkov v medijih (50 %). Evropske komuni-
katorje zanimajo Se: vpliv odnosov z javnostmi na ugled organizacij
(55,6 %). Za uspeh $tejejo izogibanje krizam (42,8 %), prispevek k trznemu
delezu (33 %), povecanje proracuna za PR dejavnosti (30,5 %), vpliv na visi-
no delnic (19,8 %) (European Communication Monitor, 2007: 39-41).

Po podatkih raziskave za leto 2008, ki je precej obsirnejsa od prve, evrop-
ski komunikacijski menedzerji dokazujejo uspesnost aktivnosti predvsem z
zasledovanjem porocanja medijev (83 %) in s statistiko obiska na spletu
(62 %). Prispevek k ostalim podro¢jem poslovne uspesnosti je manj po-
memben (doseganje poslovnih ciljev 35 %, prispevek k ugledu, vrednosti
blagovne znamke 30,6 %). Ve¢ina meritev je opravljenih na ravni izvedbenih
rezultatov.

Vhodne podatke sledi v povprec¢ju 28 % vprasanih (najnizji delez je v
vladnih ustanovah - pod 20 %, v profitnem in neprofitnem sektorju malo
nad 30 %; najvisji delez je v delniskih druzbah - 45 %). Delez dokazovanje
programskih izidov je nizek (30 do 45 %).

Avtorji ugotavljajo, da je obravnava praks merjenja in ocenjevanja v Evro-
pi precej nova in tudi neusklajena. Velike razlike je opaziti v razumevanju
razli¢nih konceptov in v uporabi dolo¢enih meril (European Communica-
tion Monitor, 2008: 39-45).

Ugotovitve raziskav so precej podobne in skupaj jih lahko strnemo v
nekaj glavnih zakljuckov:

— praktiki se sicer zavedajo zahtev po vrednotenju, vendar ga Se ne prepoz-
navajo kot integralni del komunikacijskega procesa;

— tam, kjer merijo, so Se vedno prevec naravnani k merjenju sprotnih rezul-
tatov aktivnosti, manj pa k merjenju in vrednotenju konc¢nih izidov pro-
gramoyv;

— Sevedno se prepogosto uporabljajo samo enostavne in neustrezne meto-
de merjenj (zbiranje in analiziranje medijskega odmeva, izracunavanje
protivrednosti dosezenih objav v cenah oglasevalskega prostora);

— praktiki se v obrazlozitvi o pomanjkanju rednih merjenj komunikacijskih

9 Raziskavi European Communication Monitor sta nastali pod okriljem strokovnega zdruzenja
EUPRERA v letih 2007 in 2008. Zajeli sta nekaj ve¢ kot 100 praktikov iz 22 oz. 37 evropskih drzav. Odgovore
so iskali pri komunikacijskih strokovnjakih v profitnih podjetjih, vladnih ustanovah in neprofitnih organi-
zacijah. V okviru vrste tematskih vprasanj sta raziskovali tudi najpogostejse vrste in oblike merjenja.
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ucinkov sklicujejo na pomanjkanje znanja, denarja, ¢asa in stroskov za ra-

ziskave;

— doloceni praktiki menijo, da je uc¢inke komuniciranja tezko meriti, zato
jih tezko zagovarjajo pri vodstvih organizacij;

— vodstva organizacij (Se) ne kaZejo pravega zanimanja za vrednotenje, ker
naj bi bili raziskovalni postopki (pre)dolgi in predragi; prav tako $e ni do-
sezeno zavedanje in dogovor, kaj in kako lahko odnosi z javnostmi pris-
pevajo k uspesnosti/donosnosti organizacije;

— praktike je strah rezultatov, ki bi lahko dokazali, da program ni (bil) uspe-
sen, kar bi lahko pripeljalo do ocene, da tovrstne aktivnosti niso potreb-
ne, do zmanjsevanja sredstev za komuniciranje ali celo ukinitev funkci-
je/delovnega mesta/ sluzbe.

Tako stanje ima slabe posledice za posameznega praktika, za njegovo or-
ganizacijo in za stroko. Praktik nima priloznosti, da bi se uveljavil pri vodstvu
s strokovno podprtimi ocenami in priporocili, ki bi v proces odlo¢anja pris-
pevale potrebne podatke in presoje. Ker ne more dokazati dejanske uspe-
$nosti, lahko posledi¢no dozivi stagniranje ali celo zmanjsevanje obsega de-
lovanja ali ima tezave s pridobitvijo sredstev za izvedbo programov.
Organizacija je prikrajsana za klju¢ne podatke o odzivanju okolja, ki jih po-
trebuje za presojanje posledic odlocitev in postavljanje novih. Za nova stro-
kovna spoznanja pa je prikrajsanja tudi stroka.

Razlogi za slabo ali neustrezno vrednotenje

Watson (1997) navaja, da raziskovalci kot glavne ovire za neizvajanje oce-
njevanj prepoznavajo:
— pomanjkanje raziskovalnega znanja in preve¢ delovanja na tehni¢ni ravni
(Dozier, 1984);
— nepoznavanje raziskovalnih tehnik (Lindenman, 1990);
— pomanjkanje denarja, ¢asa, in znanja (Watson, 1993/94);
— pomanjkanje usposobljenega osebja in denarja ter dvom v pomen oce-
njevanja (Baerns, 1995);
— pomanjkanje poznavanja metodologije vrednotenj (Macnamara, 1999).
Med navedenimi razlogi si je viedno podrobneje ogledati dva razloga, ki
naj bi bila kriva za neuspesnost praktikov pri vrednotenju (Macnamara,
1999, Simmons &Watson, 2005). To sta:
— slabo poznavanje ali neustrezna uporaba meril in raziskovalnih tehnik,
— razkorak v razumevanju pomena in vrednosti vrednotenja z vidika po-
slovne uspesnosti in odgovornosti.
V okviru enega in drugega razloga se skriva ve¢ tipi¢nih tezav in napak iz
prakse.
Pod krovno oznako ‘slabo ali neustrezno vrednotenje’ se uvrsc¢ajo: zane-
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marjanje ali opuscanje izvajanja dolocenih faz v komunikacijskem procesu,
parcialno merjenje in analiziranje aktivnosti, nepoznavanje ali neustrezna
uporaba raziskovalnih metod.

Zanemarjanje dolocenih faz komunikacijskega procesa

Praktiki se v nac¢rtovanju in izvajanju aktivnosti odnosov z javnostmi veli-
kokrat ravnajo bolj takti¢no kot stratesko in ne upostevajo vseh priporocil za
stratesko nacrtovanje, vodenje in vrednotenje odnosov z javnostmi.

Nacrtovalci komunikacijskih programov morajo pri nacrtovanju uposte-
vati vse stiri glavne faze komunikacijskega procesa: izhodis¢no situacijo z ra-
ziskavo okolja, nacrtovanje programa, izvedbo programa in ovrednotenje
dosezenih ciljev. Za uspesno in uc¢inkovito izvajanje odnosov z javnostmi sta
pomembni predvsem faza nacrtovanja (s prehodno fazo analiziranja okolja)
in faza vrednotenja.

Faza nacrtovanja je klju¢na za kasnejsi uspeh ali neuspeh programa, saj
moramo imeti za kakovostno nacrtovanje prave podatke. Drug odlocujo¢
faktor, ki vpliva na morebitni kasnejsi uspeh, je postavitev uresnicljivih in
merljivih komunikacijskih ciljev. V fazi izvedbe je nujno sprotno preverjanje
rezultatov aktivnosti ter nacrtno popravljanje in dopolnjevanje aktivnosti
glede na odzive javnosti. Ob koncu programa moramo znati prepoznati in
izmeriti programske rezultate ter ugotoviti, ali smo z izvedenimi aktivhostmi
pripomogli k uresnicevanju organizacijskih ciljev.

V zgodnjih modelih je bila faza vrednotenja obravnavana kot zadnja faza
komunikacijskega programa. Novejsi modeli postavljajo vrednotenje v nov
strateski kontekst - faza vrednotenja ne more obstajati sama zase. Gre za ne-
prestano se ponavljajo¢ proces, ki je vpet v vse faze izvajanja aktivnosti.

Stevilni praktiki vrednotijo samo parcialne aktivnosti - na primer, $e
vedno je preve¢ pozornosti namenjene merjenju rezultatov v procesni fazi
(npr. merjenju medijskega porocanja), ne pa konkretnim izidom po konca-
nem programu. Malo pozornosti je posveceno prikazu povezave med ucin-
ki komunikacijskega programa in doseganjem organizacijskih ciljev.

Uporaba neustreznih meril in raziskovalnih tehnik

Grunig (1984) trdi, da je za pomanjkanje ugleda stroke odnosov z jav-
nostmi krivo pomanjkanje objektivne raziskovalne metodologije za vredno-
tenje programov odnosov z javnostmi. Praktiki preve¢ merijo »Cez palec« ter
se zanasajo na intuicijo, kot pa na dejansko merjenje rezultatov.

Cutlip in drugi (1994) navajajo, da je ena najpogostejsih napak neprimer-
na uporaba meril na razli¢nih stopnjah komunikacijskega programa. Na pri-
mer, posiljanje sporocil za javnost in koli¢ino izrezkov o medijskem pojavlja-
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nju organizacije stejejo kot kon¢no merilo. Prav tako uporabljajo vrsto eno-
stavnih, pa tudi neustreznih tehnik za dokazovanje uspesnosti in uc¢inkovito-
sti. Med le-te pristevamo prestevanje medijskih objav, dolo¢anje vrednosti
tona in primerjavo z oglasevanjem.

Prestevanje medijskih objav ali »merjenje v kilogramihg, kot ga imenuje
Mcnamara (2002: 2), velja za najstarejso in najbolj pogosto metodo merjenja
ucinkovitosti, predvsem na podroc¢ju odnosov z mediji. Na ta nac¢in samo
zbiramo kvantitativne podatke o objavah, ne moremo pa ugotoviti, ali so na-
slovniki dejansko videli, slisali ali prebrali sporocilo in ali je le-to sploh kaj
vplivalo na njihovo zavedanje in ravnanje.

V zelji, da bi prisli do bolj kvalitativnih metod, so praktiki zaceli analizira-
ti medijske objave in jih po tonu deliti na pozitivne, negativne in nevtralne.
Pozitivno vrednotenje naj bi pomenilo podporo organizacijskim prizadeva-
njem, nevtralno pa naj bi prispevalo k ve¢jemu zavedanju. Tudi ta metoda je
vprasljiva s stalis¢a veljavnosti, ker je tovrstno ocenjevanje prevec¢ odvisno
od subjektivne presoje ocenjevalca.

Neustrezna je tudi primerjava z oglasevanjem in izracunavanjem proti-
vrednosti dosezenih objav v cenah oglasevalskega prostora. »Oglasevalske
ustreznice za novinarski prispevek sploh ni« (Phillis v Thaeker, 2004: 343).
Primerjava ni mogoca, saj oglasevanje lahko usmerjamo in nadzorujemo,
ker smo ga placali. Objava sporocil za javnost pa temelji na presoji odbiral-
cev informacij in urednikov medijev. Nemogoce je tudi vlivati na naslove
prispevkov, izbor in podnapise pod fotografijami. Stevilna nacionalna ali
mednarodna profesionalna zdruzenja so tako vrsto vrednotenja svojim ¢la-
nom odsvetovala oziroma ga oznacila kot nepostenega in neeticnega'® (Mac-
namara, 2002a: 4-5).

Razkorak v razumevanju pomena in vrednosti vrednotenja

Razli¢ni avtorji (Macnamara, 2002; Watson, 1997, 2005; Zerfass, 2005, Vos,
2004) navajajo, da sta izkazovanje odgovornosti in sposobnost dokazovanja
ucinkov delovanja, kot klju¢na principa filozofije upravljanja organizacij,
vedno bolj prisotna v zasebnem in javnem sektorju. Informativne in anek-
doti¢ne metode merjenj ne zadostujejo vec, vodstvom organizacij je treba
predloziti konkretne dokaze o dosezkih, ki prispevajo k dohodkovni ucin-
kovitosti.

Watson (1997, 2005; Zerfass, 2005; Vos, 2004) navaja, da stroka v zadnjem
desetletju i5¢e klju¢ za uveljavitev pomena vrednotenja in same stroke tudi v
iskanju ustreznejse terminologije, pa tudi drugac¢nih kriterijev vrednotenj. V
zelji, da bi obrazlozili pravo vlogo odnosov z javnostmi in upravicili financ-

10 The Public Relations Institute of Australia, angleski Institute of PR, ameriski Institute of Public Rela-
tions (glej Guidelines and Standards for Measuring and Evaluating PR Effectiveness).
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ne vlozke, se ponekod v profitnem sektorju zatekajo k terminologiji in krite-
rijem iz poslovnega sveta. Rezultate komunikacijskih aktivnosti prikazujejo
kot: donos na komuniciranje (ROI - return on investment), izvedbeni pri-
spevek (PBF - performance-base fee), indikatorje uspesnosti (KPI - key per-
formance indicators), kot placilo po rezultatih (PBR - payment by results).
Uporabljajo tudi konkurencno primerjanje (benchmarking) in metodo
uravnotezenega sistema kazalcev (balance score card).

Po raziskavi angleskega CIPR so ti termini menedzerjem pomensko blize,
vendar strokovnjaki odnosov z javnostmi menijo, da naj bi bili za stroko ne-
primerni, saj preve¢ poudarjajo samo finan¢no razseznost donosa, ki pajo je
na nekaterih podrogjih zelo tezko opredeliti (npr. na neprofitnem podrocju
cilji aktivnosti ve¢inoma niso finan¢ni in ne prodajni (Watson, 2005: 8).

Vrednotenje postaja izjemno zahteven proces zaradi vse vec¢je komplek-
snosti komuniciranja. Potrebno je uporabljati ve¢dimenzionalne modele
(npr. Kaplan-Nortonov sistem uravnotezenih kazalcev), ki vrednotijo razli¢-
ne vidike, ne samo komunikacijske. Zerfass (2005) dokazuje, da ta metoda in
njej podobne pokazejo doprinos odnosov z javnostmi k poslovni uspesno-
sti organizacij.

Tudi ameriski strokovnjak Likely (2000) meni, da se praktiki odnosov z
javnostmi prevec ukvarjajo s produktnimi in programskimi rezultati, name-
sto, da bi se ukvarjali z upravljavskimi kategorijami uspesnosti in uc¢inkovito-
sti, ki bi jih morali meriti na vseh stopnjah komunikacijskega procesa.

Kako je z vrednotenjem v Sloveniji?

Pri nas $Se nimamo temeljne raziskave, ki bi ugotovila, kako praktiki mer-
jenje in vrednotenje uporabljajo v praksi. Razlogov je lahko ve¢: pomanjka-
nje kriticne mase primerov za raziskovanje, nezanimanje znanstvene sfere,
da bi ga globlje raziskali, ipd. Slovenski praktiki obc¢asno sicer sodelujejo v
mednarodnih raziskavah (npr. Euprera), vendar je stevilo sodelujocih zane-
marljivo, rezultati pa utopljeni v ve¢jem vzorcu.

Samostojne obravnave tematike (merjenje uc¢inkov, raziskovanje in vred-
notenje odnosov z javnostmi) v strokovni literaturi, v slovenskem jeziku in s
strani slovenskih avtorjev, je malo; predstavljajo jo praktiki (Gacnik, 1998;
Verdnik, 1989, 1999; Balazi¢, 1989; Kocjanc, 1999; Gruban, Verc¢i¢, Zavrl,
1997). V okviru funkcionalnega okvira za posamezno podrocje to vprasanje
delno obravnavajo tudi avtorji v knjigah, ki so izsle v PR zbirki (GV zalozba).

Pristop in Slovensko drustvo za odnose z javnostmi sta v letu 2000 izdala
prevod svedske Studije z naslovom ‘Donos na komuniciranje’, ki se posveca
pristopom za merjenje nematerialnih sredstev. Svedski pristopi in razlage
Slovencev niso posebej vznemirili.

Strokovno drustvo je tematiki prvi¢ posvetilo delno pozornost v okviru
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enajste redne konference (SKOJ 2007). Za upostevanje merjenja in vrednote-
nja se drustvo sicer zavzema tudi pri obravnavi primerov za dodelitev stro-
kovne drustvene nagrade Prizmall. Po navodilih za prijavo primera mora
prijavitelj jasno napisati, kako je raziskal izhodis¢no situacijo, katere tehnike
je uporabil in kako je ugotovitve uposteval v postavitvi ciljev komuniciranja.
Tudi v ocenjevanju programa mora predstaviti, kako je meril uspesnost
komunikacijskega programa, kaksni so bili dosezki glede na vlozek sredstev,
kaksni so bili programski rezultati ter ali je komunikacijski program prispe-
val k uresnicevanju poslanstva organizacije.

Neskladje v terminologiji - v poimenovanju samega procesa, kot tudi nje-
govih rezultatov, je opaziti tudi v Sloveniji. Pojem vrednotenje (angl. evalua-
tion) se prevaja kot ocenjevanje (Gruban, Verci¢, Zavrl, 1997; Potter, Vercic,
1999; Theaker, 2005), ovrednotenje (Asanin Gole, 1999), evalvacija, evaluaci-
ja (Verdnik, 1999; Kocjanc, 1999), vrednotenje (Balazic, 1998; Verdnik, 1999).

Avtoriji rezultate zacetnih raziskav oznacijo kot ‘vhodni podatki’, ‘vhodne
informacije’ (Kocjanc, 1999), ‘vlozki, izdelki’ (Merslavi¢, 1998). Rezultate
izvedbenih aktivnosti poimenujejo ‘izdelki in rezultati’ (Gruban, Vercic,
Zavrl, 1997), ‘rezultati in posledice’ (Merslavic, 1998), ‘izdelki, vimesni izdelki’
(Kocjane, 1999). Kot kon¢ni produkt komunikacijskega programa belezijo
‘izide’ (Merslavic, 1998) in ‘koncne rezultate’ (Kocjanc, 1999).

Kako naprej?

Po ugotovitvah $vedske studije!? je komuniciranje v visoko razvitih gos-
podarstvih postalo pomemben dejavnik poslovanja, ki odloc¢a o uspehu ali
neuspehu podjetja, drustva, vlade. Postaja pomembna naloZbena postavka
in prispeva k ustvarjanju nematerialne vrednosti podjetij. Ver¢i¢ v uvodu v
slovensko izdajo zapise, da je »poslovanje postalo danes odvisno komunici-
ranja in odslej je tudi komuniciranje odvisno od poslovanja« (Verci¢, 2000).
Zvezo pa je treba seveda pokazati in dokazati.

O raziskovanju in vrednotenju v odnosih z javnostmi se $e vedno vec
govori, kot pa dejansko stori. Med teoretiki in praktiki na svetovni ravni je
sicer dosezen »konsenz, da je ocenjevanje odnosov z javnostmi klju¢no,
vendar je stopnja njihovega dokazovanja v praksi se vedno nizka. Praksa
kaze, da je omejeno na dokazovanje produktnih in manj programskih rezul-
tatov. Ce je mogoce vsaj delno odgovoriti na vprasanje, ‘kako praktiki merijo

11 Prizma je nacionalna strokovna nagrada Slovenskega drustva za odnose z javnostmi, ki jo drustvo
podeljuje slovenskim organizacijam za odli¢nost izvedenih komunikacijskih programov na podroc¢ju od-
nosov z javnostmi. Med nameni navaja tudi ‘promovirati uc¢inkovitost in merljivost programov odnosov z
javnostmi’ - http://www.piar.si/nagrade/prizma/vse-o-prijavi/pravilnik

12 Svedsko drustvo za odnose z javnostmi je izdalo posebno Studijo »Donos na komuniciranje, v kate-
ri so raziskali, kako komuniciranje vpliva na materialne in nematerialne vrednosti podjetij.
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uspesnost in ucinkovitost’, pa je odgovor na vprasanje’, kaksno korist pro-
grami odnosov z javnostmi prispevajo organizaciji, javnostim, druzbi’ precej
manj gotov. Za dokazovanje slednjega bi morali meriti stanje odnosov med
organizacijo in javnostmi, in sicer na programski, funkcionalni, organizacij-
ski in druzbeni ravni (Grunig, 2008).

Strokovnjaki si sicer prizadevajo, da bi v praksi s¢asoma naredili pomem-
ben kvalitativni korak, zato se tematika redno pojavlja na strokovnih sreca-
njih teoretikov in praktikov. Razpisi za strokovne nagrade uvrs¢ajo ocenjeva-
nje in merjenje med osnovne pogoje, ki jih morajo izpolnjevati prijave, svoje
sisteme za ocenjevanje uspesnosti razvijajo posamezne svetovalne agencije.
Strokovne organizacije se trudijo ponuditi svojim ¢lanom toc¢nejsa izhodis-
¢a, navodila; ponekod so razvili interaktivne pripomocke, ki uporabnike vo-
dijo skozi razlicne stopnje merjenj in ocenjevanj aktivnosti in programov'?,

Vendar so rezultati po skoraj dveh desetletjih prizadevanj Se vedno
(pre)skromni. Klju¢ za izboljsanje lezi v rokah praktikov samih, v strokovnih
drustvih in zdruZenjih ter v akademski sferi.

Praktiki morajo narediti kvalitetni premik od enostavnega merjenja in
ocenjevanja k bolj sistemskemu. Dosledno morajo meriti in vrednotiti ter
obe operaciji vkljucevati v proces komuniciranja, ne glede na vrsto ali obseg
naloge. Vendar vrednotenje ni samo sebi namen. Teoretiki opozarjajo, da sta
merjenje in vrednotenje smiselna le, ¢e praktiki razvijejo smiseln nacrt.

Praktiki si morajo pridobiti podporo vodstev organizacije za umestitev ra-
ziskovanja in vrednotenja v redni program komunikacijskih aktivnosti in
znati pridobiti in upraviciti sredstva zanje. O rezultatih je treba redno poroca-
ti znotraj organizacij, kot tudi izven njih (publiciranje, predstavitve primerov).

Strokovna zdruzenja se morajo e bolj dosledno zavzemati za oblikova-
nje nabora znanj, vescin in standardov s podroc¢ja vrednotenja. Praktikom
morajo omogoditi temeljito spoznavanje podrodja in analiti¢nih ves¢in s po-
mocdjo tematskih delavnic, konferenc, napotkov in priro¢ne literature.

Veliko dela ¢aka tudi profesorje in raziskovalce v akademski sferi. Kot
ugotavljajo razli¢ni avtorji, je potreben razvoj novih in drugac¢nih teorij od-
nosov z javnostmi, bolj temeljitih raziskav v ali za odnose z javnostmi, izdaja
novih knjig, ki obravnavajo nov pristop h konceptualizaciji odnosov z jav-
nostmi in raziskovanju. Mnogi zagovarjajo preusmeritev raziskovalne agen-
de od dokazovanja programskih rezultatov k poudarjenemu merjenju odno-
sov in ugleda (Pavlik, 1987; Heath, 2001; Grunig, 1992; Grunig, 2008).

Panoga odnosov z javnostmi ne bo dozivela pravega spostovanja, ¢e ne
bo sposobna zagotoviti ustreznih meril za svoje delovanje. PR industrija
mora bolj kot kdajkoli prej dokazati pomen in sposobnost doprinosa na

13 Npr. »Guidelines of PR Measurement« Institute of Public Relations, IPR Evaluation Toolkit, nizozem-
ski »Multimedia tool¢, »PR Value Interactive Toolkit« - PR Consultants Association (http://www.pr-
value.com/ prvHome.aspx)
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podrocju upravljanja z nematerialnimi sredstvi, izkazovanja korporativne
druzbene odgovornosti ali pa ugleda. In ne samo na podrodcju kriznega
upravljanja. (Likely, 2000; Watson, 2005; Vercic, 2000)
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