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Pojmovnik

Stopa klikanja (CTR) je udio impresija koje su
rezultirale klikom na internetskoj stranici.

Pokrivenost je udio ciljane javnosti koji ima prigodu
vidjeti/Cuti reklamu/poruku i obi¢no se izrazava u
postotcima.

Vrijeme zadrZavanja je prosjecno vrijeme provedeno
na nekoj internetskoj stranici.

Vrjednovanje/Evaluacija se odnosi na ,sustavnu i
objektivnu procjenu tekuceg ili zavrSenog projekta,
programa ili politike, njegovog dizajna, provedbe i
rezultata. Cilj je utvrditi vaznost i ispunjenost ciljeva,
[...] u€inkovitost, djelotvornost, utjecaj i odrZivost”
(OECD, 2009.). Dakle, ona omogucuje mjerenje
ekonomicnosti inicijative, pruza informacije onima
koji provode politiku, kao i Siroj javnosti, o tome
postiZe 1i inicijativa Zeljeni ucinak te omogucuje
unaprjedenje bududih inicijativa.

IzloZenost je mjerilo kontakta koji javnost ima s
porukama ili aktivnostima. Pamtljivost i angaZiranost
su dvije interventne varijable izloZenosti. Pamtljivost
je sposobnost javnosti ispravno razumjeti i ponoviti
informaciju, dok angaZiranost mjeri misli li javnost da
jeinformacija to¢naivjerodostojna.

Pracenje/monitoring se odnosi na ,stalnu funkciju
koja koristi sustavno prikupljanje podataka o
odredenim pokazateljima kako bi upravi i glavnim
dionicima tekuce [...] intervencije pruzila naznake o
opsegu napretka i postizanju ciljeva i napretku u
koriStenju izdvojenih sredstava“ (OECD 2009). Dakle,
njegova svrha je osigurati da inicijativa ide prema
planu i postiZe Zeljene rezultate, omogucavajuci da se
inicijative po potrebi modificirajuiprilagodavaju.

PESO je model medijske strategije koji znaci placeni,
zasluZeni, dijeljeniivlastiti mediji.

Doseg se odnosi na broj ljudi koji ¢e imati barem
jednu prigodu vidjeti reklamu ili program u
odredenom rasporedu, emitiranju ili razdoblju
objavljivanja.

Efektivni doseg je postotak ciljane javnosti koja je
izloZena reklamnoj poruci dovoljan broj puta kako bi
ona proizvela pozitivhu promjenu na razini svijesti,
stavaili ponaSanja.

Rejtinzi se odnose na postotak javnosti unutar
odredene demografske skupine koji je dosegnut u
danom trenutku.

Pamtljivost je sposobnost javnosti ispravno
razumjeti i ponoviti informacije iz poruka koje se
Saljuukampanjiza podizanje javne svijesti.

Stopa pregleda (CTR) je udio impresija koji
zadovoljava minimalni postotak pregleda.
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1.1. Osnovneinformacije

Anketa o praksama unutarnje i vanjske komunikacije
medu institucijama zastupljenim u Koordinacijskom
odboru za kontrolu malog oruZzja ilakog naoruzanja u
BiH (u daljnjem tekstu: KO SALW) koju je tokom
travnja i svibnja 2022. godine provela konzultantica
koju je angaZirala Misija OESS-a u Bosnii Hercegovini,
ukazala je na nepostojanje zajednickih praksi
pracenja i vrjednovanja u odnosu na komunikaciju i
aktivnosti informiranja na ovu temu. Pojedinacne
institucije zastupljene u ovom tijelu primjenjuju
razli¢ite metode i alate za pracenje i vrjednovanje
teme od vlastitog interesa, a najceS¢e se koriste
medijska analiza/novinski isjecci i istrazivanja nakon
dogadaja za potrebe vrjednovanja.

Bududi da je KO SALW posvecen jacanju javnoga
informiranja o svom radu na kontroli malog oruzja i
lakog naoruZanja, kao i komunikacije s razli¢itim
kategorijama sudionika, i pracenje i vrjednovanje
ovih aktivnosti postat ¢e klju¢na funkcija za pracenje i
vrjednovanje rezultata komunikacije i pruZanje
uvida za buduce planiranje.

Stoga je veoma vazno da postoji zajednicki okvir za

pracenje i vrjednovanje za sve komunikacijske i
informativne aktivnosti koje provodi KO SALW.

1 https://bit.ly/3ulnt8M
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Okvir za pracenje i vrjednovanje komunikacijskih i
aktivnosti informiranja ukljucuje ulazne podatke
Medunarodne udruge za mjerenje i vrjednovanje
komunikacije (AMEC), temeljen na tzv. Barcelona
nacelima’ te najbolje prakse koje se primjenjuju u BiH.

Okvir za pracenje i vrjednovanje moZe se primijeniti i
na neplacenu i na pla¢enu komunikaciju i
informiranje, unutarnju komunikaciju i angaZman
sudionika, i kao takav moZe dobro odgovoriti na
evaluacijske zahtjeve KO SALW-a. Osim toga, on ce
Ciniti i korisnu mapu puta u ispunjavanju zahtjeva
medunarodnih organizacija glede vrjednovanja
aktivnosti na podizanju vidljivosti koju ocekuju od
tijelanadleznog za provedbu/ugovaraca.

Preporuca se ovaj dokument podijeliti institucijama
koje su zastupljene u KO SALW-u kako bi njihovi
komunikatori pomogli u mjerenju uspjeha i
vrjednovanju aktivnosti koje ¢e one provoditi glede
pitanja vezanih za SALW.



2. PLANIRANJE PRAGENJA | VRJEDNOVANJA KOMUNIKACIJE



OKVIR ZA PRAGENJE | VRJEDNOVANJE

2.1. Terminologija koja se koristi u pracenju i
vrjednovanju komunikacije

Potrebe - analiza potreba, definiranje problema

Ciljevi — SMART: specifi¢ni, mjerljivi, ostvarivi,
usredotocenina rezultate, vcemenski odredeni

Ulazni podatci (input) - §to je potrebno za planiranje,
osmiS$ljavanjeiprovedbu komunikacije

Ex-ante (prethodna) evaluacija

Planiranje

Proracun

Aktivnosti — Sto se radi kako bi se proizvela i provela
komunikacija

Proizvodnja

Razvoj

Promicanje

Izlaznirezultati (output) —ono Sto se isporucuje kako bi
se dosegla ciljana javnost i privukla njezina pozornost
Doseg
IzloZenost
Publicitet
Opseg
Rezultati

Rezultati/dojmovi - §to je ciljana javnost zapamtila iz
komunikacije

Svijest

Pamtljivost

Angaziranost

Popratne aktivnosti

Ishodi/U¢inak — promjena ponaSanja i/ili kulture u
druStvu koja se izravno ili djelomi¢no postiZe
komunikacijom
Promjena misljenja o nekom pitanju
Zagovaranje

2.2. Koraci koje treba poduzeti u planiranju pracenja i
vrjednovanja komunikacije

U nastavku je kroz korake predstavljena mapa puta za
izradu strategije za vrjednovanje komunikacije i
javnoga informiranja. Ona moZe pomo¢i u
prikupljanju ulaznih podataka na pocetku aktivnosti,
pruziti savjete o tehnikama i alatima za pracenje
napretkaipravljenje izmjena tijekom provedbe.

[EEN
N

2.2.1. Utvrditi prioritete za pracenjeivrjednovanje

Prvi korak je utvrditi prioritete u pracenju i
vrjednovanju, odnosno odabrati komponente
strategije za komunikaciju i javno informiranje koje
suklju€ne za njezinu uspjeSnu provedbu.

U nastavku su dani primjeri komponenti na koje bi se
KO SALW mogao usredotociti:

2.2.1.1. Strateska

v' Komunikacijska inicijativa za promjenu
ponasanja
Na primjer, ohrabriti ljude da predaju protuzakonito
oruZje, eksploziv, municiju itd.

v' Komunikacijska inicijativa za promjenu
politike
Na primjer, osigurati potporu kreatora politike za
integraciju rodne perspektive i izradu rodno odgovorne
politike glede malog oruZjailakog naoruZanja.

v' Svijestobrandu
Na primjer, stjecanje javnoga ugleda struc¢noga
meduinstitucijskog tijela koje usmjerava rad na
pitanjima kontrole SALW-a u BiH.

2.2.1.2. Takticka

v' PrenoSenje poruke (kako mediji prenose
porukuilikako je usvaja klju¢na javnost)
Naprimjer, opseg izvjeStavanja o pitanjima vezanim za
SALW u medijima ili javnom diskursu koji nije izravno
pokrenuo KO SALW.

v' Upravljanje odnosima s medijima
Na primjer, interakcije s novinarima, izvjeStavanje u
tisku, na TV-uionline medijima.

v' Upravljanje odnosima sa sudionicima
Na primjer, uspostavljanje kontakta s organizacijama
civilnoga drustva i lokalnim vlastima, uspostavljanje
strate$kih partnerstava, broj javnih sponzorstava, broj
zajednickiorganiziranih dogadaja itd.



2.2.2.Definirati Zeljeno krajnje stanje

Drugi korak je definiranje Zeljenog krajnjeg stanja
koje ¢e se podrzati kroz komunikacijske inicijative, jer
¢e to pomo¢i u odredivanju pristupa vrjednovanju.
Ovo se odnosina Siri kontekst, odnosno promjene koje
KO SALW nastojiposti¢iu danom sektoruizemlji.

Na temelju Strategije za kontrolu malog oruzja i lakog
naoruzanja u BiH kao dokumenta koji usmjerava rad
KO SALW-a, Zeljeno krajnje stanje spada u dvije
kategorije — politike i ponaSanja — koje se medusobno
nadopunjuju.

2.2.2.1.Politika

v Svijest

Svijest o problemu i zaSto je on bitan predstavlja
pocetnu fazu rada KO SALW-a u oblasti politike, jer
podizanje svijestimedu klju¢nim javnostima postavlja
temelje za Zeljenu dugotrajnu promjenu drustvenog
ponasanja i sveobuhvatan institucijski odgovor na
pitanje na kojemu radi KO SALW. Na primjer, kako bi
se pozabavila tzv. kulturom oruzja, komunikacija bi
trebala zapoceti edukacijom javnosti o njezinim
rizicimaiopasnostima,ali bitrebao postojatiirazvijen
sustavkazniu tom smislu.

v’ Zagovornici

Proces stjecanja pristasa podrazumijeva identificiranje
iuvjeravanje kreatora politike da se bore za cilj. MoZe
se zakljuciti kako pitanje SALW-a ima svoje
zagovornike - KO SALW imenovalo je vrhovno izvrsno
tijelo BiH; kao strucno tijelo, sastoji se od svih
institucija na drzavnoj razini koje su nadleZne za
specifi¢ni aspekt pitanja vezanih za kontrolu SALW-a i
uZiva snaznu potporu medunarodnih organizacija koje
se bave ovim pitanjem. KO SALW treba nastaviti
njegovati postojecu dobru unutarnju komunikaciju i
suradnju, te dosegnuti i unaprijediti komunikaciju i
suradnju s drugim institucijama gdje je to potrebno.

v IzgradnjamreZe
Izgradnja mreZe predstavlja proces razvoja Siroke
mreZe pristasa iz vanjskih institucija koji mogu raditi
zajedno. To mogu biti organizacije civilnoga druStva,
lokalne vlasti, strune udruge, vjerske zajednice ili
bilo koji drugi segment javnosti koji se usput
identificira, a koji moZe dati znacajan doprinos
rjeSavanju ovoga problema. Na primjer, mreZa za

pomoc¢ u oblikovanju strateSkog i institucijskog
odgovora na zlouporabu oruZzja u slucajevima nasilja
u obitelji moZe okupiti specijalizirane organizacije
civilnoga drustva koje rade sa Zenama i djecom
Zrtvama nasilja u obitelji, udruge psihologa i vjerske
zajednice.

v' Promjenapolitike

Promjena politike kao krajnji cilj obi¢no oduzima
mnogo vremena i najteze ju je posti¢i. Ona se moze
postiéi, ali obi¢no ne bez prethodnih koraka. Tako, na
primjer, ako je cilj uspostaviti odgovarajuce tijelo na
drzavnoj razini koje ce izdvojiti sredstva za
komunikacijske i informativne aktivnosti KO SALW-a,
prva stvar koju treba uciniti ukljuCuje podizanje
svijesti, privlacenje pristaSaiizgradnjumreza.

2.2.2.2.Ponasanje

v Svijest

Prva stvar koju treba uraditi kako bi se promijenili
stavovi i ponaSanje je osvijestiti javnost o problemu i
zaSto je on bitan. Svijest je osobito vazna kada je
javnost povremeno bila izloZena nekom problemu ili
je Cula za njega, i kada su poruke u sukobu s ¢vrstim
uvjerenjima klju¢ne javnosti, kao Sto je slucaj s nekim
aspektima pitanja kontrole SALW-a.

v Isticanje
Ponekad nije dovoljno osvijestiti javnost o problemu,
nego jutrebainavesti da povjeruje unjegovu vaznost.
To se u komunikaciji postize kroz isticanje. Davanjem
vece teZine problemu stvara se osjecaj kako je
potrebno Zurno djelovati. Na primjer, ljudi mogu biti
svjesni rizika povezanih s Cuvanjem oruZzja,
eksploziva i municije starijih od 30 godina u svom
domu, ali je zadatak KO SALW-a ovaj problem
istaknuti putem viSe razine vidljivosti u komunikaciji.

v' Stavovi/uvjerenja

Ako se napori na izgradnji svijesti i isticanju pokazu
kao uspjedni, vrijeme je da se pocne mijenjati
misljenje javnosti o problemu. Na primjer, cilj KO
SALW-a je smanjiti koliinu oruZja u nezakonitom
posjedu. S tim ciljem, ovo tijelo ¢e podiéi svijest
javnosti o dostupnim opcijama — registrirati oruzje ili
ga anonimno predati u odredenom roku. Na taj nacin
ovo tijelo ¢e poceti uvjeravatiljude kako je to problem
kojiZurno treba rijesiti.

[uny
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v' PromjenaponaSanja
Cilj je postignut kada se ciljana javnost po¢ne drukdije
ponasati. Na primjer, Sto se viSe oruzja u nezakonitom
posjedu registrira, viSe vlasnika ¢e dobiti upute o
pravilnoj uporabii ¢uvanju, $to ¢e na kraju doprinijeti
smanjenju broja nesreca.

2.2.3.Uobliciti ciljeve

Dobro definirani ciljevi su klju¢ni u usmjeravanju
vrjednovanja komunikacije. Stoga je oblikovanje
ciljeva kljuéni treéi korak. Je 1i cilj podici svijest o
nekom pitanju putem medijskog izvjeStavanja,
konzultirati se o politici, povecati broj posjetitelja
internetske stranice, pokrenuti inicijativu
navodenjem klju¢nih sudionika da jupodrze?

Bez obzira na to koji su ciljevi, tijekom njihovog
oblikovanja vazno je osigurati da ispunjavaju SMART
kriterije:

e  Specificni - ciljanje na odredeno podrucje za
unaprjedenje

e  Mjerljivi — kvantificiranje ili barem davanje
prijedloga pokazatelja napretka.

e DostiZzni - u okvirima proracuna i
raspolozivih resursa

e Usredotoceni na rezultat — bazirani na
rezultatili orijentirani na rezultat

e Vremenski odredeni - povezani s ciljanim
nadnevkom.

2.2.4.1dentificirati ciljane javnosti

Cetvrti korak je odredivanje ciljane javnosti (ili vise
njih) za odredenu komunikacijsku aktivnost. To ne
moZe biti Sira javnost, mladi ili Zene — ove kategorije
su presiroke. Ciljanu javnost treba suziti na dobro
definiranu skupinu, specifi¢nu javnost koja se moze
izmjeriti, npr. mladici od 18 do 25 godina starosti koje
bimogla privudiideja posjedovanja oruzja.

2.2.5. Utvrditireferentnu to¢ku

Referentna ili polazna tocka — pocetni podatci koji ¢e
posluziti kao pocetna tocka — nuzna je za dobro
vrjednovanje kao peti korak. Tijekom provedbe
komunikacijskih aktivnosti, polazni temelj omogucit
¢e usporedbu s novim podatcima koji se vremenom
prikupe za procjenu napretka, unoSenje izmjena i
mjerenje uspjeha.

[EEN
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U nastavku su dani primjeri vrsta informacija koje KO
SALW moZe Kkoristiti za odredivanje referentne tocke:

v/ Razina znanja javnosti o rizicima povezanim
sa SALW-om;

v' Znanje javnosti o tome komu uputiti upite u
svezisa SALW-om,;

v' Uvjerenja javnosti koja izravno utjeCu na ovo
pitanje, podijeljena premaroduidobi;

v' Analiza kako se ovaj problem do sada
prikazivao umedijima;

v' Analiza razliitih pristupa organizacija
civilnoga drustva ovom pitanju.

2.2.6.Oblikovanje pitanja za vrjednovanje

Sesti korak je oblikovanje pitanja koja ¢e usmjeravati
vrjednovanje. Odgovori na ova pitanja ukazat ¢e na
jakeislabe strane u komunikacijskoj strategiji, kao Sto
su odabir javnosti, pristupi ili poruke, te na taj nacin
pomoci utvrditi ide li provedba ka postizanju cilja i
Zeljenog krajnjeg stanja.

Na primjer, KO SALW provodi kampanju podizanja
javne svijesti o rizicima vezanim za SALW,
istovremeno pozivajudi ljude na anonimnu predaju
oruZja.Pitanja za vrjednovanje razlikovat ¢e se ovisno
o tomu je li provedba kampanje u ranoj, srednjoj ili
naprednoj fazi.

U nastavku su dani primjeri pitanja koja KO SALW
moZe oblikovatiu trinavedene faze:

Pitanjazaranufazu

v Jesuliporuke testirane s fokus skupinom koja
predstavlja klju¢nu javnost? Kakve korekcije
treba napraviti na temelju odgovora?

v" Gdje su se poruke prvi put pojavile? Jesuli to
mediji na koje se ciljalo? Bili neki drugi medij
bioboljiza ove poruke?

v" Kojisudokazidajavnost prima poruke?

Pitanja za srednju fazu

v" Je li javnost bolje informirana o problemu?
Kako se to moZe potkrijepiti?

v'Je li javnost viSe angazirana kada se radi o
ovom problemu? Ako nije, koji su mogudi
razlozi?

v' Je li se medijska pokrivenost ovoga pitanja
promijenila otkako se pocelo raditi na tome?
Ako jeste, je li ta promjena pozitivna ili
negativna?



v' Postaju li poruke vidljivije u medijima? Ako
ne, Sto se moZe uraditi kako bi se povecala

vidljivost?
Pitanja za naprednu fazu
v' Kako se mozZe dokazati da su poruke postale
diojavnogdiskursa?

v" Koji su znakovi promjene ponaSanja? Kako
dokazati doprinos tim rezultatima?

v' Ukazuju li podatci na potrebu za promjenom
komunikacijske strategije ili taktike u ovoj
naprednoj fazi?

v" Kojesupouke?

2.2.7.0daberite tehnikuialate za vrjednovanje

Sedmi korak je odabir tehnika i alata za prikupljanje
podataka, uspostavljanje referentne tocke ili pracenje
ciljeva. NajcCeSc¢e koriStene tehnike i alati detaljno su
obrazloZeniusljedecem poglavlju.

2.2.8 Procijenite proracun

Posljednji korak u procesu planiranja vrjednovanja
komunikacije je procjena financijskih sredstava
potrebnih za obavljanje ovoga zadatka. Opce nacelo je
da proracun za vrjednovanje iznosi najmanje od 5%
do 7% ukupnog proracuna za komunikacijske
aktivnosti. Tijekom procjene proracuna, vazno je
unaprijed znati koje tehnike se mogu primijeniti
koriStenjem unutarnjih resursa, kao Sto su online
ankete, web analitika ili prac¢enjeianaliza medija, a za
koje je potrebno angazirati vanjske suradnike, kao §to
su fokus skupine, jer one utje¢una ukupni proracun.

[EEN
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Medu Sirokim spektrom tehnika i alata koji su na
raspolaganju za vrjednovanje svih vrsta
komunikacijskih i informativnih aktivnosti, u
nastavku je dan pregled onih koji se Siroko koriste u
praksi u BiH, a koji ¢e koristiti vrjednovanju
komunikacijskih i informativnih aktivnosti KO SALW-a
Svrha i uporaba svakog od njih detaljno su
obrazloZene.

Trebalo bi imati na umu kako nece svi biti mjerodavni
za svaku vrstu aktivnosti — koristiti samo one koji su

3.1.Pracenjeianaliza medija
3.1.1.Kvantitativnaikvalitativna analiza medija

Ova dva alata koriste se za procjenu uc¢inka medijskih
aktivnosti i, na temelju povratnih informacija, za
poboljSanje buducih komunikacijskih aktivnosti. Dok
kvantitativna analiza ukljucuje strukturiranu analizu
medijskih napisa, kvalitativnha se pretezno
koncentrira na semantiku.

Tipi¢ne matrice za kvantitativnu analizu medija
ukljuCuju javnost (doseg javnosti, ¢itanost i udio
javnosti), udio glasa, ekonomicnost (povrat ulaganja; i
ekvivalent vrijednosti oglasavanja) i PR vrijednost.

Tipi¢ne matrice za kvantitativhu analizu medija
ukljucuju tonizvjeStavanjaiprodor klju¢nih poruka.

Ovo je kontinuirana aktivnost, odnosno ove tehnike
mogu se koristiti u ranim fazama, kao i tijekom
provedbe.

3.2. Alatiza vrjednovanje online medija
3.2.1.Pracenje drustvenih medija

Ovaj alat koristi se za pracenje dosega i angaZiranosti
komunikacije na drustvenim medijima, $to pomaZze u
procjeni utjecaja komunikacije i omogucuje
organizacijama ostvariti interakciju sa svojom
javnosc¢u — odgovoriti na komunikaciju, ali i izmijeniti
juakoigdje je to potrebno. Ugradeni alati za pracenje
drustvenih medija (npr. Facebook alati za pracenje)
obic¢no su dovoljni za potrebe pradenja na vlastitim
druStvenim medijima, kao i za pracenje odredene
komunikacijske aktivnosti.

Ovo je kontinuirana aktivnost, odnosno ovaj alat
moZe se koristiti u svakoj fazi planiranja, kao i tijekom
provedbe.

3.2.2. Web analitika

Ovaj alat koristi se za prac¢enje ivrjednovanje prometa
na internetskoj stranici, dosega, interesa posjetitelja
po rubrikama/temama. Ovi rezultati pruZaju uvid u
broj posjetitelja, onih koji se vracaju, pregled stranice,
vrijeme koje se provede na stranici. Obifno je
dovoljan ugradeni alat za pracenje na internetskoj
stranici (Google analytics).

Ovo je kontinuirana aktivnost, odnosno ovaj alat
mozZe se koristiti u svakoj fazi planiranja, kao i tijekom
provedbe.

3.3. Alatiza kvalitativno istraZivanje
3.3.1. Fokus skupine

Ako je namjera testirati odredenu poruku,
komunikacijsku taktiku ili voditi raspravu prije ili
nakon komunikacijske aktivnosti, fokus skupine od
10-12 predstavnika javnosti u fokusu bile bi
najprikladnija tehnika. Fokus skupine obi¢no
moderira facilitator koji koristi unaprijed utvrdeni
vodic, stru¢njak koji moZe pomoci u izradi vodica po
mjeri te analizirati rezultate. Fokus skupine mogu
ukljucivati sudionike, stru¢njake, izravnu ciljanu
javnost.

E-fokus skupine mogu biti alternativni izbor ako se
pokaze da je teSko okupiti sve sudionike na jednom
mjestuilinaistinadnevak.

Ova tehnika moZe se koristiti tijekom planiranja, u
ranoj fazi provedbe ili kada je pravo vrijeme da se
prijede na sljede¢u fazu komunikacijske aktivnosti.

3.3.2.Intervjuisasudionicima

Intervju je tehnika koja ukljucuje postavljanje
ciljanih, ali otvorenih pitanja odredenom broju osoba
koje predstavljaju ciljanu javnost. Na taj nacin se
prikupljaju detaljnije informacije o percepcijama,
uvidima, stavovima, iskustvima ili uvjerenjima o
odredenoj temi.

Ova tehnika moze se koristiti u svakoj fazi planiranja,
kaoitijekom provedbe.
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3.4. Ankete - onlineiuZzivo

Ankete se obifno koriste za prikupljanje izravnih
povratnih informacija od sudionika o
rezultatima/dojmovima o nekom dogadaju
(konferencije, radionice, seminari) ili za prikupljanje
uvida o odredenoj temi. Bilo da se provodi online ili
uZivo, anketa bi se trebala sastojati od oko deset
pitanja, uglavnom s viSe ponudenih odgovora te
najviSe dva otvorena pitanja.

Ankete mogu biti korisne za prethodno i naknadno
vrjednovanje, tj. za mjerenje odredene ciljane
javnosti prije i nakon izlaganja komunikacijskoj
aktivnosti pri ¢emu usporedbe izmedu dva skupa
rezultata daju procjenu uc¢inka komunikacije.

Ovatehnika moze se koristiti u fazama planiranja, kao
itijekom provedbe.

H OKVIR ZA PRAGENJE | VRJEDNOVANJE

3.5.Mjerenje oglasavanja
3.5.1.Dosegipokrivenost

Doseg i pokrivenost koriste se za procjenu rezultata
plana oglaSavanja komunikacijske aktivnosti. Doseg
se odnosi na broj ljudi koji ¢e imati barem jednu
prigodu vidjeti reklamu, objavu ili program u
odredenom rasporedu, emitiranju ili razdoblju
objavljivanja. Pokrivenost je udio ciljane javnosti koji
ima prigodu vidjeti/Cuti reklamu, izraZzen u
postotcima.

Ijednoidrugo se mogu koristiti kao alat za planiranje
prije kampanje, jer doseg i pokrivenost odredenih
medija diktiraju ukljucitiih u plan oglaSavanjailine te
kao alat za izvjeStavanje nakon kampanje, koji
ukazuje naucinak reklamaiobjavljenih sadrzaja.

3.5.2.Rejtinzi

Ovaj alat koristi se u planiranju kampanje za
utvrdivanje komparativnih prednosti izbora
odredenih medija i u vrjednovanju nakon kampanje.
Rejtinzi se odnose na postotak javnosti unutar
odredene demografske skupine koji je dosegnut u
danom trenutku.
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4.1.Metrika vrjednovanja

Kako je utvrdio AMEC, metrika vrjednovanja
podijeljena je u Cetiri kategorije:

e Ulazni podatci (input) - uvid u pitanja i
sudionike temeljen na dokazima
Istrazivanje, planiranje, dizajn, troSkovi i uloZeni
napori; lekcije naucene iz prethodnih komunikacijskih
aktivnosti; kreiranje razlicitih sadrzaja;

e Izlazni rezultati (output) - komunikacija i
aktivnostina angaziranju sudionika
Medijska pokrivenost, doseg ciljane javnosti,
uspostavljena partnerstva; organizirani dogadaji;

e Rezultati/dojmovi-doZivljaj komunikacije medu
sudionicimaijavnos$cu
Prijam, percepcija i reakcija sudionika; naucene lekcije
(pouke);

eIshodi-promjenaponasanja
Promjene u ponasanju, promjene u stavovima

4.2.0kvir za prac¢enjeivrjednovanje

Uzimajuci u obzir opisanu metriku vrjednovanja,
sljedeci dijelovi sadrZe integrirani okvir za pracenje i
vrjednovanje, koji je razvio AMEC. Elektronicka
verzija okvira dostupnajena https://bitly3yhx0Vh

i moZe se koristiti ¢im se obavi registracija na
internetskoj stranici. Dostupan je i kao privitak ovom
dokumentu.

4.2.1.Ciljevi

¢ Koji susveobuhvatni ciljevi organizacije?
e Koji su ciljevi komunikacije za odredenu
aktivnost?

Ovaj dio integriranog okvira za pracenje i
vrjednovanje sadrzi i ciljeve organizacije i
komunikacijske ciljeve odredene aktivnosti. U
odredivanju ciljeva, vazno je da oni ispunjavaju
SMART kriterije, a da komunikacijski ciljevi
odraZavajuiorganizacijske.

4.2.2. Ulaznipodatci (Inputi)
e  Odreditikljucne ciljane javnosti

e Navesti kljucne ulazne podatke potrebne za
pripremu komunikacije

U ovom dijelu opisane su vaZne oblasti. Prva je
utvrdivanje ciljane javnosti za komunikacijsku
aktivnost. Druga je strateSki plan i drugi ulazni
podatci, kao Sto je opisivanje dijela analize situacije,
potrebnih resursaiproracuna.

4.2.3. Aktivnosti

e Navesti sve kljucne aktivnosti koje su provedene
ili ce biti provedene

U ovom dijelu naveden je popis kljucnih aktivnosti
koje su ili ¢e biti provedene, moZebitno testiranje ili
istrazivanje, kreiranje sadrzZaja itd. Vazno je da alat
prepoznaje vaznost plac¢enih, zasluZenih, dijeljenih i
vlastitih medija (PESO model) i korisnicima daje
mogucénost odgovarajuceg oznacavanja (,tagiranja“).

4.2.4.1zlaznirezultati (output)

e Navesti sadrzaj, materijal i aktivnosti koje su
podijeljene/provedene i kojima je ciljana javnost
bilaizlozena

U izlaznim rezultatima, to pokriva temeljna mjerila u
okviru PESO modela. Na primjer, koliki je bio doseg
placenog oglaSavanja, koliko posjetitelja internetske
stranice, koliko objava, tweetova, retweetova, koliko
ljudi je bilo nazo¢no dogadaju i koliko potencijalnih
Citatelja medijskogizvjeStavanja. To su kvantitativna i
kvalitativna mjerila izlaznih rezultata.

4.2.5.Rezultati/dojmovi

e Navesti Sto je ciljana javnost zakljucila iz
komunikacije i kako je nanjureagirala

Kada se govori o rezultatima/dojmovima, ovo se
odnosi na odgovor i reakcije ciljane javnosti na
aktivnost. Koliko su pozornosti posvetili sadrzZaju, $to
su zapamtili, koliko su dobro razumjeli temu, je 1i se
javnost aktivno bavila sadrZajem, odnosno je li se
javnost pretplatila na dodatne informacije?

4.2.6.Ishodi

e Navesti dokaze o ucincima komunikacije na
ciljanujavnost



Kada se govori o ishodima, ovim se mjere ucinci
komunikacije na ciljanu javnost. Je li ciljana javnost
povecala razumijevanje, je li promijenila svoj stav
prema temi, je li povecala povjerenje i/ili sklonost, je li
utjecala na namjeru da se neSto ucini (npr.
isprobavanje, pretplata, registracija) ili pojacano
zagovaranainternetu.

4.2.7.Utjecaj
Kakav je bio utjecaj na organizaciju tijekom kampanje?

U ovom posljednjem dijelu ocjenjuje se utjecaj na
organizacijske ciljeve. Dakle, ovdje alat nastoji
obuhvatiti poboljSanje ugleda, unaprijedene ili
uspostavljene odnose, promjenu politike ili
poboljSane drustvene promjene.
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I. Kako ocijeniti konferenciju?

Standardni alat za mjerenje i vrjednovanje
konferencija je anketa. Ovaj alat omogucuje
prikupljanje povratnih informacija od sudionika o
utjecajukonferencije.

Anketa ne treba sadrzavati viSe od 10 pitanja, a
najviSe 2 pitanja otvorenog tipa. Tijekom oblikovanja
pitanja, treba dobro razmisliti Sto se Zeli postici
odrzavanjem konferencije i oblikovati pitanja tako da
se saznaju rezultati/dojmovi sudionika u smislu
razumijevanja poruke i mjere u kojoj im je dogadaj
pruzionove uvideipromijenio stavove.

Osobna ili online anketa moze se koristiti za evaluaciju
konferencije. Medutim, online anketa se pokazala
ucinkovitijom jer omogucuje automatsko mapiranje
odgovora. Online ankete trebaju se poslati u roku od
48 satinakon dogadaja putem e-poSte.

Sudionici bi trebalo da budu informirani da ce se
anketa provesti uz naglaSavanje koliko je vazan
njihovdoprinos.

Pregledati rezultate u svjetlu po€etnih SMART ciljeva
postavljenih za konferenciju, zabiljeZiti Sto je proslo
dobro a Sto nije,izapamtitilekcije za ubuduce.

H OKVIR ZA PRAGENJE | VRJEDNOVANJE

I1. Kako ocijeniti dogadaj za medije?

Standardnialat za mjerenje ishodaiutjecaja dogadaja
za tisak/medije je pracenje i analiza medija buduci da
se takvim dogadajem uvijek prvenstveno nastoji
privuci medijska pozornost i izvjeStavanje kako bi se
doprlo do odredene ciljane skupine (konferencije za
tisak/medijski brifinzi, PR dogadaj itd.).

Kako bi analiza bila korisna, priroda ocekivane
pokrivenosti mora biti jasno definirana, tj. koji se
sadrZaj oCekuje, prenosenje kojih poruka se ocekuje i
koji su glavni/mjerodavni mediji od kojih se oc¢ekuje
da ¢e o tome izvjeStavati.
Zahtjevizakvantitativnu analizu su:

e Nadnevakc¢lanka

e Kategorijamedija

e Medijskinaslov (odrazavaliporuku)

e DuZinaclanka

e Pozicija ¢lanka (uvodna stranica, naslovnica,

sporedna kojom se popunjava prostoritd.)
e Javnost
e Brojcitatelja (pristupacnost)

Zahtjeviza kvalitativnu analizu su:
e Ukojojsumjeriteme obuhvacene clankom
e Ukojojsumjeriporuke obuhvacene ¢lankom
e Ton: pozitivan, negativan, neodreden,
pomijeSan (ovisno o poruci) itd.
e KoriStenje ¢injenica/dokaza/citata:
o VrsteCinjenica
o Vrste dokaza (ukljuCujuci one
navedene upaketuzamedije)
o Vrstecitata
e Vizualni uc¢inak (opis koriStene
fotografije/ilustracije)

Vrste komentara upucenih temeljem generiranog
izvjeStavanja takoder treba analizirati — ukljucujuci
ukupne komentare, a osobito ton komentara, kao i
kljucna pitanja koja su potaknula komentare.











