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Merjenje uspesnosti in ucinkovitosti odnosov z javnostmi na primeru Zveze
Studentskih klubov Slovenije

Za doseganje uspesnosti programov ter nenehno izboljSevanje aktivnosti odnosov z
javnostmi je kljuéno strukturirano in kontinuirano merjenje, ki pa je zaradi
zmanjSevanja stroSkov ter pomanjkanja znanja praktikov za odnose z javnostmi
velikokrat prezrto. Poleg postavljanja specificnih in merljivih ciljev ter analize
vlozkov merjenje uspesnosti in ucinkovitosti odnosov z javnostmi vkljuuje vec
zaporednih stopenj, in sicer takoj$nje odzive, ucinke in indikatorje doseganja ciljev.
Takojs$nji rezultati se nanasajo na Stevilo izpostavitev organizacije v medijih, medtem
ko se ucinki osredoto¢ajo predvsem na merjenje odzivov s strani obcCinstva.
Indikatorji doseganja ciljev gredo Se korak globje, in sicer analizirajo mnenjske,
staliS¢ne in vedenjske spremembe. Tako na podlagi pregleda literature ter obstojecih
modelov merjenja raziskujemo posamezne stopnje in kriterije za objektivno merjenje
programov odnosov z javnostmi. V empiri¢nem delu ugotovitve apliciramo na Zvezo
Studentskih klubov Slovenije, kjer na podlagi analize empiri¢nih podatkov podamo
predloge za izboljSanje merjenja programov odnosov z javnostmi, ki ima pomemben
vpliv na uspeSnost in ucinkovitost prakse odnosov z javnostmi kot tudi na sploSne
organizacijske cilje.

Kljuéne besede: odnosi z javnostmi, ué¢inkovitost, merjenje, vlozki, ucinki.

Measurement of Public Relations Successfulness and Effectiveness — Case Study
of Association of Student Clubs in Slovenia

With the intention of achieving constant improvement of public relations activities it
IS important to structure continuous measurement, that is due to cutting expenses and
lack of knowledge of practioneers a many times overlooked. With specifying
measurable objectives and analysing inputs measurement includes several stages,
which are outputs, outtakes and outcomes. Outputs measure the amount of exposure
that organization receives, while outtakes concentrate on the measurement of
audience feedback. Outcomes go a step further with analysing opinion, attitude and
behaviour changes. According to the literature and existing models for measuring we
identify different stages and criteria for objective measurement public relations
programs. In the empirical part we apply our findings on the Associtation of Student
Clubs in Slovenija. Accordind to the empirican data and literature we suggest
methods for improvement of measuring successfulnes and effectiveness of public
relations, that has a huge impact on the successfullnes and effectiveness of public
relations and consequently on the organizational goals.

Keywords: public relations, effectiveness, measurement, inputs, outputs.
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1 UVvOD

Organizacije se vedno bolj zavedajo pomembnosti uspeSnega in ucinkovitega
komuniciranja s svojimi délezniki, zato praktiki za odnose z javnostmi postajajo
cenjeni svetovalci vodstva pri nacrtovanju strategij in zastavljanju ciljev organizacije
za prihodnje delovanje. Vendar pa je za to, da lahko ocenimo delovanje programov
odnosov z javnostmi kot uspesno oziroma uéinkovito, potrebno prikazati dolocene
rezultate. Kljub temu, da obstajajo Stevilne metode merjenja, opazamo, da se
organizacije zaradi nizanja stroSkov in pomanjkanja casa posluzujejo splosnih ocen
programov odnosov z javnostmi, ki temeljijo na pregledih objav v medijih, sami

rezultati pa nimajo pomembnejSega vpliva na prihodnje komuniciranje.

Namen diplomske naloge je prikazati pomembnost strukturiranega in kontinuiranega
merjenja uspeSnosti in ucinkovitosti odnosov z javnostmi ter vpliv izsledkov na
nacrtovanje prihodnjega delovanja na podro¢ju odnosov z javnostmi. V prvi vrsti se
tako osredotocamo na definicijo uspeSnih in ucinkovitih odnosov z javnostmi ter
kakSen je njihov vpliv na uspeh oziroma ugled organizacije. Nadalje opredeljujemo
pomembnost merjenja programov odnosov z javnostmi, ki predstavlja pomembno
komponento za izboljSanje ucinkovitosti, zmanjSevanje tveganja ter pomoc¢ pri
odlocitvah vodstva o nadaljnjem delovanju. Kot pomemben pogoj za uspes$no
merjenje izpostavljamo postavljanje specifi¢nih in merljivih ciljev, ki jih mora praktik
za odnose z javnostmi zastaviti v sodelovanju z vodstvom organizacije. Na podlagi
pregleda literature in Stevilnih metod za merjenje in evalvacijo programov odnosov z
javnostmi nato raz¢lenimo stopnje merjenja ter prikazemo modele merjenja, ki so jih

razvili posamezni avtorji.

V empiri¢cnem delu poskusamo merjenje aplicirati na izbrano organizacijo, Kjer na
podlagi poznavanja metrik razvijemo sistem merjenja, ki je prilagojen specifikam
izbrane organizacije. Zveza Studentskih klubov Slovenije je neprofitna mladinska
organizacija, ki se zaveda pomena ucinkovitega komuniciranja z déleZniki, vendar pa
ima za implementacijomerjenja omejena finan¢na sredstva in ¢as. Tako zastavimo
posamezne korake merjenja, ki so kombinacija razli¢nih obstojecih modelov merjenja
in naj bi jih Zveza SKIS izvajaja kontinuirano. Strnemo jih v preglednici, v kateri

lahko praktik za odnose z javnostmi hitro in enostavno povzame rezultate svojega



dela ter jih predstavi vodstvu, Ki jih nato primerja z zastavljenimi cilji in delovanje

tudi sproti izboljsuje.



2  USPESNOST IN UCINKOVITOST ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi v podjetju predstavljajo funkcijo, ki je pri evalvaciji doseganja
ciljev organizacije, kot ena izmed pomembnih aktivnosti za uspeh podjetja, velikokrat
prezrta. Osredotocajo se predvsem na izgrajevanje korporativne podobe podjetja, saj
povecujejo zavedanje, podpirajo marketinske programe, se ukvarjajo s krizo in
aktivirajo poslovni process (Cutlip in drugi 1999, 2), Cesar pa se vodilni v
organizacijah pogosto ne zavedajo. Odnosi z javnostmi so za organizacijo pomembni,
saj pomagajo identificirati kljucne déleznike, jih segmentirati v dolocene ciljne
skupine ter razviti in kultivirati razmerje z njimi (Grunig 2006, 158). So adaptivni
podsistem organizacije, ki je vklju¢en v Casovno obmejne aktivnosti in zbiranje
informacij iz zunanjega okolja, in organizaciji pomaga, da se ta privadi na okolje
(Dozier 1999, 8), zato je za uspeh organizacije in njen odnos z délezniki pomembno,

da funkcija odnosov z javnostmi deluje uspesno.

Naloga odnosov z javnostmi je tako ustvariti ravnotezje med interesi in promovirati
integracijo, kar nasprotovanja med divergentnimi interesi lahko izvrSijo preko
izmenjave javnega mnenja. Fokus odnosov z javnostmi je zmeraj gojenje razmerja,
podobe, zaupanja in kredibilnosti. Cilji odnosov z javnostmi so: vzpostavitev
publicitete, ugleda, javne izpostavljenosti, gojenje in optimiziranje razmerij v
razli¢nih okoljih, profiliranje in artikulacija interesov, grajenje in izboljSanje podobe,
ugled, vzpostavljanje zaupanja in kredibilnosti, povecanje organizacijske vrednosti ter
tudi kot povratna informacija menedzmentu in integracija izkuSenj pridobljenih preko

odnosov z javnostmi do menedzmenta (Wippersberg 2009, 56).

Uspesnost odnosov z javnostmi se nanasa na vrednost odlocitev odnosov z javnostmi
v podjetju in jo po navadi ocenjujemo na podlagi primerjave postavljenih ciljev z
dosezenimi rezultati (Kasokiene in Stravinskiene v Kasokiene in Stravinskiene 2011,
92). Ucinkoviti odnosi z javnostmi pa nadalje pomagajo organizacijam ustvariti
prihodek in privarevati sredstva z grajenjem pozitivih, dolgorocnih odnosov s
ciljnimi javnostmi (Grunig in Dozier v Childers Hon 1997, 5). Praktiki za odnose z
javnostmi morajo tako nenehno stremeti k dokazovanju uspesnosti svojega dela ter

posledi¢no prikazovanju doprinosa k uspehu organizacije.



Kljub temu, da ravno primerjava vlozenih sredstev z doseZenimi rezultati prikazuje
dejansko ucinkovitost dela odnosov z javnostmi pa pri ocenjevanju tako uspesnosti
kot u¢inkovitosti avtorji ne vkljucujejo finan¢nih stroskov. Kot povzema Macnamara,
finan¢ni vlozki ne omogocajo vedno ocenjevanja ucinkovitosti odnosov z javnostmi
(Macnamara v Kazokiene in Stravinskiene 2011, 92). Izmenjava sporocil na podlagi
cenovno ugodnih, a ne vedno ucinkovitih sredstev, spodbuja nemoralno delovanje

praktikov za odnose z javnostmi (Kazokiene in Stravinskiene 2011, 92).

Grunig predlaga teoreti¢ne standarde ali merilo uspesne prakse odnosov z javnostmi,
Ki ga pogosto imenujejo kot Studija odli¢nosti v odnosih z javnostmi (Lee 2005, 31).
Te standarde so na podlagi raziskave povzeli v 14 znacilnosti in kot deset principov
odli¢nosti, ki vkljucujejo odlicne oddelke za odnose z javnostmi in kako odnosi z
javnostmi prispevajo k uéinkovitosti organizacije (Lee 2005, 32). Principi odli¢nosti
se nanaSajo predvsem na strateSko in menedzersko vlogo odnosov z javnostmi,
integracijo funkcij podro&ja, dvosmerni simetri¢ni model odnosov z javnostmi®,
simetri¢ni sistem interne komunikacije, diverziteto vlog ter eticno in druzbeno

odgovornost funkcije (Lee 2005, 32-33).

Za ucinkovite odnose z javnostmi je tako pomembno poudarjanje vrednosti lastnih
odlo¢itev v podjetju v smislu odnosov, imenovanje glavnih znacilnosti, kot je
multiplicitnost in hierarhi¢na sestava rezultatov, doloCanje evalvacijskih metod ter
integriranje uc¢inkovitosti odnosov z javnostmi na razli¢nih stopnjah — programsko in

korporativno (Kasokiene in Stravinskiene v Kasokiene in Stravinskiene 2011, 92).

1Dvosmerni simetri¢ni model odnosov z javnostmi uporablja komunikacijo za re$evanje konfliktov in

izbolj$anje razumevanja s strateSkimi javnostmi (Lee 2005, 33).



Slika 2.1: Soodvisnost organizacijskih ciljev, posredovanih sporocil ter udinkov

posredovanih sporocil

Organizacija Alktivnosti Vlozki
vrednote, cilji, | ——3 | posredovana sporofila § | ——3 | sporofila sprejeta s
strategije strani organizacije strani obéinstva, analiza
A medijev, analiza trga
1
I
1
Vmesni dejavniki
sloves in razmerja, interni --
- > in gksterni, analiza
I deleZnikov
v , v
Indikatorji doseganja \l' Udinki
ciljev < percepcija obéinstva,
izbor ob&instva, vpliv tretjih analiza vsebine, analiza
oseb, retencija, rekrutacija, rga
vrednost TZ, regulacija

Vir: Michaelson in drugi (2007, 13).

Slika 2.1 prikazuje medsebojno odvisnost med komunikacijskimi cilji organizacije,
posredovanimi sporo¢ili s strani organizacije, kako so bila sporocila sprejeta in kako
ucinki teh sporocil vplivajo na zastavljene cilje s strani organizacije. Ugotavljamo, da
ima uspesnost programov odnosov z javnostmi pomemben vpliv na vrednote in cilje
celotne organizacije. Kot kljucen aspekt, ki ga ne smemo spregledati pa se tukaj

pojavi spremljanje in analiza aktivnosti na podro¢ju odnosov z javnostmi.

10



3 MERJENJE USPESNOSTI IN UCINKOVITOSTI PROGRAMOV
ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Kot vsaka aktivnost v podjetju morajo tudi praktiki za odnose z javnostmi upraviciti
svoj obstoj in dokazati svojo namembnost (Cutlip v Kazokiene in Stravinskiene 2011,
91). Pomembno je, da prikazejo merljive rezultate (Hause in Lindenmann v Childers
Hon 1997, 1), saj le-ti vplivajo na legitimizacijo aktivnosti posameznega praktika,
dajejo povratno infomacijo za namen usmerjanja prihodnjih aktivnosti in zagotavljajo
kakovost korporativnega komuniciranja. Brez kakr$ne koli oblike evalvacije ostane
delo komuniciranja samoreferen¢no (Wippersberg 2009, 62). Glavni namen merjenja
je pokazati uspes$nost odnosov z javnostmi in prispevek z organizacijskim ciljem ter
napotitev h korakom, ki bodo organizaciji omogocali kultivirati in hraniti dolgoro¢ne
odnose (Freitag 1998, 45-46). Posledicno pa je cilj merjenja in dokazovanja
ucinkovitosti odnosov z javnostmi tudi pokazati stratesko vlogo, ki jo igrajo odnosi z

javnostmi v podjetju in dvigniti poloZaj odnosov z javnostmi (Fairchild 2002, 305).

Kljuéne prednosti merjenja odnosov z javnostmi se nanaSajo na zmanjSevanje
negotovosti, povecanje ucinkovitosti, izpolnjevanje naértovanja, odlo¢anja; ima pa
tudi legitimizacijsko funkcijo ter deluje kot gonilo in optimizacija, ki povzema
Kljuéne dosezke (Bank in drugi v Wippersberg 2009, 61). Na eni strani preverja, ¢e
rezultat sovpada s cilji, na drugi strani pa kaze, katere adaptivne in korektivne meritve

morajo biti izvedene, da bi bolje dosegli zastavljene cilje (Wippersberg 2009, 63).

Merjenje odnosov z javnostmi vkljucuje pristop k uspehu ali porazu specificnih
programov odnosov z javnostmi, strategij, aktivnosti in taktik z merjenjem vlozkov,
ucinkov, indikatorjev doseganja ciljev ter programov v primerjavi s prej dolo¢enim
nizom ciljev (Lindenmann in drugi 2003, 2). Lindenmann izpostavlja, da je potrebno
pri merjenju ucinkovitosti odnosov z javnostmi upostevati dva pomembna koraka, in
sicer postavljanje ciljev ter doloCitev Zelenih stopenj merjenja programov odnosov z
javnostmi. Kar zelimo z aktivnostmi doseci, se nanasa na $tiri kategorije, in sicer
kak$no sporocilo Zeli organizacija posredovati javnosti, katere so ciljne skupine
javnosti, ki jim Zelimo posredovati sporocilo, kateri so komunikacijski kanali, preko
katerih bo sporocilo posredovano ter kak$ni so kratkoro¢ni in dolgoroc¢ni rezultati, ki

jih Zelimo s sporoc¢ilom dose¢i (Lindenmann 1993, 7).
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Na eni strani lahko raziskovanje programov odnosov z javnostmi razdelimo na
kvantitativno in kvalitativno na drugi strani pa na mikro in makro merjenje. Za
kakovostno merjenje in razumevanje odnosov z javnostmi sta potrebni tako
kvalitativno kot kvantitativnho merjenje, saj prvo nudi pomembna sredstva za boljse
razumevanje razmerij komuniciranja in druzbenega sveta, vendar ne more odgovoriti
na vsa raziskovalna vprasanja (Daymon in Holloway 2011, 4). Macnamara pa na
drugi strani razlikuje med mikro in makro merjenjem kjer se makro merjenje nanasa

na merjenje organizacijskih izidov v primerjavi z zelenimi cilji.

Slika 3.1: Makro in mikro modeli merjenja

r "\ Doseganje makro ciljev
oglafevanje Letna percepelja o tr¥ni
odnosi s strankami 1 grajcnjc trine znamke znamki: g
sponzorsive : _ R . zavedanje o TZ -
aktivnost kanalov 2. genériranjc ]Jrlhl)dkﬁ\" mod odnosov -
odnosi z % priklicow publicitete, ~
javnostmikorporat dogodkov o
wno komuniciranje A zavedanje PR sporoéil
generiranje vprafan]
T strategije odnosov zfiavnostmi/mikro cilji T
S - A £

pridobiti 6-10 obdrzati 3 dobro distribuirati E

Zelenih  medijskih obiskane in sprejete uéinkovito  novico =

¢lankov mesedno dogodke letno po kanalih ali med o

partner|i
Analiza medijev Analiza obéinstva na Polletna analiza
dogodkih branosti

Vir: Macnamara (2004, 10).

Slika 3.1 prikazuje tri specificne in tipi¢ne aktivnosti odnosov z javnostmi: medijska
publiciteta, dogodki in novice ter kako imajo le-te specifi¢ne merljive (mikro) cilje in
metode merjenja (Macnamara 2004, 10). Mikro merjenje se nanaSa na dolocitev
rezultatov specificnih komunikacijskih aktivnosti, kot so dogodki, lansiranje izdelkov,
medijska publiciteta, analiza brifingov in tako dalje. Merjenje na makro nivoju je
najbolj pomembno, vendar mikro merjenje vzpostavlja ucinke konkretnih
komunikacijskih aktivnosti in determinira uspeh aktivnosti (Macnamara 2004, 9).

Tako ugotavljamo, da je potrebno merjenje zasnovati tako na mikro, kot na makro

12



ravni ter tako kvalitativno kot tudi kvantitativno.

Kljub zavedanju o pomembnosti merjenja ucinkovitosti odnosov z javnostmi pa Se
vedno prihaja do problemov na ravni konceptualizacije, saj ve¢ina praktikov, ki meri
programe odnosov z javnostmi ne pozna konceptov, ki jih merijo. Programe merjenja
lahko izboljSajo z redefiniranjem konceptualizacije funkcije odnosov z javnostmi,
programov odnosov z javnostmi ter komunikacijske procese in uéinke, ki jih ti imajo

v produciranju zelenih organizacijskih izidov (Grunig v Ver¢i¢ in drugi 2008, 115).

Tako Zelimo v nadaljevanju raziskati kljucne koncepte ter kriterije za objektivno
merjenje programov odnosov z javnostmi. Osredotoamo se tudi na razclenitev
posameznih stopenj ter pregled prednosti in pomanjkljivosti modelov merjenja
uspesnosti in uéinkovitosti odnosov z javnostmi. Pregled temelji na nacelu, da
moramo za vsako merjenje odnosov z javnostmi upoStevati Sest komponent
(Lindenmann in drugi 2003, 5):

- postavljanje specifi¢nih merljivih ciljev odnosov z javnostmi;

- merjenje vlozkov 0odnosov z javnostmi;

- merjenje ué¢inkov 0dnosov z javnostmi;

- merjenje indikatorjev doseganja ciljev odnosov z javnostmi;

- merjenje organizacijskih izidov in

- standarde za merjenje vlozkov, ucinkov in indikatorjev doseganja ciljev

odnosov z javnostmi.
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3.1 Postavljanje ciljev programov odnosov z javnostmi

Prvi pomemben korak oziroma pogoj pri preiskovanju ucinkovitosti odnosov z
javnostmi je postavljanje primernih in merljivih ciljev (Childers Hon 1998, 104;
Macnamara 1999, 6). »Cilji so specificni izidi programov, ki naslavijajo specificen
aspekt problema in vsak posamezen cilj pomaga pri doseganju splosnih ciljev
organizacije« (Grunig in Hunt v Childers Hon 1998, 105). V prvi vrsti morajo
temeljiti na organizacijskih ciljih in biti orientirani k izboljSavam ter morajo biti jasno
definirani, saj dolo¢ajo nadaljnjo usmeritev akcij in tako tudi zagotavljajo uspeh

celotnega programa (Kazokiene in Stravinskiene 2011, 92).

Swinehart (v Childers Hon 1998, 105) je poudaril, da cilji odnosov z javnostmi
natan¢no doloc¢ajo vsebino, ciljno populacijo, kdaj se bo nameravana sprememba
zgodila in ¢e bo sprememba vplivala enotno ali veckratno ter koliko ucinka je

zaZelenega.

Dobro zastavljeni cilji odnosov z javnostmi morajo vsebovati naslednje komponente
(Anderson in Hadley 1999, 6):

- specifikacija Zelenih izidov (povecanje zavedanja, izboljSanje odnosov,
povecanje v§e¢nosti, prisvojitev vedenja in tako dalje);

- specifikacija enega ali vec ciljnih obCinstev;

- merljivost, konceptualnost in prakti¢nost;

- nanaSanje na izid in ne sredstva (Ce se cilj nanaSa na sredstvo, kako nekaj
naredimo, imamo strategijo, ne cilj);

- vkljucenost Casovnega okvirja, znotraj katerega mora biti cilj dosezen.
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3.2 Stopnje in standardi merjenja uspesnosti in ucinkovitosti odnosov 7 javnostmi

Med razlicnimi modeli merjenja programov odnosov z javnostmi je prisotna velika
mera konsistentnosti, saj vecCina praks priporoca izvedbo merjenja na treh stopnjah.
Lindenmann je predstavil temelj za merjenje ucinkovitosti odnosov z javnostmi, ki
vklju€uje osnovno, vmesno in napredno evalvacijo. Osnovna raven vkljucuje merjenje
takoj$njih odzivov ali medijske umestitve, impresije in ciljno ob¢instvo. Vmesna
raven ali merjenje ucéinkov ima opraviti z evalvacijo percepcije, pozornosti,
razumevanja in retencije. Napredna raven evalvacije, in sicer indikatorji doseganja
ciljev odnosov z javnostmi pa obsega raziskave glede sprememb mnenj, stali$¢ in
vedenja (Childers Hon 1998, 114). Ce povzamemo priporo&eno izvedbo evalvacije s

strani ve¢ avtorjev, jo tako bo Broom-u strnemo Vv tri stopnje, in sicer:

1. takojs$nji odzivi,
2. ucinki in

3. indikatorji doseganja ciljev (Broom 2009, 375).

Merjenje takoj$njih odzivov obsega kakovost in primernost informacij, ki jih
uporabimo za razvoj programov strategije in taktik. Evalvacija u¢inkov kaze trud in
napredek tekom programa. Evalvacija indikatorjev doseganja ciljev pa dokumentira
posledice programa in nudi povratno informacijo o tem, ¢e smo dosegli cilje (Broom
2009, 375-376).

Kot minimum za merjenje uspeSnosti in ucinkovitosti odnosov z javnostmi
Lindenmann oznacuje evalvacijo ucinkov. Ti so kratkoro¢ni in so takoj$nji odzivi na
aktivnosti odnosov z javnostmi. Merijo, kako dobro se organizacija predstavlja v
javnosti in koliko pozornosti ali izpostavljenosti pridobi. Indikatorji doseganja ciljev
pa se nanasajo na dolgoroc¢ne rezultate programov odnosov z javnostmi in raziskujejo,
kako je obCinstvo razumelo sporocila in kako je to vplivalo na njihovo prepricanje,

odnos ali celo vedenje (Lindenmann 1997, 392).

NajzahtevnejSi del za razvoj merjenja odnosov z javnostmi pa je identifikacija
standardnega nabora kriterijev za uspesno funkcijo odnosov z javnostmi znotraj
organizacije (Lee 2005, 31). Objektivno zastavljeni kriteriji nam tako pomagajo pri

pridobitvi realnih in kakovostnih rezultatov merjenja programov odnosov z javnostmi.
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V nadaljevanju se tako osredotoCamo na posamezne stopnje merjenja odnosov z
javnostmi, ki so jih predlagali Stevilni avtorji; vV okviru posameznih stopenj pa se

osredotoc¢amo na Kriterije za objektivno merjenje programov odnosov z javnostmi.

3.2.1 Prvastopnja: Takojsnji odzivi

Prvo stopnjo predstavljajo takoj$ni odzivi na aktivnosti programov odnosov z
javnostmi in merijo, kako dobro se organizacija predstavlja drugim oziroma kaks$na je
koli¢ina njene izpostavitve (Lindenmann in drugi 2003, 5). Nanasajo se na Stevilo
zgodb, clankov, umestitev v medijih, Stevilo tistih, ki so izpostavljeni zgodbam
(Lindenmann in drugi 2003, 6). Pomembno je dolo¢iti tudi ciljno ob¢instvo, njihove
demografske, geografske in psihografske znacilnosti, saj tip obcinstva razkriva
komunikacijsko aktivnost oziroma pasivnost. Identifikacija tipa obcinstva nudi
upostevanje okolja, v katerem implementiramo odnose z javnostmi in pri¢akujemo
morebitne odzive ob¢instva do novih informacij (Kazokiene in Stravinskiene 2011,
93).

Po mnenju Kazokiene in Stravinskiene pa pri Kriterijin za evalvacijo takojsnjih
odzivov priodnosih z javnostmi poudarjata, da zadostuje tudi zgolj Stevilo
posredovanih ali napisanih sporocil in odziv obcinstva, ki je vrednoteno v smislu
Stevila obiskovalcev spletne strani ali respondentov vprasalnikov podjetja (Kazokiene
in Stravinskiene 2011, 95). Kot drugo stopnjo merjenja, ki jo Lindenmann $e pojmuje
kot prvo stopnjo, pa navajata evalvacijo komuniciranih sporocil, ki omogoca
izboljSanje stila posredovanih sporocil in pomaga pri razumevanju sporocila (Bissland
v Kazokiene in Stravinskiene 2011, 94). Kljuéni namen komuniciranega sporoéila je
obcinstvu omogociti informacijsko vrednost. Tako je posledi¢no novicarska vrednost
komuniciranega sporoCila pomemben kriterij za evalvacijo. Prav tako je eden od
pomembnih kriterijev tudi noviteta komuniciranega sporocila, ki je opisana kot

konflikt in vzbujanje pozornosti?.

ZPozornost lahko vzbudimo z obliko sporogila, nestereotipnim pristopom in nekonvencionalnostjo s

tem, da poveZemo informacije z aktualnostmi (Cutlip v Kazokiene in Stravinskiene 2011, 94).

16



Kazokiene in Stravinskiene (2011, 94) tako v teh stopnjah evalvacije predlagata
naslednje kriterije: preprostost, novi¢arska vrednost, noviteta in etika komuniciranega
sporocila. Ko analiziramo presentacijo komuniciranega sporocila, moramo upostevati
tudi tip presentacije, ¢as oddajanja, datum in kraj znotraj publikacije (Kazokiene in
Stravinskiene 2011, 94).

Standardi za merjenje takoj$njih odzivov na programe 0dnosov z javnostmi
(Lindenmann in drugi 2003, 9—-13):

1. Analiza medijske vsebine: pri tem upoStevamo ve¢ spremenljivk, in sicer
znacilnosti medija (datum objave, frekvenca, tip medija in geografski doseg);
umestitev novice (vir zgodbe, tip zgodbe, stopnja izpostavitve, Stevilo
odstavkov in avtor zgodbe); doseg obcinstva (bralci ¢asopisa, poslusalci ali
gledalci); tema zgodbe (v kaksnem kontekstu je bila organizacija omenjena,
kdo je bil citiran); subjektivno vrednotenje (pozitiven, negativen ali nevtralen
ton).

2. Analiza kiberprostora: merimo, kako je organizacija predstavljena v internetu,
kaj se o0 njej govori na forumih in spletnih straneh. Uporabimo enake kriterije
merjenja kot pri tiskanih medijih.

3. Merjenje dogodkov in razstav: namen le-teh je zgolj doseganje
izpostavljenosti organizacije, njenih izdelkov. Merimo mozen izid, Ki je vsota
vseh posameznikov, ki so karkoli sprasevali, sodelovali v povezavi z
dogodkom ali §tevilo razdeljenega promocijskega materiala.

4. Javnomnenjske raziskave: dolo¢ajo ¢e so bile ciljne skupine izpostavljene

doloc¢enim sporocilom, temam ali konceptom.

3.2.2 Druga stopnja: Ucinki

Evalvacija u¢inkov povezuje aktivnosti odnosov z javnostmi s ciljnim ob¢instvom, saj
razkriva primernost implementiranih takti¢nih dejanj. Cutlip tako razlikuje med tremi
tipi obcinstva, in sicer med tistimi, ki so prejeli komunicirano sporocilo, tistimi, ki so
si ga zapomnili in tistimi, ki so ga razumeli (Kazokiene in Stravinskiene 2011, 95).
Prva enota merjenja ucinkov je vSe¢nost, druga razumevanje sporocila, tretja ponovni

priklic ali retencija ter koncna Cetrta enota je moZen takojSnji odziv (na primer
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posredoval informacijo prijateljem, obiskal spletno stran) (Lindenmann in drugi 2003,
6).

Standardi za merjenje ucinkov odnosov z javnostmi (Lindenmann in drugi 2003,
13-14):

1. Merjenje pozornosti in razumevanja sporocila: dolo¢imo, ¢e je ciljna skupina
prejela sporoc¢ilo, mu posvetila pozornost in ga razumela. Obi¢ajno to
ugotavljamo s primarnimi kvantitativnimi in kvalitativnimi raziskavami, kot
so javnomnenjske raziskave, intervjuji, fokusne skupine. Da lahko ugotovimo,
¢e je sporocilo povzrocilo spremembno pozornosti pri ob¢instvu, je potrebna
komparativna analiza, na primer pred izpostavitvijo in potem.

2. Merjenje ponovnega priklica in retencije: pomembno je, da razlikujemo med

oglasevalskimi sporocili in sporo€ili posredovanih preko odnosov z javnostmi.

3.2.3 Tretja stopnja: Indikatorji doseganja ciljev

Stopnja merjenja indikatorjev doseganja ciljev odnosov z javnostmi se osredoto¢a na
globljo kognicijo, ki oblikuje prepri¢anja, obnaSanja in vedenja. Ti reprezentirajo
pomembno stopnjo pri doseganju ciljev. Lahko vodijo tudi do vzpostavitve novih
programov odnosov z javnostmi in nadaljnji razvoj ze implementiranih (Kazokiene in
Stravinskiene 2011, 92). Merimo, ¢e imajo komunicirani materiali in sporocila
rezultate v mnenju, stalis¢ih ali vedenju pri ciljnem obcinstvu oziroma tistih, katerim
je bilo sporoCilo namenjeno. Merjenje ucinkov in indikatorjev doseganja ciljev
vkljuCuje kvantitativne raziskave (preko telefona, elektronske poSte, interneta),
fokusne skupine, kvalitativne poglobljene raziskave staliS¢, etnograficne Studije,
eksperimentalne projekte ter multivariantne Studije (Lindenmann in drugi 2003, 7). Te
indikatorje doseganja ciljev odnosov z javnostmi nato primerjamo tudi z
organizacijskimi cilji, kot je trZzna penetracija, trzni delez, prodaja in povecanje

profitabilnosti (Lindenmann in drugi 2003, 7).

Standardi za merjenje indikatorjev doseganja ciljev odnosov z javnostmi
(Lindenmann in drugi 2003, 15-17):
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1. Merjenje stali$¢ in preferenc: ugotavljamo, kaj ljudje govorijo o organizaciji,
kaj vedo o njej in kaj Cutijo, k ¢emu so nagnjeni.

2. Merjenje vedenja: je najbolj zazelen in najvecji indikator uspesSnosti.
Ugotavljamo, ¢e se je vedenje obcinstva spremenilo kot rezultat programov
odnosov z javnostmi. Ker je spremembo v vedenju izredno tezko meriti,
moramo pri tem uposStevati dejstva, in sicer: vzrok povzroci vedno ucinek v
dolo¢enem casu; mora obstajati razmerje med dvema spremenljivkama;
opazovano razmerje med spremenljivkama ne moremo razloziti izven vpliva

neke tretje spremenljivke, ki bi lahko povzrocila obe preucevani.

Kriteriji za evalvacijo indikatorjev doseganja ciljev odnosov z javnostmi se nanasajo
predvsem na znanje ciljnega obcinstva oziroma na mnenje in kakovost mnenja, kar se
nanasa predvsem na intenziteto mnenja ciljnega obcCinstva, stabilnost, vzdrzevanje
novic¢arske vrednosti in podpora javnosti (Cutlip in drugi v Kazokiene in
Stravinskiene 2011, 95). Evalvacija indikatorjev doseganja ciljev odnosov z javnostmi
je tako pomembna zaradi upoStevanja kriterijev, kot so znanje ciljnega obcCinstva,
mnenje in odnosi. To omogoc¢a odlo¢itve odnosov z javnostmi v skladu s cilji podjetja
(Kazokiene in Stravinskiene 2011, 95).
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3.3 Modeli merjenja uspesnosti in ucinkovitosti odnosov z javnostmi

Na podro¢ju merjenja programov odnosov z javnostmi so se razvili razli¢ni modeli, ki
jih, razen metod merjenja po Freitagu, navajata Paul Noble in Tom Watson (v
Macnamara 2004, 15).

3.3.1 PIU model (Cutlip, Center in Broom, 1985)

PIU model vkljuuje tri stopnje raziskovanja, ki se nanaSajo na pripravo,
implementacijo in u¢inek. Korak priprave vkljucuje evalvacijo dostopa informacij in
strateSkega nacrtovanja; evalvacija implementacije se nanasa na taktike in vlozke,
medtem ko implementacija ucinka daje povratno informacijo izidu (Macnamara 2004,
15). Ker loc¢uje vlozke od ucinkov in indikatorjev doseganja ciljev ter identifikacijo,

moramo razli¢ne stopnje raziskovati z razlicnimi metodami.

Slika 3.2: PIU model

druzbena in kulturna sprememba

Stevilo oseb, ki ponavljajo vedenje

U¢inek Stevilo oseb, ki imajo Zelena prepricanja

Stevilo oseb, ki so spremenila stalis¢a

Stevilo oseb, ki so spremenile mnenje

Stevilo oseb, ki poznajo vsebino sporocila

.. Stevilo prisotnih pri sporocilih in aktivnostih
Implementacija — - - —— : -
Stevilo prejemnikov sporocil in aktivnosti
Stevilo poslanih sporoéil in oblikovanih aktivnosti
Priprava kakovost sporo¢il in presentacija aktivnosti

primernost sporo¢il in kontekst aktivnosti

primernost informacij v ozadju, ki so osnova za oblikovanje programa

Vir: Cutlip in drugi v Macnamara (2004, 15).

3.3.2 Piramidni model raziskovanja odnosov z javnostmi (Macnamara, 1992)

Piramidni model evalvacije odnosov z javnostmi meri vlozke, u¢inke in indikatorje
doseganja ciljev ter priporoca, da evalviramo vsako stopnjo posebej. Praktiki morajo
imeti veliko koli¢ino informacij in Sirok razpon moznosti v smislu medijev in
aktivnosti. Vlozki predstavljajo strateSko in fizicno komponento komunikacijskih
programov, kot je izbira medija, vsebine in oblike. U¢inki so fizi¢ni materiali in
producirane aktivnosti in procesi, ki jih producirajo. Indikatorji doseganja ciljev so

izidi komuniciranja, tako stalis¢ni kot vedenjski (Macnamara 2004, 16). Piramidni
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model raziskovanja odnosov z javnostmi je teoreti¢no trden in tudi prakticen v tem, da
vkljuCuje najvisjo stopnjo in najbolj rigorozno merjenje, ampak priznava, da to ni
vedno mogoce (Macnamara 2004, 17). Kombinira tako formativno kot evalvacijsko
raziskovanje v verovanju, da morata biti oba tipa raziskav integrirana in morata
delovati kot kontinuum informacij o komunikacijskem procesu in ne kot loc¢ena
funkcija (Macnamara 2004, 17).

Slika 3.3: Piramidni model raziskovanja odnosov z javnostmi

INDIKATORII DDSEG&NJAI
CILIEV sevito
4 tistih, ki so
spremenil ‘
mnenje in
vedenje
ODZIVI

Ztevilo tistih, ki so sporodilo ra.zum-.':fli '

¢ Etewvilo tistih, ki so si sporoéilo
UCINKI zapomaili
Etevilo sporoéil v medijih
Etevilo tistih, ki so sporodilo prejeli
Ztevilo poslanth sporocil
VLOZKI

kakovost predstavitve v medijih, primernost vschine
sporodil, primernost izbranih medijev, nagin, kako
cilino  obéinstvo preferira  sprejem informaci),
predhodno znanje obéinstva, njthove Zelje, potrebe

Vir: Macnamara v Macnamara (2004, 18).

Piramidni model aplicira tako zaprte kot odprte sisteme evalvacije. Zaprti sistemi
evalvacije se osredotoc¢ajo na sporoc€ila in nacrtovane dogodke in njihove ucinke na
Zeleno obcCinstvo. Odprti sistemi evalvacije priznavajo, da faktorji, na katere ne
moremo vplivati pri programu komuniciranja, vplivajo na rezultate (Macnamara
2004, 19). Po mnenju Broom-a piramidni model prikazuje hierarhijo evalvacije
programa, podobno kot v opisanih stopnjah. Uporaben je v smislu temeljev, Kjer se

komunikacijsko nacrtovanje pri¢ne (Broom 2009, 390).

3.3.3 Merilo ucinkovitosti odnosov z javnostmi (Lindenmann, 1993)

Walter Lindenmann je razvil tako imenovano merilo ucinkovitosti odnosov z
javnostmi, ki temelji na treh nivojih sofisticiranosti in globine ter ne na kronoloSkem

procesiranju komunikacije od nacrtovanja preko implementacije do doseganja ciljev.
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Lindenmann vidi prvo stopnjo kot evalvacijo odzivov, kot je merjenje umescanja
medijev in vtisov (doseg obcinstva), kot je na primer pregled klipinga. Drugo raven
vidi kot merjenje razumevanja, retencije, zavedanja in sprejemanja. Tretjo raven
opisuje kot napredno, ki se osredotoCa na merjenje sprememb v mnenjih, stali§¢ih ali

vedenjih (Macnamara 2004, 19).

Slika 3.4: Merilo uc¢inkovitosti odnosov z javnostmi

Napredna stopnja

Merjenje:

vedenjskih sprememb
sprememb v stalisé¢ih
sprememb v mnenjih

Vmesna stopnja

Merjenje:
retencije
razumevanja
pozornosti
recepeije

Zgodnja stopnja

Merjenje:
- dosega ciljnega
obéinstva,
- vtisov,
- medijskih umestitev

Vir: Lindenmann v Macnamara (2004, 20).

3.3.4 Kontinuirani model evalvacije (Watson, 1997)

Kontinuirani model evalvacije odnosov z javnostmi, ki ga je razvil Watson, vkljucuje
naslednje elemente:

- zaCetna stopnja evalvacije, ki vodi do

- postavljanja ciljev in identifikacije zelenih ucinkov,

- selekcije in nacrtovanja strategij,

- takti¢nih odlocitev,

- ucinkov neke vrste in

- multiplih stopenj formalne in neformalne analize (Macnamara 2004, 21).
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Slika 3.5: Kontinuirani model evalvacije

PREZIVETIE

W

i postavitev ciljev  doloéitev izbor taktik uEInk_[}multIpli formati
iskava=p i inkov™ i = e i
faz in izbor uéinkov™ * strategije n n:jgfir;l:lne “— USPEH

Vir: Watson v Macnamara (2004, 21).

3.3.5 Zdruzeni model evalvacije (Noble in Watson 1999)

Zdruzeni model evalvacije sta razvila Paul Noble in Tom Watson, ki sta kombinirala
najboljSe elemente drugih modelov in idenfiticirala §tiri stopnje komuniciranja z
dodatkom Lindenmann-ovega in Fairchild-ovega koncepta odzivov in prirastkov za
trostopenjski model, ki je naprednejSi od ostalih modelov. Te S§tiri stopnje sta

poimenovala vlozki, takoj$nji rezultati, odzivi (kognitivno) in uéinki (vedenjsko).

Slika 3.6: Zdruzeni model evalvacije

Stopnja vloZkov
naértovanje in priprava

t ¢ ¢

Stopnja takojinjih
rezultatov
sporoéila in targetiranje

t ¢ ¢

Stopnja odzivov
pozornost in informacije

t ¥ ¢

Stopnja uéinkov
motivacija in vedenje

Vir: Noble in Watson v Macnamara (2004, 22).

Ugotavljamo, da se posamezni modeli sicer razhajajo na doloc¢enih tockah merjenja,

nekateri na primer vkljucujejo stopnjo vlozkov programov odnosov z javnostmi,
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medtem ko se drugi osredotoCajo zgolj na takojSnje rezultate, odzive obcinstva,
ucinke programov odnosov z javnostmi ter na koncu primerjavo teh ucinkov z

zastavljenimi cilji odnosov z javnostmi ter posledi¢no tudi organizacijskimi cilji.

3.3.6 Metode merjenja programov odnosov z javnostmi po Freitagu

Freitag pa v nasprotju z ostalimi avtorji merjenje odnosov z javnostmi raz¢leni na
sedem konkretnih metod, ki naj bi jih podro¢ja odnosov z javnostmi izvajala
zaporedno. Praktiki namre¢ morajo prikazati doseganje svojih ciljev in ker ni
zadostnih metod merjenja, ki bi delovale v vsakem primeru, morajo ti imeti raznolike
metode in sposobnost, da uporabijo pravo v dolocenih pogojih (Freitag 1998, 44).
Najnizja raven merjenja je produkcija. To je preprosto metoda kvantificiranja izida:
Stevilo produciranih objav, objavljenih fotografij, medijska pokritost in tako dalje.
Merjenje lahko opravljamo mesecno, na ve¢ mesecev ali letno, vendar pa te Stevilke
ne povejo ni¢ o kvaliteti produktov ali njihovem ucinku. Metoda lahko vodi tudi do
zastavljanja brezpomenskih ciljev, da bi dobili Zelene rezultate. Je pa Se vedno
uporabna metoda, da si praktik pridobi navade spremljanja in merjenja lastnega
vlozka (Freitag 1998, 44).

Distribucija je naslednja metoda, kjer je merjenje nekoliko nadgrajeno, in sicer tukaj
sledimo $tevilu medijev, katerim smo omogocili sporoéilo, tevilu ljudi, ki je obiskalo
dogodek, Stevilu razdeljenih broSur, Stevilu naslovov, kamor smo poslali posto. Je
nekoliko bolj uporabna metoda, vendar pa ima §tevilne pomanjkljivosti. Ce bi bilo
pozicioniranje slabo izvedeno, bi bile visoke $tevilke zavajajoce. Se vedno je tukaj
prisotna skusnjava prilagajanja ciljev z namenom, da bi pokazali ¢im boljSe izide

(Freitag 1998, 44).

Merjenje pokritosti je Se korak naprednejSa metoda, ki vkljuCuje analizo vsebine v
tisku ali pokritosti oddajanja. Preprosto preStejemo pojavnost in merimo seStevek

obsega objav (znakov ali minut predvajanja) (Freitag 1998, 44).

Merjenje vtisov vkljucuje dolocene prijeme oglasevanja, in sicer gre za tehniko, ki
predvideva, koliko ljudi je bilo potencialno izpostavljenih obsegu, dolocenem v
prejSnjem koraku (pokritost). Naklada casopisov ali velikost obcCinstva dolocene

televizijske postaje nam omogoca razbrati stevilo vtisov v dolo¢enem cCasovnem
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obdobju. V kombinaciji s prejSnjo metodo nam tako ta metoda Ze prikazuje doprinos

odnosov z javnostmi v organizaciji (Freitag 1998, 44).

Naslednja stopnja merjenja je tako imenovana oglaSevalska vrednost. Gre za
raziskavo stroskov oglasevanja, ki jih primerjamo s tem, kolikSen bi bil strosek oglasa
v takSnem obsegu, kakrSnega smo dosegli z objavo ali predvajanjem (enaka dolzina
vrstic oziroma stolpcev ter dolzina predvajanja). Vendar pa obstaja doloCena
pomanjkljivost, saj lahko s placanim oglasom organizacija v celoti nadzoruje vsebino,
v novicah ima nadzor nad objavo novinar ali urednik (Freitag 1998, 44—45). Pozitivno
orientirana novica ima lahko vecji pozitiven ucinek na skepti¢no javnost kot pa oglas.
Pri tej stopnji merjenja $e ne vkljucujemo kakovosti vsebine, ki jo prav tako moramo
upostevati (Freitag 1998, 45).

Sistemati¢na analiza vsebine je bolj korektna in indikativna kot zgolj Stetje klipinga,
vendar zahteva nekoliko ve¢ znanja in spretnosti. Vklju€uje identifikacijo dolocenih
stvari, kot so klju¢na sporocila, ki jih organizacija Zeli posredovati. Lahko pa tudi
Stejemo Stevilo odstavkov, ki vkljucujejo nek pozitiven vtis o organizaciji, potem spet
tiste, ki so negativni in nevtralni. Analiza vsebine vkljucuje Kkategorije, kot je
umescanje. Na primer ¢lanek, ki se pojavi na naslovnici ima ve¢ teZe kot tisti na strani

13 (Freitag 1998, 45).

Zadnja, najbolj napredna kategorija, pa je doseganje zastavljenih ciljev, ki omogoca
razkritje tega, kar bi kampanja odnosov z javnostmi morala dose¢i — pozitiven ucinek
na znanje, mnenje in vedenje relevantne javnosti. Za vsak cilj pripravimo primerna
vprasanja za respondente, uporabimo namre¢ vprasalnik ali fokusno skupino (Freitag

1998, 45).
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4 MERJENJE USPESNOSTI IN UCINKOVITOSTI ODNOSOV Z
JAVNOSTMI NA PRIMERU ZVEZE STUDENTSKIH KLUBOV
SLOVENIJE

V empiricnem delu se osredoto¢amo na trenutno Situacijo merjenja programov
odnosov z javnostmi v izbrani organizaciji, kjer preko kvantitativne in kvalitativne
analize empiricnih podatkov analiziramo obstojeCe evalvacijske metode Zveze
Studentskih klubov Slovenije ter na podlagi prebrane literature predlagamo ukrepe za
izboljSanje metod merjenja uspesnosti in ucinkovitosti odnosov z javnostmi.
Predvidevamo, da bi Zveza Studentskih klubov Slovenije z vpeljavo ustreznih metod
merjenja lahko izboljSala svoje delovanje na podrocju odnosov z javnostmi, praktiki
pa bi na ta nadin lahko uspesno prikazali pomembnost posameznih aktivnosti ter

prispevek podro¢ja k doseganju organizacijskih ciljev na u¢inkovit nacin.

4.1 Raziskovalno vpraSanje in uporabljena metodologija

Raziskovalno vpraSanje: Kako strukturirano in kontinuirano merjenje uspe$nosti in

ucinkovitosti odnosov z javnostmi vpliva na delovanje funkcije odnosov z javnostmi
v organizaciji in posledi¢no na odlocitve v izbrani organizaciji? Kako proces merjenja
na podlagi obstojece literature in analize empiri¢nih podatkov prilagoditi specifikam
organizacije, da bo le-to uporabno za nadaljnje odloCitve na podro¢ju odnosov z

javnostmi?

Menimo, da ima merjenje legitimizacijsko funkcijo, ki povzema klju¢ne dosezke
programov odnosov z javnostmi ter, kar je najpomembneje, pomaga izboljsati
ucinkovitost ter ima pomemben vpliv na zastavljanje prihodnjih strategij in odlocanje.
Namen raziskave je na podlagi empiri¢nih podatkov prikazati pomembnost evalvacije
programov odnosov z javnostmi in na podlagi specifiénih znacilnosti organizacije

predlagati izboljSave pri merjenju.

Uporabljena metodologija: Gre za kvalitativno $tudijo primera, ki dolocen fenomen

postavi v specifi¢ni kontekst (Baxter in Jack 2008, 556). Nasa enota analize je proces

merjenja uspesnosti programov odnosov z javnostmi Zveza S$tudentskih klubov
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Slovenije, nacionalne mladinske organizacije z individualnim predstavnikom za
odnose z javnostmi. Po definicijah, ki jih je opisal Yin, gre za eksplorativno Studijo
primera, saj zelimo na podlagi podatkov v izbrani organizaciji raziskati situacije, v
katerih intervencija, ki jo evalviramo, nima jasnih in enotnih izidov (Yin v Baxter in
Jack 2008, 548). Na§ namen je na podlagi analize empiri¢nih podatkov predlagati
izboljSanje merjenja uspesnosti in ucinkovitosti odnosov z javnostmi za specifi¢no

organizacijo.

Viri podatkov: pregled empiri¢nih podatkov in dokumentacije na podro¢ju odnosov z

javnostmi v okviru Zveze SKIS, opazovanje z udeleZbo.

4.2 Propozicije®

Na podlagi naSega raziskovalnega vpraSanja, ki se nanasa na vpliv merjenja
programov odnosov z javnostmi na izboljSanje delovanja funkcije ter celotne
organizacije, smo oblikovali propozicije. Gre za predvidevanja, ki izhajajo iz
literature in lastnih izkuSenj, in bodo pri samem raziskovanju predstavljale vodilo, ter

nas usmerjale pri oblikovanju predlogov za izboljSave.

Tabela 4.1: Propozicije

Propozicija: Vir:

Merjenje programov odnosov z javnostmi vpliva na izboljSanje | literatura
uc¢inkovitosti, izpopolnjevanje nartovanja in odlo¢anja ter ima

legitimizacijsko funkcijo za odnose z javnostmi.

Postavljanje specifi¢nih in merljivih ciljev je kljucen predpogoj | literatura

za kakovostno izvedbo in prikaz rezultatov merjenja.

Merjenje uspesnosti in uc¢inkovitosti odnosov z javnostmi nima | lastne izkusnje
enotnega modela, ki bi ustrezal vsakemu primeru. Merjenje je

potrebno prilagoditi zmoZnostim in potrebam primera.

$Propozicije se nana$ajo na specifi¢na predvidevanja in lahko izhajajo iz literature, osebnih izkusenj,
teorij ali generalizacij na podlagi empiri¢nih podatkov. Povecujejo verjetnost, da bo raziskovalec ostal

v omejen obsegu raziskave (Baxter in Jack 2008, 551).
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4.3 Predstavitev Zveze Studentskih klubov Slovenije

Zveza $tudentskih klubov Slovenije (Zveza SKIS) je neprofitna organizacija, ki deluje
pod okriljem Studentske organizacije Slovenije (SOS) in zdruzuje 57 $tudentskih
Klubov (in 5 pridruzenih ¢lanov). Kot samostojna organizacija skrbi za smotrno in
namensko delovanje Studentskih klubov, preko svojih projektov pa klubom omogoca
prakti¢no izobrazevanje aktivistov, svetovanje, reSevanje konfliktov ter ne nazadnje
skrbi tudi za povezanost klubov. Z organizacijo projektov ter okroglih miz o aktualnih
tematikah skrbi za oblikovanje mladinskih politik in tvori Stevilne programske
dokumente. Sodeluje pri pogajanjih z vlado ter s socialnimi partnerji v okviru
Studentske organizacije Slovenije, kot ena izmed ¢lanic Mladinskega sveta Slovenije
pa se uvrs¢a med najpomembnejse nacionalne projekte in izobraZevalne institucije, Ki

zastopajo mlade v Sloveniji (Kropec 2012, 1).

Poleg zastopanja interesov $tudentskih klubov v odnosu do drugih organizacijskih
oblik SOS organizacija vsebinsko deluje na podro¢jih sociale in zdravstva, visokega
Solstva, mednarodnega sodelovanja ter dijaSkega delovanja. Poleg organizacije
sistemati€nega izobraZevanja za Studentske klube pa organizira tudi uspeSne in

nacionalno prepoznavne projekte.

Skisova trznica je najvedji projekt Zveze SKIS, ki je v svoji kratki zgodovini pridobil
naziv najvecje enodnevne prireditve za mlade na prostem v Sloveniji, ki pa je hkrati
tudi prva ekoloska prireditev v drZavi. Poteka v zacetku meseca maja na Letnem
telovadiS¢u Narodni dom Ilirija, vsako leto pa se dogodka udeleZi ve¢ kot 20.000
obiskovalcev iz vse Slovenije. Skisova trznica je prepoznavna po svojem unikatnem
konceptu predstavitve Studentskih klubov ter njihove lokalne kulture in kulinarike v
okviru Sestih regijskih otockov. Po pestrem kulturnem dogajanju na stojnicah ter
popoldanskem programu pa se v vecernih urah pri¢ne koncertni del, kjer vsako leto
nastopijo tako slovenske kot mednarodno prepoznavne glasbene skupine. Poleg
prireditve v Ljubljani se je Zveza SKIS odlo¢ila prireditev razgiriti in tako Ze nekaj let
organizira tudi Skisovo trznico Maribor, ki jo obi¢e 10.000 mladih, poteka pa v
zaCetku meseca oktobra (Kropec 2012, 3).
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Poleg najbolj prepoznavne prireditve pa Zveza SKIS organizira tudi Sejem rabljenih
ucbenikov v ljubljanskih Krizankah, ki se ga udelezi ¢ez 3.000 obiskovalcev, sodeluje
pri organizaciji vseslovenske Studentske krvodajalske akcije Castim pol litra,
samostojno pa organizira Se ogromno internih projektov, namenjenih predvsem

Studentskim klubom.

Oddelek za odnose z javnostmi na Zvezi SKIS vkljuduje samostojnega praktika
oziroma osebo, ki skrbi za komunikacijo organizacije s Stevilnimi javnostmi.
Predvsem se z uporabo razli¢nih orodij za odnose z javnostmi osredotoca na grajenje
ugleda organizacije kot kakovostne institucije, ki se zavzema za interese Studentov,
hkrati pa stremi k &im vedji prepoznavnosti ve&jih projektov, kot sta Skisova trznica
in Sejem rabljenih u¢benikov. Predvsem Skisova trznica je na podro&ju odnosov z
javnostmi zahtevna prireditev, saj je kot najvecja prireditev za Studente pod stalnim
drobnogledom medijev in javnosti. Kljucen cilj aktivnosti je namre¢ ohraniti
pozitivnho javno podobo dogodka in organizacije, da prireditev ni v prvi vrsti
prepoznana po alkoholiziranosti mladih in onesnazevanju okolja, ampak svojem
kulturnem konceptu, povezovanju mladih ter ozavescanju mladih o ohranjanju Cistega

okolja.

4.4 Orodja odnosov z javnostmi ter obstojece stanje merjenja uspeSnosti in

ucinkovitosti odnosov 7 javnostmi

Ciljne javnosti Zveze SKIS so poleg $tudentskih klubov tudi $tudenti, partnerske
organizacije, sorodne neprofitne organizacije, mediji, vladne institucije in ne nazadnje
tudi slovenska splo$na javnost. Z namenom prilagajanja komunikacijskih aktivnosti
glede na posamezno ciljno skupino, Zveza SKIS uporablja razli¢na orodja odnosov z

javnostmi, ki jih povzemamo v Tabeli 4.2 *.

“Opis posameznih orodij odnosov z javnostmi s primeri glej Priloga A.
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Tabela 4.2: Uporabljena orodja odnosov z javnostmi na Zvezi Studentskih klubov

Slovenije

Orodje odnosov z javnostmi Obstoje¢a metoda merjenja

sporocilo za javnost dnevni  pregled klipinga, analiza
medijskih objav

spletna stran pregled obiskanosti spletne strani in
branosti posameznih novic

obvestila Zveze SKIS pregled branosti obvestil, klikov na

povezave

socialna omrezja: Facebook in Twitter analiza ogledov in deljenja objav,
spremljanje naraScanja obozevalcev in

sledilcev

V skladu s pregledom literature in obstojecih modelov merjenja programov odnosov z
javnostmi, ugotavljamo, da nekatere obstoje¢e metode merjenja na Zvezi SKIS
sovpadajo z dolo¢enimi odseki predlaganih modelov, vendar pa so te nesistematicne
in jih organizacija ne primerja z zastavljenimi cilji. Uporabljena je faza takoj$njih
odzivov, vendar zgolj kot Stetje medijskih objav, ne pa po standardih merjenja, kot jih
navaja Lindenmann (2003, 9-13). Za minimum merjenja uspesnosti in ucinkovitosti
programov je potrebna vsaj evalvacija u¢inkov, saj merijo, kako dobro se organizacija
predstavlja javnosti, koliko izpostavljenosti dobi (Lindenmann 1997, 392), hkrati pa
nakazujejo na napredek tekom programa (Broom 2009, 375-376). Organizacija
merjenje namre¢ izvaja Kot spremljanje pojavljanja v medijih in pregled branosti
oziroma ogledov objav preko lastnih komunikacijskih kanalov. Kot smo ZzZe
ugotavljali, pa je za merjenje uspeSnosti in ucinkovitosti odnosov z javnostmi prav
tako klju¢nega pomena, da se zastavijo posamezni merljivi in specifi¢ni cilji (Childers
Hon 1998, 104); nato na podlagi sistemati¢nih metod merjenja pregledamo doseganje
zastavljenih ciljev; metode merjenja pa so zastavljene na nacin, da prikaZejo, v katero

smer je potrebno programe v nadalje izboljsevati.

Pri spremljanju objav v medijih organizacija sestavlja preglednico sestavljeno iz

zaporedne Stevilke, medija in povezave ter morebitnega pozitivnega ali negativnega
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tona objave. Organizacija sestavlja seznam vseh objav glede na poslano sporoéilo za
javnost, vendar objave ne analizira z vidika obseZnosti, pozicioniranosti v mediju,
prisotnosti fotografije ali trajanja predvajanja ter dosega obcinstva. Ugotavljamo, da
ravno ti standardi oznacujejo kakovost oziroma pomembnost objave in na podlagi teh
podatkov lahko tudi objektivno naclrtujemo v naprej in spremljamo morebitne
izboljSave. Pri spremljanju ogledov objav na spletni strani spremlja zgolj Stevilo
klikov na novico, vendar novic ne razvr$¢a po pomembnosti ali relevantnosti teme.
Prav tako na socialnih omrezjih spremlja zgolj Stevilo oseb, ki je videlo objavo,

nadalje pa objave ali povratne informacije s strani ob¢instva ne analizira.

Zveza SKIS je namre¢ neprofitna mladinska organizacija, kar pomeni, da jo vodijo
mladi, ki se Se izobrazujejo in niso redno zaposleni, menjajo pa se v razponu 3-5 let,
hkrati pa ima organizacija relativno nizke finan¢ne zmogljivosti v primerjavi z
ostalimi organizacijami ali podjetji. Organizacija nima redno zaposlenih
posameznikov, prav tako pa je oseba, ki se ukvarja z odnosi z javnostmi poleg svojega
rednega izobrazevanja na Zvezi SKIS kot prostovoljec.Konéni cilj Zveze SKIS ni
povecati prodaje oziroma generirati profit, ampak doseganje vecjega ugleda
organizacije med splo$no javnostjo. Iz nastetih specifik, ki dolo¢ajo metode in potek

merjenja, izhajamo pri podajanju predlogov za izboljSave.

4.5 Razvoj modela merjenja programov odnosov 7 javnostmi na Zvezi Studentskih

klubov Slovenije

Glede na razSirjene modele merjenja programov odnosov z javnostmi in specificne
znacilnosti izbrane organizacije predlagamo svoj model, ki vsebuje posamezne
metode dolocenih modelov, vendar se v celoti prilagaja organizaciji. Menimo, da
morajo biti metode merjenja relativno enostavne, hitre in ucinkovite. Hkrati morajo
biti dovolj razumljive, da se praktik za odnose z javnostmi hitro priu¢i metod
merjenja, ter da lahko rezultate hitro in ucinkovito predstavi tudi vodstvu, ki nato
spremlja uspesnost programov. Ocenjujemo, da stroskovno zahtevne metode merjenja
ter metode merjenja, ki so zahtevne za izvedbo, kot so primerjanje vsebine z
oglasevalsko vrednostjo in izvedba vprasalnikov, v tem primeru niso primerne, saj

zeli organizacija zgolj vzdrzevati svoj ugled v javnosti, kar pa lahko spremlja preko
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sistemati¢ne analize vsebine objav v medijih ter preko aktivnosti oboZevalcev na
druzbenih omrezjih. Prav tako je tudi strukturiran vpraSalnik prezahtevna metoda, saj
organizacija nima redno zaposlenih praktikov za odnose z javnostmi, ki bi

raziskovanje primerno izvedli.

Tako predlagamo, da organizacija zadnjo stopnjo merjenja uspesnosti in u¢inkovitosti
odnosov z javnostmi prilagodi na nacin, da obCasno zastavi kratka in ucinkovita
Vprasanja na druzbenih omrezjih in na ta nacin pridobi povratno informacijo, ki se

nanasa na stali$¢a in znanje predvsem mladih in tudi SirSe javnosti.

Pri sestavi lastnega modela merjenja programov odnosov z javnostmi na Zvezi SKIS
izhajamo predvsem iz piramidnega modela, ki ga je razvil Macnamara (2004, 18) ter
metod merjenja po Freitagu (1998, 44). Piramidni model po naSem mnenju najbolj
sistematicno prikaze posamezne stopnje merjenja ter doloCene aktivnosti na
posamezni stopnji; metode merjenja po Freitagu pa so sestavljene najbolj razumljivo
in enostavno, praktik pa jih lahko izvaja po manjsih korakih in nato spremlja
uspesnost programov. Organizacija namre¢ nima redno zaposlenih na podrocju
odnosov z javnostmi, ampak Studenta, ki delo opravlja vzporedno s Studijem, prav
tako pa organizacija za odnose z javnostmi namenja minimalna proracunska sredstva.
Zato menimo, da bi moralo merjenje obsegati kratke in enostavne zaporedne korake,
ki jih predstavnik integrira v svoje delo, jih opravlja sproti ter zanje ne porabi veliko

¢asa in denarja.

Na osnovi piramidnega modela predlagamo korake merjenja programov odnosov z
javnostmi, ki pa jih nato strnemo v skupno preglednico, ki je po naSem mnenju hiter
in enostaven naéin za izvajanje merjenja na Zvezi SKIS, enostavno in hitro se lahko
merjenja priuci tudi nov predstavnik za odnose z javhostmi.

Koraki merjenja programov odnosov z javnostmi na Zvezi SKIS:

1. Postavitev ciljev in dolocitev klju¢nih sporo¢il

Podrodje za odnose z javnostmi na Zvezi SKIS bi v prvi vrsti moralo zastaviti

specificne in merljive cilje, ki bi se nanasali na Zelene rezultate, kot so predvsem
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Stevilo objav v medijih po projektih, Stevilo ogledov spletne strani, Facebook profila
ter branost obvestil. Predlagamo, da predstavnik za odnose z javnostmi zastavi cilje o
doseganju viSjega Stevila obozevalcev, sledilcev in ogledov posameznih novic ter
dolo¢i zeleno Stevilo objav v medijih, ki so relevantni za dolo¢eno objavo.
Priporocamo, da so posebej opredeljene objave, ki se nanasajo na aktualno politi¢no
dogajanje in zavzemanje za interese Studentov, ter objave, ki se nanaSajo na

posamezni projekt Zveze SKIS.

Po nafem mnenju je izjemnega pomena, da si Zveza SKIS na letni ravni oziroma
glede na posamezni vecji projekt dolo¢i tudi kljuéna sporocila oziroma vrednote, Ki
jih Zeli posredovati o sebi. Kljub temu, da gre za mladinsko organizacijo katere ugled
in podoba v javnosti ne vpliva na proracunska sredstva, si vodstvo ze leta prizadeva,
da bi bila organizacija prepoznavna po svoji kompetentnosti in resnosti. Predlagamo,
da praktik pri oblikovanju vsebine sporo€il izhaja iz vnaprej dolocCenih kljuénih
sporo¢il, ki jih zeli posredovati organizacija. Oblikuje naj jih v sodelovanju z

vodstvom organizacije.

Oblikovanje klju¢nih sporocil je e posebej pomembno pri Skisovi trznici, saj gre za
vecjo prireditev, ki javnost asociira predvsem na brezdelje mladih in spodbujanje
alkoholizma. Tako predlagamo, da si organizacija ze pred zaCetkom komuniciranja o
dogodku zastavi specifi¢ne cilje in sporocila, ki naj se nanasajo na to, da je namen
prireditve predvsem kulturni, hkrati pa je prireditev ekolosko ozavescena, strogo pa je
poskrbljeno tudi za varnost mladih na prireditvi. Na ta nacin bi organizacija posredno
sporocala, da je resna, sposobna organizirati tak dogodek na visoki ravni ter poskrbeti
za dobrobit mladih.

Primer cilja: Zmanjsati stevilo objav na temo alkoholiziranosti mladih na Skisovi

trznici na 2 do junija 2014.

Cilj lahko organizacija doseze s komuniciranjem v skladu s klju¢nimi sporo€ili o

konceptu prireditve.

2. Merjenje vlozka
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Kot poudarja tudi Freitag je pomembno, da odnosi z javnostmi na Zvezi SKIS
spremljajo svoj vlozek in se navajajo spremljanja lastnega dela. Ta korak se nanasa na
Stevilo posredovanih sporoc¢il za javnost, objavljenih novic, objav na socialnih
omrezjih ter v obvestilih. Predlagamo sestavo preglednice®, ki bi imela konstantno
obliko, praktik za odnose z javnostmi pa bi tedensko vnasal povzetek posredovanih
vsebin in to tedensko poroc¢al vodstvu. V preglednici tako pod stolpcem posredovanih
vsebin lahko praktik hitro in enostavno prikaze svoj trud v preteklem tednu, saj so
vkljucena tako posredovana sporocila za javnost, objave na spletni strani, druzbenih

omreZjih in obvestila Zveze SKIS.

Posredovane vsebine bi se belezile na podlagi kljucne teme, kjer bi bil oznacen tudi
datum posredovanje oziroma objavljene vsebine, le-te pa bi bile razvrséene glede na
orodje odnosov z javnostmi. Na ta nacin praktik vodstvu ucinkovito dokazuje tudi

nenehno aktivnost in trud na svojem podrocju.

3. Merjenje takojSnjega odziva

V tem koraku sledi predvsem pregled medijskih objav glede na posamezni medij in
ton objave (pozitiven, nevtralen, negativen), Stevilo razdeljenih broSur ter Stevilo
obiskovalec dogodka. V okviru tega koraka predlagamo, da organizacija sestavi
posebno preglednico medijev, v Katerih je v preteklosti dosegala objave ter identificira
ciljno ob¢instvo, naklade, obiskanost oziroma doseg ob¢instva posameznega medija.
To bo Zvezi SKIS pripomoglo razkriti kljuéne medije, na katere se mora osredotogiti
pri doseganju objav ter identificirati primernost medija glede na doloceno objavo.
Posledi¢no bo to organizaciji v pomoc, da se pri doloceni objavi osredoto¢i na klju¢ne
medije in z novinarji razvije nekoliko bolj osebni odnos, kar predvidevamo, da bo
Zvezi pomagalo pri doseganju kakovostnih objav, hkrati pa bo praktiku za odnose z
javnostmi konstantno v pomo¢ pri radunanju, kolikno javnost je Zvezi SKIS uspelo

doseci z objavami v dolocenih medijih.

Pri sami analizi objav v tem koraku vkljucujemo tudi korak pokritosti po Freitagu, saj

menimo, da Zvezi SKIS zadostuje zgolj pregled objav glede na $tevilo odstavkov in

5Predlagana preglednica s primeri vpisovanja vlozkov se nahaja ob koncu poglavja.
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stran oziroma Cas predvajanja, saj gre za manjSo organizacijo z relativno enostavno
vsebino komuniciranja. Korak merjenja takojs$njih odzivov prav tako vklju¢ujemo v
skupno preglednico merjenja programov odnosov z javnostmi, kjer so raz¢lenjene
medijske objave glede na ton objave, velikost oziroma ¢as trajanja objave ter stran v

primeru tiskanega medija.

4. Merjenje u¢inkov in indikatorjev doseganja ciljev

Na stopnji u¢inkov in indikatorjev doseganja ciljev, kjer obi¢ajno merimo predvsem
poznavanje in zapomnitev posredovanih sporo€il pri ciljni javnosti in vkljucuje tako
kvantitativne in kvalitativne metode merjenja, predlagamo, da organizacija povratno
informacijo s strani obCinstva ugotavlja preko druzbenih omrezij, kar je nek sploSen
uvid v samo dojemanje sporocila, ki pa je stroSkovno ugoden in nezahteven za
izvedbo. Stopnji ucinkov in indikatorjev doseganja ciljev Lindenmann obravnava
lo¢eno, vendar menimo, da zaradi specifi¢nosti organizacije ni potrebe, da bi merjenje
izvajala tako kompleksno na vsaki posamezni stopnji. Tako predlagamo, da se na
stopnji u¢inkov in indikatorjev doseganja ciljev osredoto¢i predvsem na objave na
spletni strani Zveze SKIS, ki so Ze integrirane z druzbenima omreZjema Facebook in
Twitter. Organizacija lahko tako sproti spremlja Stevilo »vSeckov«, »retweetov« ter
komentarje pri posamezni objavi, kar ji omogoc€a hitro in ucinkovito povratno

informacijo o razumevanju posredovanih sporo€il.

5. Doseganje zastavljenih ciljev

Zadnja metoda merjenja programov odnosov z javnostmi, ki jo predlaga Freitag, se
tako nanaSa na primerjavo zastavljenih ciljev z rezultati, ki smo jih povzeli v skupni
preglednici merjenja programov odnosov z javnostmi. Praktik lahko tako hitro in
ucinkovito raz¢leni posamezne rezultate in jih na vizualno primeren nacin prikaze
vodstvu, ki se seznani z delovanjem podrocja ter doseganjem posameznih ciljev.
Praktik za odnose z javnostmi lahko na ta nac¢in konstantno evalvira svoje delovanje,
vodstvo pa tako ugotavlja trud na podro¢ju odnosov z javnostmi in sproti predlaga

morebitne izboljSave.
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Tabela 4.3: Strnjega preglednica merjenja uspesnosti in uéinkovitosti odnosov z javnostmi na Zvezi SKIS

Cilji programov odnosov z javnostmi:

1.Doseéi zgolj pozitivno orientirane medijske objave o projektu Skisova trznica v ¢im veé slovenskih medijih, med katerimi so kljuc¢ni

predvsem Delo, Dnevnik, POP TV, Zurnal24, RTV Slovenija ali Radio 1.

Orodje: Posredovane vsebine Takoj$nji odzivi U¢inki:
(vloZek)
sporo¢ilo  za Datum: Medij: Datum Ton Cas predvajanja oz. Stevilo | Str. v tisk.
javnost objave: objave: | odstavkov, objava fotografije: | mediju:
Skisova trznica Ze 16. leto 8.5.2013 POP TV 9.5.2013 | + 03:55 /
Dnevnik 9.5.2013 | + 2 odstavka, fotografija 12
Delo 10. 51+ 1 odstavek 22
2013
Sejem rabljenih ucébenikov prihaja v | 7.8.2013 Nedelo 8.8.2013 | + 1 odstavek, fotografija 5
ljubljanske Krizanke Vestnik 10. 8. | + 1 odstavek 54
2013
Datum: Stevilo ogledov: St. vietkov
(retweetov):
spletna stran Skisova trznica Ze 16. leto 8.5.2013 355 F:27,T:2
Razpis za Zoisove Stipendije 20. 6. 2013 457 F:5 T:0
obvestila Skisova trznica Ze 16. leto 7.5.2013 120 /
Facebook Pride$ na Skisovo trznico? 7.5.2013 633 54, 3 kom.
*)
Twitter Danes smo na Skisovi trznici 8.5.2013 2 »retweet«
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Namen preglednice je strniti vse korake merjenja uspeSnosti odnosov, kar bi praktiku
omogocalo hitro, u¢inkovito in enostavno spremljanje lastnega vlozka, takojs$njih
odzivov ter nadalje tudi ucinkov in indikatorjev doseganja ciljev. Poleg zgoraj
opredeljenih ciljev glede na posamezno posredovano sporocilo vsebuje Se razClenitev
posredovanih vsebin glede na temo in datum posredovanja, nadalje pa glede na
posredovano sporocilo za javnost oznacuje Se objave v posameznih medijih ter
kakovost posameznih objav. Pri ostalih komunikacijskih kanalih, kot so spletna stran
in druzbena omrezja pa glede na objavo opredeljuje tudi Stevilo ogledov ter mozne

povratne informacije s strani ob¢instva.

Preglednico bi praktik izpolnjeval tedensko in jo skupaj s samokriticno oceno
predstavil vodstvu. Konstantno spremljanje vpisanih podatkov bi omogocilo praktiku,
da vidi, v katero smer mora izboljSevati svoje delovanje, morebiti v smeri
osredotoCanja na specificne medije ali v smeri spodbujanja povratnih informacij s

strani obcinstva.
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5 ZAKLJUCEK

Zaradi pomanjkanja Casa ali nizanja stroSkov se organizacije merjenja uspesnosti in
ucinkovitosti programov odnosov z javnostmi pogosto ne posluzujejo (Broom 2009,
372) ter poskusajo svoje komuniciranje spremljati in ocenjevati nestrukturirano in
presplosno. Vendar pa se moramo zavedati, da je uspeh celotne organizacije
neizogibno povezan z ucinkovito komunikacijo (Childers Hon 2008, 129), zato
menimo, da bi morala vsaka organizacija svoje delovanje na podro¢ju odnosov z
javnostmi konstantno spremljati, evalvirati ter na podlagi izsledkov izboljSati

delovanje funkcije v prihodnje (Michaelson in drugi 2007, 11).

Kljub temu, da obstajajo Stevilne metode in modeli merjenja uspesnosti in
ucinkovitosti odnosov z javnostmi, se moramo zavedati, da je vsaka organizacija
specificna enota, ki ima sebi lastne potrebe, cilje in metode dela, zato je potrebno
okolje predvsem na podro¢ju komuniciranja preuciti do te mere, da se lahko te
metode prilagodijo organizacijskim zmoznostim in organizaciji pripomorejo pri
spremljanju truda, doseganju ciljev ter izboljSevanju delovanja na podro¢ju odnosov z
javnostmi. Tudi Lindenmann ugotavlja, da ne obstaja eno raziskovalno orodje, ki ga
lahko uporabimo za celotno merjenje, ampak je potrebna kombinacija razli¢nih metrik
(Lindenmann 2003, 4). Poudarja, da morajo praktiki za odnose z javnostmi pridobiti
potrebna znanja o merjenju, komponente merjenja se morajo vgraditi v sam program
odnosov z javnostmi, praktiki pa morajo prepric¢ati vodstvo 0 pomembnosti merjenja
(Lindenmann 2005, 8). Tako lahko praktiki nato ali privzamejo ze obstoje¢ model
merjenja programov odnosov z javnostmi ali pa glede na specifike organizacije
sestavijo svoje korake, ki jih nato strukturirano izvajajo, spremljajo rezultate svojega

dela ter jih vodstvu tudi predstavijo.

V okviru diplomske naloge se osredotocamo na posamezne metode merjenja
uspesnosti in u¢inkovitosti odnosov z javnostmi, kjer poskusimo merjenje prilagoditi
potrebam in zmoznostim izbrane organizacije. Zveza Studentskih klubov Slovenije je
neprofitna mladinska organizacija, ki ima nizke finan¢ne in kadrovske zmogljivosti,
vendar pa se zaveda pomena uspeSnega in u¢inkovitega komuniciranja in vpliv le-tega

na sam ugled organizacije. Tako poskusimo na podlagi poznavanja obstojecih
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modelov merjenje uspesnosti in uéinkovitosti odnosov z javnostmi prilagoditi ter s
kombinacijo razli¢nih metrik ustvariti model merjenja, ki ustreza specifikam Zveze

SKIS.

Na Zvezi SKIS delujejo mladi prostovoljci, ki se $e izobrazujejo in si s sodelovanjem
v organizaciji pridobivajo izkus$nje, ki jim bodo koristile pri pridobivanju redne
zaposlitve. Tako vodstvo kot praktiki za odnose z javnostmi so v Zvezo vkljuceni
neprofesionalno in prostovoljno, zato se moramo pri nacrtovanju merjenja zavedati,
da ima organizacija v primerjavi z ve¢jimi organizacijamiizjemno nizke finan¢ne in
casovne zmogljivosti. Ne glede na to pa v organizaciji obstaja zavedanje o
pomembnosti uspesnega in ucinkovitega komuniciranja z vsemi delezniki ter
tendenca po ohranjanju ugleda pri splosni javnosti. Zato Zveza SKIS stremi k
implementaciji merjenja programov odnosov z javnostmi, na podlagi katerega bo
lahko evalvirala uspesnost in ucinkovitost programov ter sproti izboljSevala svoje
delovanje. Predlagamo posamezne korake, po katerih naj bi praktik za odnose z
javnostmi izvajal merjenje. Za enostavno implementacijo merjenja smo oblikovali
preglednico, na podlagi katere lahko praktik hitro in u€inkovito prikaze rezultate dela
na podro¢ju odnosov z javnostmi ter jih primerja z zastavljenimi cilji. Preglednica, v
katero praktik za odnose z javnostmi zgolj vnasa aktivnosti v posameznem tednu
omogocahiter in ucinkovit pregled, s katerim lahko vodstvo spremlja in sproti
evalvira programe odnosov z javnostmi, ugotavlja doseganje ciljev, si sproti zastavlja
nove cilje ter delovanje na podro¢ju odnosov z javnostmi tudi izboljSuje. Poleg
zastavljenih ciljev vkljucuje merjenje na vseh stopnjah, ki jih navajamo v teoreticnem

delu, vendar prilagojeno znagilnostim Zveze SKIS.

Ugotavljamo, da je za merjenje uspesnosti in uéinkovitosti odnosov z javnostmi v
organizaciji potrebno zavedanje o pomembnosti spremljanja aktivnosti na podrocju
odnosov z javnostmi ter znanje praktika o obstojeCih modelih in metodah merjenja.
Menimo, da pomanjkanje finan¢nih sredstev ni vzrok za neuporabo merjenja, saj na
podlagi izbranega primera prikazemo, da je le-to lahko izvedeno z minimalnimi
finanénimi sredstvi ter minimalno koli¢ino vlozenega c¢asa. V prvi vrsti je
pomembno, da si organizacija zastavi cilje, ki jih s programi odnosov z javnostmi zeli

doseci, nato pa jih na podlagi uporabe razli¢nih metod poskusa evalvirati. Predlagana
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preglednica je le ena od moznosti enostavnega in ucinkovitega pregleda dejavnosti

odnosov z javnostmi v organizaciji.
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PRILOGA A

Opis posameznih orodij odnosov z javnostmi in obstoje¢ih metod merjenja
Sporocila za javnost

Ob vegjih projektih in relevantnem dogajanju na politicnem podro&ju Zveza SKIS kot
kljucno orodje za komuniciranje z mediji in posledi¢no ostalimi délezniki uporablja
sporoGilo za javnost. Z uporabo orodja Zveza SKIS zagovarja svoja stali$a in
interese Studentov, na drugi strani pa informira o svojih dogodkih z Zeljo po pridobitvi

obiskovalcev.

Merjenje obravnavanega orodja za odnose z javnostmi obsega predvsem dnevni
pregled klipinga, analizo posameznih medijskih objav glede na medij, avtorja, obseg
objave ter glede na pozitiven oziroma negativen ton objave. Dnevni Kliping izvaja
agencija Presscliping na ravni Studentske organizacije Slovenije, kjer odnosi z
javnostmi Zveze SKIS izlo¢ijo in nadalje analizirajo posamezne objave Zveze in
klubov ter jih posredujejo Studentskim klubom. Ugotovitve so s strani praktika za
odnose z javnostmi tedensko predstavljene vodstvu organizacije, ki potem v
sodelovanju z odnosi z javnostmi analizira uspesSnost aktivnosti in zastavi prihodnje
delovanje na tem podro¢ju. Aktivno obdobje komuniciranja Zveze SKIS se pri¢ne v
poznih poletnih mesecih, ko Zveza organizira Sejem rabljenih ucbenikov ob zacetku
Solskega leta, nadaljuje s Skisovo trznico Maribor v oktobru, ¢ez $tudijsko leto pa
komunicira predvsem o manjsih projektih, podaja vsebinska staliS¢a in komentarje
glede na aktualno politi¢no dogajanje, Studijsko leto pa zakljuci s komuniciranjem o
najve¢jem dogodku Zveze SKIS, Skisovo trznico v Ljubljani. Vodstvo nato na
podlagi preglednice analize medijskih objav v sodelovanju z odnosi z javnostmi
ugotavlja, koliko je bilo komuniciranje uspe$sno glede na kvantiteto objav in
ustreznost medijev ter Ce so bila stalis¢a in dogodki v medijih predstavljeni na zelen

nacin.
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Slika A. 1: Dialogizirano poro¢ilo prispevka o Skisovi trznici na POP TV

952013 POPTV Stran/Termin:  13:00:00

Naslov: 16. Skisava trznica

Avtor: [
Rubrika/Oddaja: 24 UR OB ENIH Zanr: DIALOGIZIRANO POROCILO
Povrdina/Trajanje: 00:01:32 Naklada:

Gesla: SKIS, SKISOVA TRZNICA, STUDENTSKI KLUB

POLONA ZOJA JAMBREK: DruZenje, glasba in seveda pijaca je sinogi na 16. Skisovo trzni
co privabila ve¢ kot 10 tiso€ obiskovalcev. Projekt z dolgoletno tradicijo, na katerem se
predstavi vseh 57 slovenskih Studentskih klubov, je tudi tokrat Studentom €ez ves dan
ponudil vrsto zabavnih dejavnosti, vecer pa so zacinile pri Studentih vedno priljibljene
skupine, Dan D, Let 3, Kill Kenny, Manouche in Xequtifz.

OBISKOVALEC 1: Zabava je super, prijatelji so super, ma vse je super, edino hrana pa
pijaca je rahlo predraga. Drugace pa super.

OBISKOVALKA 2: Ker je ful mladih, pa ker se ful druZzimo, pa ker spoznavamo nov folk, ful
de dobro res, ful ful fajn.

OBISKOVALEC 3: Zura se, to je glavno.
OBISKOVALKA 4: Kul je, super, vsi se zberemo, cela Slovenija, super.

OBISKOVALEC 5: Ja, glej, kul je tako zaradi bendov, ki $pilajo, kul je zaradi folka ki hodijo
in to je to, vsi se dobimo tukaj.

Vir: POP TV (2013)
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Slika A. 2: Analiza medijskih objav za projekt Skisova trznica

sled)|o-Roncari-Tolo-wdeo
54, | Sobotainfo.com RRpEobolainio.comimoviceoglad ] 3044
55. | Vefersi RRp-wvew vecer. comclanek 201 FOS0R055 13618
36. | Novice7 Tu_v_zivo_nastopiil_Peter_Bic_Project
57. | POP TV
58. | Prlekija-on.net
59. | Student.si
60. | Svet24 Lucas
Alexand
er
61. | Financeweekend
62, | Govori se
63. | Dnevnik
64, | www.eposavie.co
m
65. | Pomurec.com
66. | Telex
67. | Times.si
68. | Toénoto.si 2hOr- Ve SelD-popIesa val-5-51
69, | Novice7 Scaronmisave_trzmca_pnt Wk
70. | Delo
71. | Hopla
72. | Nedeljske novice

Stevilo objavljenih prispevkov: 83

Mediji, ki so poroali o dogodku: Delo, Dnevnik, TV Slovenija 1, POP TV, Nedelo, Mladina, Delo.si, TV Slovenija 3, 24ur.com,
Radio 1, Radio Slovenija 1, $TA, Zurnal24, Planet TV , Dnevnik.si, Primorske novice, Svet 24, Vefer.si, Linovice, Rtvslo.si,
siol.net, Playboy, Cosmopolitan, Pozitivke, Novice7, Tofnoto, Slamnik, Sobotainfo, Student.si, Flanet Siol, Lendavainfo, Radio
Kranj, The Editor, infoglasbeni, $tudentarija.net, zarolaj.si, Napovednik.com, Radio HIT, lokalno.si, nedstor.com, Priekija-on.net,
Financeweekend, Govorise, eposavie.com, Pomurec, Telex, Times.si, Hopla, Nedeljske novice, Kamnifan, Radio Trs, Radio

Antena, Radio Ognjice, Dolenjske novice, Nova

Stevilo medijev, ki je porotalo o dogodku: 55

Vir: Kropec (2013)
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Spletna stran

Na spletni strani Zveze SKIS se kontinuirano objavljajo novice in dogodki, ki jih
organizira Zveza SKIS ter tudi informacije o relevantnem dogajanju in dogodkih
sorodnih organizacij, aktualnostih na podroc¢jih, kot so visoko Solstvo, Stipendiranje,
prevozi, zdravstvo, izobrazevanje in obstudijske dejavnosti. Merjenje obsega
kvantiteto ogledov posameznih objav, posploSeno analizo ogledov glede na dolo¢eno

casovno obdobje ter geografsko razprSenost obiskovalcev spletne strani.

Slika A. 3: Analiza ogledov objav na spletni strani Zveze SKIS

Last | Access
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Vir: Zveza SKIS (2013)

Obvestila Zveze SKIS

Tedensko Zveza SKIS posilja tudi interna obvestila, ki so namenjena aktivistom
Zveze ter posameznim Studentskim klubom. V obvestila so vkljucene predvsem
uporabne informacije o izobrazevanjih za aktiviste, posameznih dogodkih tako na
$tudentskih klubih kot na Zvezi SKIS. Priblizno na dva oziroma tri mesece se opravi
tudi analiza branosti obvestil, in sicer preko programa za posiljanje Mailchimp, kjer
so brezplacno na voljo analize ogledov posameznih novic, klikov na povezave,
dostopni pa so tudi konkretni podatki o osebah, ki so obvestila odprla ali jih
posredovala naprej. Glede na analizo se potem letno ugotavljajo tudi trendi branja
obvestil in se predlagajo izboljsave glede izbora naslova obvestil, ki je prikazan v

zadevi elektronske poste, ter vsebine posameznih novic.
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Slika A. 4: Splosni pregled branosti obvestil Zveze SKIS
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Slika A. 5: Analiza klikov posameznih povezav v obvestilih Zveze SKIS

Literarni nate¢aj Sejma rabljenih uébenikov - 22/2013

View Email » X download Change Report v

Sent 6/5/13 6:00PM

Click Performance

url

http://mednarodniskis.blogspot.com/2013/06/delovne-stipendije-za-podrocje_4.html - Take me there
http://mednarodniskis.blogspot.com/2013/06/pripravnistvo-za-evropsko-organizacijo.html - Take me there
http://mednarodniskis.blogspot.com/2013/06/poletna-sola-fakultete-za-racunalnistvo.html - Take me there
http://mednarodniskis.blogspot.com/2013/05/poletna-sola-vizualne-etnografije.html - Take me there
http://mednaredniskis.blogspet.com/2013/06/prekernost-in-brazplacne-prakse.html - Take me there
http://mednarodniskis.blogspot.com/2013/05/usposabljanje-european-citizenship-in.html - Take me there
hittp://mednarodniskis.blogspot.com/2013/06/eating-city-summer-campus-francija.html - Take me there

http odniskis.blegspet.com/2013/06/postani-vod]a-taborja-slovenija.html - Take me there

Vir: Zveza SKIS (2013)

Socialna omrezja: Facebook in Twitter

Ker so mladi, predvsem $tudentska populacija, ciljna skupina Zveze SKIS, in ravno ti
so pretezni uporabniki socialnih omreZij, Zveza SKIS kontinuirano izvaja tudi objave
in komunikacijo z njimi preko Facebook in Twitter strani. Na Facebooku organizacija
objavlja preko dveh strani, in sicer Zveza SKIS in Skisova trznica. Skisova trZnica je
najbolj prepoznavna stran, saj ima 8.583 obozZevalcev, stran Zveze SKIS ima 1.813

oboZevalcev, na Twitterju pa ima organizacija 132 sledilcev, ki so predvsem
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organizacije. Posamezne objave, razen objave neposredno pred dogodkom Skisova
trznica, niso v naprej naértovane, Zveza SKIS zgolj objavlja posamezna aktualna
obvestila in novice. Glede na analizo ogledov in deljenja objav so odnosi z javnostmi
prilagodili objave zgolj glede na cCas, te namre¢ potekajo pretezno v popoldanskih in

vecernih urah.

Slika A. 6: Tedenski pregled uspesnosti aktivnosti odnosov z javnostmi na druzbenem

omrezju Facebook
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Vir: Zveza SKIS (2013)

Slika A. 7: Analiza ogledov objav na Facebook profilu Skisova trznica

Posts - Motifications

Na Skisovi trEnici se je naflo: 1x cr... 11,504
ﬂ Vabimo tudi k ogledu fotografij, ki ... 7,432
]  3e nekaj fotografij, ki jih je posnel .. 2,311
16. Skisova trznica 13,208
‘ﬂ Vse obiskovalce Skisove trnice ob... 7,496
"5 Skisova trinica 2013 7,880

Vir: Zveza SKIS (2013)

49






