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> Ctyfi modely (Grundig)
= vyvojove etapy PR
— publicita = kvantifikace vystupu
— Sireni informaci mezi nejsirsi verejnost = .
kvantifikace zasahu (velikosti zasazené cilové
skupiny)

— obousmeérné pusobeni PR = zjiStovani postoju,
reakci, akceptace
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» Jim Macnamara - Sestistupnovy cyklus ovlivhovani
— (1) prezentace
— (2) pozornost
— (3) porozumeni

— (4) akceptace
— (8) zapamatovani
— (6) akce

= mereni zadouci v kazdeé fazi




» mereni (vyhodnocovani) by mélo provazet proces
public relations ve vSech jeho fazich (Cutlip, Center,
Broom)

— (a) analyza

— (b) planovani
— (c¢) implementace
— (d) vyhodnoceni
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> 1. stanoveni méritelnych cilu

— predpoklad meritelnosti

— + SMART
tj. Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Timely
(Peter Drucker)

> 2. méreni stavu PRED zapoéetim komunikace
— Komunikacni audit
— Obsahova analyza
— Monitoring
— Analyza postoju
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> 3. meéreni OBSAHU komunikace

— pretesty

> 4. méireni UCINKU komunikace
— komunikacnich aktivit
— vystupu

— vysledku (dopadu)
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» Hlavni pristupy k méreni PR:

— PIll Model
— definovany Cutlipem a spol. (1985);

— Macro Model vyhodnocovani PR (1992),
pozdéji Pyramidovy model PR vyzkumu
— vytvoreny Jimem Macnamarou (1999) ;

— PR ‘Effectiveness Yardstick’ Model
— popsany Waltrem Lindenmannem (1993);

— Kontinualni model vyhodnocovani
— zavedeny Tomem Watsonem (1997);

— Sjednoceny vyhodnocovaci model
— navrzeny Paulem Noblem a Tomem Watsonem (1999)
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— model odvozen od tfi fazi procesu public relations popsanych
Cutlipem, Centerem a Broomem

— Kazdé z fazi (b, c, d) v ném odpovida jedna urovei méreni —
priprava, implementace a dopad

— Vv riznych obménach v zasadé akceptovan vétSinou autort
(napf. ,outputs”®, ,outcomes” and ,outgrowths” apod.)

— ve fazi uCinku nékdy odliSovan dopad okamzity (=vysledek) a
dlouhodoby (=dusledek)

— doporucen Mezinarodni asociace public relations (IPRA)

— metodika IPRA nazyva jednotlivé stupné vyhodnoceni
* inputs (vstupy)
» outputs (vystupy)
« outcomes (vysledky)
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Social and Cultural Change

Number who repeat behaviour

Number who behave as desired

IMPACT

Number who change attitudes

Number who change opinions

Number who learn message content

Number who attend to messages and activities

Number who receive messages and activities

IMPLEMENTATION

Number of messages placed and activities implemented

Number of messages sent to media and activities designed

Quality of messages and activity presentation

PREPARATION Appropriateness of message and activity content

Adequacy of background information base for designing program

Figure 5. Pll Model of Evaluation by Cutlip, Center & Broom, 1993.




»> Meéreni ve fazi vstupu
— Smyslem nastavit plan tak, aby vedl| k naplnéni cilt
— Pfip. korigovani cilu
— Ovéfuji se vychodiska pro zadani, vhodnost zvoleného sdéleni a kvalita
jeho provedeni, respektive vhodnost zvolenych komunikacnich nastroju

» Zakladni nastroje:
— analyza existujicich dat — uroven postoju cilovych skupin
— konkurencni analyza,
— benchmarking srovnani obdobnych komunikaénich programu jinych
organizaci a jejich vysledku, stejné jako
— pfipadovych studii ze srovnatelnych obord.

— komunikacni audit ukaze, jaka je uroven a pripadna budouci
vyuzitelnost dosud uplathovanych nastroju komunikace, napfiklad
tistenych materialt, webovych stranek apod.

— predbézne otestovani (pretest) na srozumitelnost, snadnou orientaci, na
pochopeni zastupci cilovych skupin
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»> Meéreni vystupl
— dokumentace
— statistika distribuovanych materialu
— Databaze oslovenych
— monitoring médii

» Obsahova analyza
— celkovy objem dosazené publicity
— porovnani podilu na celkové publicité v segmentu (share-of-voice),
— Vyznam prisouzeny meédiem
— relevance jednotlivych médii

* dle zasahu média
« dle afinity

— ekvivalent inzertni hodnoty (AVE)

» Mereni nemedialnich aktivit (events ad.)

— direct mail — tzv. response rate), pripadné jakeé byly jejich prvni reakce
na nase sdéleni (napfiklad pfi telemarketingu).
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Applicable Methodologies:

OUTCOM ES . change . < Quantitative surveys (large scale structured)

eSS TR e s e e A R R Sales; Voting results; Adoption rates; Observation
(Functional &

organisational A } o : B oo s S R Focus groups; Surveys (targeted) (eg Customer, Employee

evaluation) or Shareholder Satisfaction); Reputation studies
OUT-TAKES . . . .
(Proposed as a 4t stage of - Number who understand mesSages . Focus groups; Interviews; Complaint decline; Experiments
comimunication in some models) Number who retain messages .0 N Interviews; Focus groups; Mini-surveys; Experiments
Number who consider messages ... i NN Response mechanisms (1800, coupons); Inquiries
OU TPU Ts Number & type of messages reaching targe T Media Content Analysis; Communication Audits
Number of messages in the media ...._... i N Media Monitoring (clippings, tapes, transcripts)
(Process & program Number who received messages ............. sy ATENURT Circulations; Event attendances: Web visits & downloads
evaluation) Number of messagessent ..........................\G0 . ... B Distribution statistics; Web pages posted
Quality of message presentation ............................ L .......... Expert analysis; Peer review; Feedback; Awards

Appropriateness of message content ..... Feedback; Readability tests (eg. Fog, Flesch); Pre-testing
IN PUTS Appropriateness of the medium selected ............... Case studies; Feedback; Interviews; Pre-testing (eg. PDFs)
(Formative \ _
research) How does target audience prefer to receive information? .................... RO .. Academic papers; Feedback; Interviews; Focus groups

What does target audience know, think, feel? What do they need/want? ..... . . . A Observations; Secondary data,; Advisory groups; Chat rooms
: & online forums; Databases (eg. Customer complaints)

What is measured: (key stages & steps to communication) © Copyright Jim R. Macnamara 1992 & 2001

Figure 6. Pyramid Model of PR Research, Jim Macnamara, 1992. Revised 1999.
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» Vyhodnoceni vysledku

— méfeni skuteCnych ucinku
* nakolik se podarilo prosadit ve zvolené ¢asti verejnosti zadouci
informace
* nakolik si je vefejnost zapamatovala
* do jaké miry pod vlivem naseho sdéleni zménila svij postoj

— metody marketingoveho vyzkumu

* kvalitativnich Setreni
tj. individualni rozhovory (in-depth interviews), skupinové
rozhovory (focus groups)

» kvantitativni Setreni
tj. dotaznikova setrenim, telefonické dotazovanim (CATI), online
vyzkumem atd.

— posttest zaCina pred komunikacni kampani
(zjisteni ,bodu nula®)
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Na financovani projektu se podili
Evropnsky socialni fond



	Měření  účinků komunikace
	Měření a vyhodnocování PR
	Měření a vyhodnocování PR
	Měření a vyhodnocování PR
	Měření a vyhodnocování PR
	Měření a vyhodnocování PR
	Měření a vyhodnocování PR
	Měření a vyhodnocování PR
	Měření a vyhodnocování PR
	Měření a vyhodnocování PR
	Měření a vyhodnocování PR
	Měření a vyhodnocování PR
	Měření a vyhodnocování PR

