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Non si puo gestire quel che non si pud misurare e
non si pud misurare quello che non si sa definire.

D. Norton e R. Kaplan

La tecnica ¢ la via che serve al cuore.
Compositore
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Introduzione

Non esiste un’unica metodologia applicabile a ogni contesto e, soprat-
tutto, non esiste un’unica modalita di fare relazioni pubbliche applicabile ai
diversi obiettivi perseguiti dalle organizzazioni.

Concorrono a complicare ancor di piu la situazione le tante variabili in-
dividuali legate al singolo professionista, alla sua formazione, alla sua
esperienza, alla sua sensibilita.

Come postulato dalla teoria dei sistemi non esiste un’unica via per rag-
giungere un determinato obiettivo e non esiste un solo metodo che si rive-
lera migliore in tutte le condizioni.

Come si attuano quindi le relazioni pubbliche?

E utile e opportuno definire una metodologia per una disciplina che vi-
ve nel pieno della contemporaneita e che rischia, da una parte, di uccidere
ogni creativita individuale e, dall’altra, di imbrigliarla in modo rigido e
schematico?

La risposta € si.

Non solo ¢ utile: & indispensabile. Per uscire dal pressappochismo; per
dare credibilita e spessore manageriale alla professione; per poter misurare
i risultati.

Come qualsiasi altra funzione di management, le relazioni pubbliche
sono infatti tenute a dimostrare di poter raggiungere risultati specifici e, so-
prattutto, misurabili.

Ma per poter misurare i risultati — utilizzando i quattro indicatori clas-
sici: output, outake, outcome, outgrowth — & necessario utilizzare una “gri-
glia metodologica” rigorosa e coerente, che utilizzi un approccio ispirato
alle discipline del management, come avviene per ogni altra azione del-
I’organizzazione.

Se i professionisti del settore vogliono che questo loro ruolo strate-
gico sia riconosciuto anche dalle altre funzioni manageriali, & indispen-
sabile che le relazioni pubbliche dimostrino, attraverso indici misurabili
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e condivisi con tutto il management, la propria capacita di facilitare
I’organizzazione nel raggiungimento degli obiettivi prefissati, anche di
tipo economico.

Nell’ultimo ventennio il management delle organizzazioni ha adottato
vari sistemi e strumenti per monitorare i processi e i risultati. Si pensi al
Management by Obyectives (MBO), ai Key Performance Indicators (KPIs),
al Total Quality Management (TQM), all’approccio della Customer Sati-
sfaction, alla Balance Score Card ecc.

Le barriere che impediscono un ingresso pieno delle relazioni pubbli-
che nella coalizione dominante, oltre alla gia citata difficolta di abbracciare
criteri condivisi e misurabili, sono dovute sostanzialmente a due fattori: in-
nanzitutto alla scarsa cultura della comunicazione che si pud ancora riscon-
trare sia tra gli imprenditori che tra i manager; in secondo luogo, alla scarsa
professionalita di molti relatori pubblici, poco attenti alla cultura organizza-
tiva e manageriale.

La scarsa consapevolezza del top management — secondo Stefania
Romenti (2005) — ¢ legata al fatto che manca ancora una piena legitti-
mazione del ruolo che la comunicazione riveste nelle organizzazioni e
del contributo che vi apporta.

I comunicatori non sono ancora entrati a pieno titolo nella coalizio-
ne dominante per influenzare le decisioni strategiche e questo inficia la
percezione da parte del top management del valore della comunicazione
per le organizzazioni. Ne consegue che il compito del comunicatore ¢
quello di migliorare il proprio ruolo strategico, anche attraverso I’at-
tivita di valutazione che contribuisce a far emergere il contributo che la
disciplina puo dare alla generazione di valore organizzativo, sociale ed
economico.

E quindi urgente per i professionisti del settore riflettere sui possibili
sistemi di misurazione e valutazione dei risultati delle relazioni pubbli-
che, sia in termini di ROI, Return On Investment che di Outgrowth (valo-
re non economico creato dalla comunicazione).

Nel primo caso, il ROI avra I’obiettivo di verificare se I’attivita di co-
municazione ha contribuito a generare nuovi ricavi, se ha ridotto i costi (di
negoziazione per esempio), se ha ridotto i rischi, se ha migliorato la capa-
cita di prendere decisioni efficaci.

Nel secondo caso, gli Outgrowth hanno invece I’obiettivo di misurare
la qualita delle relazioni costruite con i diversi pubblici (stakeholder, in-
fluenti e destinatari finali) e il contributo dato dalla comunicazione al mi-
glioramento degli asset intangibili quali la reputazione, la credibilita e I’af-
fidabilita dell’organizzazione.
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