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FORORD

Denne handbog henvender sig til alle, der arbejder med kommunikation om fattigdom
og udvikling.

Den omfatter alle former for planlagt kommunikation indenfor dette omrade - lige fra
mgder i forsamlingshuset til landsdaekkende tv-programmer.

Formalet med handbogen er at praesentere forskellige ideer og praktiske tips til,
hvordan man kan evaluere de enkelte kommunikationsindsatser og indsamle viden
om, hvad der virker, hvad der ikke virker, og ikke mindst hvorfor. Der er bade brug for
dokumentation af resultaterne og opsamling af erfaringerne. Handbogen er taenkt som
en introduktion, der kan hjaelpe dem, som gnsker at komme i gang med at evaluere,
men den er ikke en grundig gennemgang af evalueringsteori og -metode. Hvis man
gnsker at vide mere om bestemte omrader findes der en omfattende litteratur om bade
redskaber og metoder savel som mange eksempler pa konkrete evalueringer, man kan
blive inspireret af.

Handbogen er en del af opfglgningen pa ”Evaluering af Oplysningsvirksomhed om
Udviklingslandene”, som udkom i oktober 2008. Evalueringen konstaterede bl.a. et
behov for mere systematisk opsamling af erfaringerne pa omradet. For at tilgodese
dette behov udgiver Danida denne handbog.

Handbogen er blevet til i et samarbejde mellem Danidas Evalueringskontor og
Udenrigsministeriets kontor for Public Diplomacy og Kommunikation. Konsulentfirmaet
Danicom har stdet for udarbejdelsen. Reprasentanter for danske NGO’er, der arbejder
med kommunikation om fattigdom og udvikling har bidraget med verdifulde input og
synspunkter.

Handbogen er tilgengelig pa nettet pa www.evaluering.dk eller www.oplysning.dk
under "evaluering”. Her ligger ogsa yderligere materiale, bl.a. eksempler og formater til
inspiration.



Evaluering

HVORFOR EVALUERE? ‘

Begrebet ”evaluering” betyder ”vurdering”. Evaluering i denne sammenhang handler om at
vurdere en kommunikationsindsats i forhold til de mal, man har sat sig.

Som det fremgar af figuren nedenfor, kan evaluering ses som en del af en lgbende proces, hvor
resultatet af en evaluering bruges til at forbedre igangveaerende og kommende aktiviteter.

Alle indsatser kan evalueres. Ingen aktivitet er for
lille til at blive evalueret, men de metoder, man
veelger at bruge, skal afpasses i forhold til aktivite-
tens stgrrelse og de ressourcer, man har til radig-
hed. Det kan veere lige sa relevant og udbytterigt at
evaluere resultatet af et mgde i forsamlingshuset,
som det er at vurdere effekten af en stgrre multi-
medie-indsats. Men metoderne er selvfglgelig for-
skellige, og denne handbog er et forsgg pa at give
inspiration til, hvordan man kan evaluere pa for-
skellige mader, afhaengigt af projekterne og penge-
pungens stgrrelse.

" Formal

| afsnittet Evaluering pd 3 niveauer gives der bade
: forslag til, hvordan man selv kan vurdere resultatet
Planlaegning af en mindre aktivitet, og til hvordan man kan eva-
luere st@rre og mere omfattende projekter. Bogen
er ikke skrevet for at blive laest fra ende til anden,
men hvis man gnsker at se pa forskellige meto-
der og veerktgjer kan man med fordel laese afsnit-
tene Metoder til indsamling af data og Analyse

og afrapportering.

En evaluering kan vise, om man har opnaet det, man ville med indsatsen, og som regel svare
pa, hvorfor det gik godt eller mindre godt. Derfor kan evaluering anvendes til bade dokumen-
tation af de resultater, man har (eller ikke har) opnaet, og til erfaringsopsamling og fremadret-
tet laering:

ERFARINGSOPSAMLING OG LARING

Den viden man far, bade individuelt og som organisation, ved at evaluere en kommunika-
tionsindsats kan opsamle erfaring om, hvad der virker, og hvad der ikke virker og hvorfor.
Med den viden i bagagen kan det bedre lade sig gare at gentage succeser og undga fiaskoer.
En evaluering kan altsa bidrage til kvalitetssikring af indsatsen og kompetenceudvikling og
leering f.eks. for en foredragsholder, en producent eller en organisation og dens medarbej-
dere.

DOKUMENTATION

Der er ofte en del aktgrer involveret i kommunikationsarbejdet — fra dem, der gennemfg-
rer arbejdet og medvirker i kommunikationen, til dem, der betaler. Og alle har behov for at
kende resultaterne af kommunikationsindsatsen, og de har brug for at fa dokumenteret, i
hvilken grad malet er naet.

Tit vil resultaterne af en evaluering kunne bruges til begge dele. Det vigtige er, at man over-
vejer, hvilken viden man har brug for til hvilke formal, og laver en evaluering der passer til.
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Et godt udgangspunkt er at ggre sig klart, hvad man vil finde ud af ved at evaluere. Det kan
vaere at fa svar pa spgrgsmal som:

Lykkedes indsatsen?

Hvad gik godt? Hvorfor?

Hvad gik mindre godt? Hvorfor?
Hvad gik darligt? Hvorfor?

For at kunne svare pa disse spgrgsmal er det en forudsaetning, at man ved, hvad man vil
opna med indsatsen. Det fgrste skridt er altsa at definere formalet med kommunikations-
aktiviteten, sa man siden hen kan vurdere om indsatsen lykkedes og lzre af erfaringerne.

MAL MED KOMMUNIKATIONEN

Det er vigtigt at have et entydigt og gennemtankt formal med den konkrete indsats. Det
indebaerer, at man allerede ved planlagningen af aktiviteten udtrykker, hvad man konkret vil
opna, og hvilken virkning man sigter efter. Meget ambitigse og langsigtede mal kan veere dif-
fuse og vanskelige at male pa kortere sigt, og malsatningen bgr fokusere pa, hvad der kan
opnas gennem kommunikation.

At gge danskernes kendskab til bgrns vilkar i Ghana er et mere realistisk kommunikationsmal end:
At @ndre bgrns vilkar i Ghana

Man kan skabe bevidsthed, forstaelse og gge viden gennem kommunikationsindsatser. Men
det er sveaerere at pavirke folks handlinger eller adfeerd, og endnu svarere at opna en speci-
fik effekt som fglge af adfeerdseendringer. Med en enkeltstaende kommunikationsindsats i
Danmark kan man f.eks. ikke forvente at &ndre direkte pa bgrns vilkar i Ghana, da det typisk
afhanger af en raekke forhold (f.eks. lovgivning eller gkonomisk udvikling), som ligger uden
for kommunikationens raekkevidde.

Malet bgr kunne nedbrydes i mindre delmal, sa man kan evaluere pa forskellige dele eller
niveauer i kommunikationsprocessen. Pa den made kan man vurdere nogle af de forhold,
som er afggrende for at na malet med indsatsen. F.eks.:

1. Blev aktiviteten gennemfgrt som planlagt?
Hvad gik godt, og hvad gik mindre godt og hvorfor?
2. Blev malgruppen naet? Hvorfor eller hvorfor ikke?
3. Har malgruppens viden/holdning/adferd a&ndret sig? Hvorfor eller hvorfor ikke?

Eller udtrykt pa en anden made:

Hvis en bog skal have en virkning, er det ikke nok, at man har ressourcerne til at skrive den.
Den skal ogsa produceres og distribueres til relevante malgrupper, sa de kan fa adgang til
den. Den skal appellere til malgruppen, sa brugerne leeser bogen, forstar dens indhold og
opnar ny viden. Og endelig kan den viden, som brugerne har erhvervet sig gennem laesning
af bogen, resultere i en @&ndret holdning eller handling.
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Sammenhangen i selve kommunikationsprocessen forhindrer ikke, at man kan vaelge at eva-
luere pa et eller flere niveauer. Man kan f.eks. godt dokumentere, i hvilket omfang malgrup-
pen er naet, uden fgrst at evaluere om aktiviteten blev gennemfgrt som planlagt. Hvis man
ogsa vil forsta, hvorfor malgruppen evt. ikke blev naet, kan det vare relevant at inddrage
spgrgsmal pa de andre niveauer.

For at kunne vurdere resultater pa de forskellige niveauer, er det ngdvendigt at bruge nogle
delmal eller ”succeskriterier”, som kan vise om man har ndet malene — i evalueringstermino-

logien kaldet indikatorer. Indikatorer kan vare bade kvalitative og kvantitative alt afhangig
af de spgrgsmal, man gnsker besvaret, og hvad man gnsker at male.

EKSEMPEL

Kvalitativ indikator:
» Deltagernes egne beskrivelser af hvad de har faet at vide, som de ikke vidste far

Kvantitativ indikator:
» Procent af deltagerne, som har faet ny viden

Mere om anvendelsen af kvalitative og kvantitative data i afsnittet om Valg af metode.

Nedenfor falger en "tjekliste” for malformuleringer. Den tager udgangspunkt i huskereglen
om at et mal skal vaere SMART, som mange kender, men tilpasset til handbogens fokus.

MMELFINGERREGLER FOR MALFORMULERINGER
alene skal vare:

Speciﬁkke

Malene skal veere sa specifikke, at det praktisk er muligt at fglge op og vurdere, om malet er opnaet
og hvorfor. Mulighederne for opfalgning @ges, hvis det er gjort klart, hvem man henvender sig

til. F.eks. at @ge kendskabet til bgrns vilkar i Ghana blandt danske folkeskoleelever i 8-10 klasse.
Komplicerede og uklare mal og indikatorer kan vaere vanskelige at forholde sig til og arbejde med.
Et eksempel pa en ungdig kompliceret og upracis malformulering: At give danske bagrn en idé om,
hvordan bgrn i Ghana lever deres dagligdag. En formulering som: At gge kendskabet til bgrns vilkar
i Ghana blandt danske elever i 8.-10. klasse er klarere og mere pracist, og man kan planlaegge sine
aktiviteter herefter.

M dlbare

Det overordnede mal er typisk mere malbart”, hvis det kan nedbrydes i mindre delmal eller indi-
katorer, som kan vise, om malet er ndet. F.eks. Kommunikationsaktivitet om bgrns vilkdr i Ghana er
gennemfgrt i 200 8.-10.-klasser. 80% af de elever, der har anvendt materialet, synes de ved mere om
barns vilkdr i Ghana. Der bgr samtidig ikke vare for mange indikatorer. 2 til 3 velvalgte indikatorer er
som regel nok for at kunne bedgmme, om et mal er opfyldt.
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Ambitiﬂst

Det overordnede mal og evt. delmal skal udtrykke, hvad man haber at opnd med sin aktivitet.

Hvis man alene ser pa det ”sikre”, som man ved kan lykkes, bliver man ikke meget klogere

(f.eks. at udarbejde undervisningsmateriale om barns vilkdr i Ghana rettet mod elever i 8.-10. klasser).

Rea[istiske

Der skal vaere en realistisk chance for, at indsatsen bidrager til at nd malet. Det er f.eks. ikke muligt
at bedgmme, om en indsats har bidraget til ”at skabe global lighed”. Et sa ambitigst mal vil vaere et
resultat af mange forskellige indsatser og faktorer.

rdsbestemt

Hvis der er en bestemt tidsramme for indsatsen og det mal, man vil opna, sa bgr det klarggres. Det
kan dreje sig om, hvornar indsatsen skal vaere gennemfgrt, eller om hvornar man regner med at
kunne vurdere om indsatsen faktisk har virket. Man kan f.eks. overveje, om det giver et realistisk bil-
lede at undersgge, om en skoleklasse har laert noget nyt om bgrns vilkar i Ghana lige efter et fore-
drag eller brug af undervisningsmateriale, eller om man hellere skal vente 3 maneder.

FORMALET MED EVALUERINGEN

Formalet med selve evalueringen bgr sta klart, og det er vigtigt sa tidligt som muligt at
opstille sine evalueringsspgrgsmal, sa man kan planlaegge evalueringsaktiviteterne herefter:
Hvad vil man vide noget om, og hvad skal man bruge denne viden til? Pa hvilke omrader er
der brug for at indsamle erfaringer, og hvilke indsatser eller resultater vil man dokumentere?

Bortset fra de specifikke spgrgsmal, man gnsker besvaret, er der et par grundlaggende for-
hold, som det erfaringsmaessigt ofte er relevant at vurdere, nemlig:

» om aktiviteten er relevant i forhold til formdlet. Det kan f.eks. vaere om den form, man har
valgt, appellerer til malgruppen. Der er eksempler pa, at indhold eller form ikke er hen-
sigtsmaessige i forhold til det, man vil opnd med kommunikationen. Det kan derfor vare
en god idé at vurdere dette, sa man kan justere igangvarende eller kommende aktivite-
ter, hvis det viser sig, at der er behov for det.

» om resultatet stdr mdl med de ressourcer (skonomiske og menneskelige), der er brugt
pd aktiviteten. Kunne man f.eks. have opnaet det samme med anvendelse af faerre res-
sourcer? Eller ville det have vaeret en god idé at anvende flere ressourcer for at fa en
stgrre gennemslagskraft?



EVALUERING PA :
TRE NIVEAUER

Alle indsatser kan evalueres — sma som store — men man kan arbejde med forskellige ambi-
tionsniveauer afhaengig af indsatsens karakter, de ressourcer, der er til radighed, og de
spgrgsmal, man gnsker besvaret

Evalueringens omfang sattes ofte i relation til indsatsens stgrrelse, dvs. at de ressourcer,
man bruger pa at evaluere f.eks. et enkelt foredrag, er begraensede i forhold til at vurdere
effekten af en stgrre og dyrere indsats.

De tre niveauer, som kan veere praktiske at arbejde med, nar man evaluerer kommunika-
tionsprojekter fokuserer pa:

1. Produktet/aktiviteten (produktion, gennemfgrsel)
2. Malgruppen og hvordan produktet/aktiviteten er anvendt
3. Zndringer hos malgruppen (virkningen)

Der er ikke tale om skarpt adskilte kategorier, men eksempler, der illustrerer, at man kan
vaelge at fokusere pa forskellige elementer eller at besvare spgrgsmal, som straekker sig over
flere niveauer. Man kan f.eks. spgrge om aktiviteten blev gennemfgrt som planlagt, og mal-
gruppen blev ndet. Og pa samme made kan man undersgge, om aktiviteten har haft gen-
nemslagskraft i forhold til malgruppen, og om den har fgrt til 2ndret viden, holdning, eller
adfeerd.

VALG SP@GRGSMAL OG FIND NIVEAUET

For at kunne svare pa evalueringsspgrgsmalene, ma man indsamle nogle forskellige oplys-
ninger fra og om deltagerne, som man sa kan bruge til at vurdere, om indsatsen er lykkedes,
og hvad der gik godt, og hvad der gik mindre godt.

| skemaerne gives der eksempler pa hvilken type spgrgsmal, man kan stille pa de 3 niveauer,
og hvilke indikatorer, man tilsvarende kunne bruge som mal for, om indsatsen lykkedes.

Der gives 0gsa nogle eksempler pa hvilke metoder, man kan anvende for at kunne svare pa
spgrgsmalene. Normalt vil spgrgsmal og indikatorer vaere knyttet til formalet med aktivite-
ten. Metoderne beskrives narmere i afsnittet Metoder til indsamling af data.
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NIVEAU 1 - fokus pa aktiviteten

Blev aktiviteten gennemfart som planlagt, og hvad blev resultatet
— hvad gik godt, og hvad gik mindre godt og hvorfor?

Formal: at dokumentere og vurdere gennemfgrelsen af aktiviteten og samle erfaringer
vedrgrende produktionsprocessen — hvad kan eventuelt ggres mere hensigtsmaessigt og
omkostningseffektivt naeste gang?

SPGRGSMAL

Hvor mange eksemplarer blev
distribueret/arrangementer/
udstillinger afholdt?

Var markedsfgringen og distri-
butionen malrettet?

Blev aktiviteten organiseret
hensigtsmaessigt?

Hvad gik godt og hvad gik min-
dre godt?

Er aktiviteten relevant i forhold
til malsaetningen?

Var ressourceforbruget rimeligt
i forhold til resultatet?

INDIKATORER

X antal gennemfgrte
aktiviteter/distribuerede
produkter

X antal deltagere fra
malgruppen; evt. andel af
deltagere fra malgruppen

X antal distribueret til
malgruppen

Velvalgte/velprioriterede
informationskanaler: kilde til
information om arrangementet/
produktet

Aktiviteten blev i falge
arranggrerne/producenterne/
deltagerne organiseret effektivt

Emnet og formen for
kommunikationsaktiviteten
er i overensstemmelse med
malsaetningen

Pris og timeforbrug i forhold til
resultat

METODE

Registrering af antallet

Registrering af antal
deltagere fordelt pa kgn/
alder/profession/eller andre
karakteristika

Distributionslister med
angivelse af modtagernes
karakteristika

(alder, kgn, profession, etc.)

Spgrgeskema til alle eller inter-
view med udvalgte deltagere/
rekvirenter af produktet

Interview med arranggrerne /
producenterne/deltagerne

Monitorering
(observation af forlgbet)
Ekspertvurdering
Interview med deltagere

Analyse i forhold til antal
deltagere/modtagere, kvalitet
mv.

Sammenligning med andre
erfaringer



EVALUERING PA TRE NIVEAUER 10

NIVEAU 2 - Fokus pa malgruppen
Er malgruppen ndet og i hvilket omfang har den anvendt aktiviteten?

Formal: at samle erfaringer om gennemslagskraft og hvordan malgruppen anvender aktivite-
terne, hvorfor de eventuelt ikke anvender dem, og hvad der skal til for, at de anvender dem.

Resultatet af evaluering pa niveau 2 kan i hgj grad bruges som input til planlagning af nye
aktiviteter, men de er ogsa vasentlige i forhold til at dokumentere resultatet af kommunika-
tionsindsatsen.

For at kunne vurdere resultatet af indsatsen pa dette niveau, vil der typisk veaere behov for

at indsamle bade kvalitative og kvantitative data (se afsnittet Valg af metode). Hvor de kva-
litative data kan vaere velegnede til at belyse f.eks. hvorfor malgruppen har laest eller ikke
leest en bog, er de kvantitative undersggelser velegnede til at belyse hvor mange eller hvor
stor en andel, der har laest eller ikke laest bogen. Kombinationen af kvalitative og kvantitative
data afhaenger af, hvad det er for en slags aktivitet, man evaluerer, og selve formalet med
evalueringen.



EVALUERING PA TRE NIVEAUER

SPGRGSMAL

Hvem og hvor mange deltog
i arrangementet/modtog
produktet?

Har malgruppen anvendt
produktet (leest bogen/set
filmen?)

Appellerer formen til
malgruppen?

| hvilket omfang blev
undervisningsmaterialet brugt?

| hvilket omfang naede
tv-udsendelsen malgruppen?

Er aktiviteten relevant i forhold
til malgruppen?

INDIKATORER

X antal deltagere og deres
karakteristika

(alder, kgn, profession,
adresse)

Modtagerne har iflg. egne
oplysninger laest bogen/set
filmen

Deltagerne har diskuteret
emnet med andre?

Deltagerne har forsggt at fa
mere at vide om emnet?

Formen i overensstemmelse
med malgruppens medievaner

Procent af 9. klasser i danske
folkeskoler har anvendt
materialet

X antal seere af tv-programmet

Deltagere/modtagere finder
ifglge egne oplysninger aktivi-
teten relevant (f.eks. interesser
eller anvendelse)

11

METODE

Registrering af deltagernes/
modtagernes navn, adresse,
karakteristika

Spergeskema til alle deltagere

Interviews med et udvalg af
modtagerne

Spgrgeskema

Interviews med et udvalg af
modtagerne

Spgrgeskema

Interviews med et udvalg af
modtagerne

Spgrgeskema

Interviews med et udvalg af
deltagerne/modtagerne.

Spgrgeskema

Spgrgeskemaundersggelse

Seer-ratings for det
pagaldende program og for
den konkrete sendetid.

Interview med deltagerne/
modtagerne

Spgrgeskema
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NIVEAU 3 - Fokus pa @ndringer hos malgruppen

Hvilke @ndringer kan spores i mdlgruppens bevidsthed, viden, holdning, adfaerd?
Er strategien lykkedes, hvorfor eller hvorfor ikke?

Formal: at vurdere virkningen af enkelte kommunikationsindsatser og af stgrre strategiske
tiltag som f.eks. tematiske kampagner eller tilbagevendende indsatser rettet mod specifikke
malgrupper.

Evaluering pa niveau 3 kan medvirke til at samle erfaringer om, hvad der virker, og hvad der
ikke virker, og kan i hgj grad anvendes som dokumentation for, om de valgte strategier lever
op til de overordnede mal med kommunikation om fattigdom og udvikling.

Baseline

For at kunne male virkningen af en kommunikationsindsats pa niveau 3 vil det ofte vare
ngdvendigt, at man har kendskab til malgruppens viden, holdning eller adfzerd i forhold

til det givne emne/problem fgr kommunikationsprocessen starter. Det kaldes i fagsproget
baseline. Baseline data kan f.eks. blive indsamlet gennem interviews med reprasentanter
for malgruppen og er specielt relevant i de tilfeelde, hvor man vil male, hvilke a&ndringer mal-
gruppen har gennemgaet.

Hvis der ikke findes baseline-data ved evalueringen, kan man fa et indtryk af virkningen ved
at spgrge respondenterne om de f.eks. har faet noget at vide, som de ikke vidste fgr, eller
om de har @ndret holdning i forhold til emnet/problemet efter at have oplevet aktiviteten.
Resultatet bliver mdske mindre pracist, men det giver oplysninger om &ndringer hos mal-

gruppen.

Evaluering pa niveau 3 vil ofte blive foretaget af eksterne eksperter, f.eks. professionelle
analyseinstitutter. Men det er naturligvis ogsa muligt at supplere en evaluering, som har
hovedfokus pa niveau 1 og/eller 2, med spgrgsmal om virkningen af en given aktivitet.
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SPGRGSMAL

Har deltagerne faet noget at
vide, som de ikke vidste fgr?

Er kendskabet til det
kommunikerede emne gget
hos malgruppen?

| hvilket omfang har
deltagerne &ndret holdning
i overensstemmelse med det
kommunikerede emne?

Har den valgte strategi
veaeret relevant i forhold til
malsaetningen?

Har ressourceforbruget veeret
rimeligt i forhold til resultatet?

INDIKATORER

Deltagerne har ifglge deres
egen beskrivelse faet ny viden

Procent af malgruppen, som
kender og har hgrt om emnet
(set i forhold til tidligere)

Procent af deltagerne som
ifglge deres egne oplysninger
har @ndret holdning efter at
have vaeret udsat for aktiviteten

Positiv virkning blandt
malgruppereprasentanterne

Pris og timeforbrug

13

METODE

Interviews med udvalgte
deltagere

Spergeskemaundersggelse

Interviews med udvalgte
deltagere

Spgrgeskemaundersggelse

Kendskabsmalinger foretaget
af analyseinstitutter

(kan sige noget om a&ndringer
i grupper af befolkningen)

Interviews med udvalgte
deltagere

Spgrgeskemaundersggelse

Interviews med udvalgte
malgruppereprasentanter

Fokusgruppeinterviews

Analyse af pris og timeforbrug i
forhold til resultatet

(hvor mange blev ndet med
hvilken virkning)



PLANLAGNING )
AF EVALUERINGEN

Det er vaesentligt at taenke evaluering ind fra starten af kommunikationsprocessen, og man
kan lette arbejdet for sig selv, hvis evalueringen er velplanlagt, og hvis man undgar de veer-

ste faldgruber.

UNDGA FALDGRUBERNE

DE MEST ALMINDELIGE FALDGRUBER

» Man slar for stort et brgd op, og forsgger at evaluere hele indsatsen i stedet for at fokusere pa

det vaesentligste

» Der erikke budgetteret med evalueringen fra starten

» Der er for fa ressourcer afsat til evalueringen

» Der erikke udpeget ansvarlige for evalueringsprocessen

» Dereringen kontinuerlig opfelgning/indsamling af data

» Malgruppen er ikke veldefineret

» Malet for indsatsen er for ambitigst eller for uklart, uden delmal eller indikatorer

Nar kommunikationsindsatsen er planlagt, malsaetning og malgrupper defineret og forma-
let med evalueringen fastlagt, er det muligt at planleegge evalueringsaktiviteterne. Det vil
sige at man kan formulere de spgrgsmal, som er ngdvendige for at finde ud af, om malene er
naet, og man kan planlagge, hvordan og hvornar evalueringsaktiviteterne skal finde sted.

‘2lg den/de ansvarlige for
“evalueringen:

Identificer formal og
malgruppen for evalueringen:

Beskriv opgaven og veelg
metode:

Veaelg respondenter:
Lav en tidsplan:

Lav et budget:

ISTE FOR EN EVALUERINGSPLAN

Den eller de personer som har ansvaret for gennemfgrelse af
evalueringen.

Beskriv hvad formalet er med evalueringen? Hvem skal bruge
resultaterne til hvad? Prioriter 2-3 grupper, som evalueringen
primaert skal henvende sig til. F.eks. medlemmer, projektledere,
medarbejdere, politikere, journalister.

Hvilke evalueringsspgrgsmal skal der svares pa? Hvad skal ggres?
Hvilke informationer skal indsamles for at svare pa evaluerings-

spgrgsmalene? Hvilke metoder skal anvendes?

De personer eller grupper, som skal bidrage med oplysninger til
evalueringen.

Plan for hvornar evalueringsaktiviteterne skal finde sted og
hvornar data skal indsamles, analyseres og prasenteres.

Hvad vil det koste at foretage den planlagte evaluering?
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HVEM SKAL EVALUERE?

Principielt vil det vaere en fordel at fa et udefra kommende evalueringshold til at evaluere
indsatsen for at fa en uafhaengig vurdering, men det kan vare dyrt og er maske ikke altid
realistisk. Man kan imidlertid nd langt med en selvevaluering, og det er bedre at evaluere
selv end slet ikke at evaluere.

Selvevaluering

De fleste mindre og mellemstore indsatser kan evalueres af organisationen eller producen-
ten selv, men det kraever, at man er selvkritisk og foretager evalueringen sa objektivt som
muligt. Det vil bl.a. sige, at man bgr konkludere pa de indsamlede data og ikke pa egne
meninger og opfattelser, og at man bgr forsgge at belyse evalueringsspgrgsmalene sa solidt
som muligt, fremleegge bade positive og negative resultater osv.

Ekstern evaluering

Ekstern evaluering bruges normalt i forbindelse med stgrre og laengerevarende indsatser
som har et vist gkonomisk volumen. Den kan foretages af evalueringseksperter, men har
man begraensede gkonomiske ressourcer, kan man f.eks. involvere nogle studerende, som
kan foretage evalueringen som led i en afgangseksamen eller lignende. Man kunne ogsa lave
en aftale med andre organisationer eller producenter om gensidigt at evaluere hinandens
kommunikationsprojekter.

Om man veelger en ekstern evaluering eller en selvevaluering afhanger ogsa af formalet med
evalueringen. Hvis den hovedsageligt skal bruges som dokumentation, kan resultatet fra en
ekstern evaluering veere mere overbevisende end resultatet af en selvevaluering, pga. den
stgrre uafhaengighed. Drejer det sig derimod om erfaringsopsamling kan den leering, der lig-
ger i at veere med til at indsamle data og vurdere indsatsen, medvirke til at erfaringerne bli-
ver anvendt ved i fremtidige aktiviteter.

MALGRUPPE FOR EVALUERINGEN

For at malrette evalueringen bedst muligt, ma det fra starten vare helt klart, hvem der skal
bruge resultaterne og til hvad. Formalet bar derfor beskrives klart og der bgr identificeres
maximalt 2 til 3 malgrupper. Det kan veere politikere, donorer, journalister, projektledere,
kommunikationsmedarbejdere, producenter, osv.

VALG AF METODE

Valget af metoder afhanger fgrst of fremmest af hvilken metode, der bedst egner sig til at
belyse de spgrgsmal, man gnsker at se pa, samt det ambitionsniveau, man har for evaluerin-
gen. Endvidere er valget af metode ogsa afhaengigt af hvilke ressourcer, der er til radighed —
menneskeligt og skonomisk. Uanset hvem der foretager evalueringen, og pa hvilket niveau
den foretages, bar den udfgres korrekt og i overensstemmelse med god evalueringspraksis.
Derfor bgr man vaere sikker pa at kunne beherske de metoder, man vealger at bruge.

De fleste evalueringer omfatter indsamling af bade kvantitative og kvalitative data.
De kvantitative er de parametre, man pa en eller anden made kan sette tal pa, f.eks. antal del-

tagere, procentsatser af malgrupperne etc. Disse oplysninger svarer dog ikke ngdvendigvis
pa spgrgsmal om, hvorfor eller hvordan kommunikationsindsatsen har pavirket malgruppen.
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F.eks. kan man godt sige, at et stort antal deltagere i et arrangement er tegn pa en vis interesse
for det givne emne, men det siger ikke i sig selv noget om, hvad deltagerne fik ud af det.

Det er derfor ofte relevant at foretage kvalitative undersggelser, hvor man far mulighed

for mere abent at fa besvaret spgrgsmalene hvorfor og hvordan. Eller udtrykt pa en anden
made: et kvalitativt fokus giver typisk viden, der gar i dybden, hvor et kvantitativt fokus giver
viden, der gar i bredden.

Helt overordnet er kvantitative undersggelser ofte lette at anskueligggre i form af diagram-
mer og tabeller, og derfor er velegnede til at belyse eller dokumentere om et resultat er
opnaet, hvor de kvalitative undersggelser kan forklare, hvorfor tallene ser ud som de ggr, og
der ligger derfor ofte en del lering i resultatet af undersggelser, der ser pa begge dele.

Nar man ser bort fra den lgbende indsamling af kvantitative data i form af f.eks. antal og
udbredelse af brug af materiale, kan kvantitative undersggelser i form af spgrgeskemaer
kraeve mange ressourcer at gennemfgre, og det vil kraeve professionelt kendskab til, hvordan
data indsamles og analyseres, hvorimod det er knapt sa bekosteligt og mere overkomme-
ligt at foretage kvalitative undersggelser. Det afhanger dog naturligvis af ambitionsniveauet
for antallet af kvalitative interviews. Og det er vigtigt at huske, at selvom kvalitative meto-
der umiddelbart virker nemmere, sa opnar man de bedste resultater, nar man anvender dem
omhyggeligt. F.eks. bliver det ekstra vigtigt at taenke over, hvordan man skal veelge respon-
denter, nar man kun kommer i kontakt med et lille udvalg.

Se i gvrigt afsnittet om Metoder til indsamling af data.

VALG AF RESPONDENTER

Valget af respondenter er et vigtigt led i evalueringsprocessen. Det er dem, der bidrager
med en vaesentlig del af de data, der danner grundlag for selve evalueringen. Man bgr derfor
omhyggeligt overveje, hvem der har mulighed for at svare pa de spgrgsmal, man gerne vil
have besvaret, og hvordan de skal involveres. Skal de f.eks. indga i en kvantitativ eller kva-
litativ analyse? Det antal respondenter, man involverer, vil ofte afhange af metoden, ambiti-
onsniveauet, og de ressourcer, der er til radighed.

Man bgr bestraebe sig pa at foretage sa objektivt et valg af respondenter som muligt. Man
bgr undga at veelge ”de forhandenvarende” eller ”de allerede overbeviste”. Det ggr man
bedst ved at beskrive hvilken slags respondenter, man gnsker, og herefter opstille nogle kri-
terier for, hvordan man udvalger dem:

Som det fremgar, kan man valge at inddrage:

» Alle der har deltaget i en aktivitet (eksempel: spgrgeskema i forbindelse med et arrange-
ment — velegnet til kvantitative analyser)

» Enandel/procentdel af malgruppen (eksempel: interview — velegnet til kvalitative analy-
ser, hvor man gnsker nogle individuelle synspunkter)

» Et bevidst udvalg af en bestemt gruppe (eksempel: fokusgruppeinterview — velegnet til
kvalitative analyser, hvor man gnsker en bestemt gruppes generelle synspunkter).

Det er klart, at malgrupperepraesentanternes meninger er vigtige, nar man evaluerer en akti-
vitet. Men man skal ikke underkende, at de personer, som gennemfgrer kommunikationsak-
tiviteten, ogsa kan bidrage med vigtige oplysninger specielt om gennemfgrelsen af aktivite-
ten. De kan tilfgre vigtige informationer om, hvorfor aktiviteten blev, som den blev.
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EKSEMPEL

VALG AF RESPONDENTER

Karakteristika Kriterier for udvalgelse

Elever fra sjeellandske efterskoler Alle elever i sjeellandske efterskoler, som har deltaget i
som har deltaget i aktiviteten aktiviteten

Unge danske mznd i alderen 18-25 &r 5 tilfaeldigt udvalgte fra hhv. 2 cafeer i Arhus, 2 bygge-
pladser i Kgbenhavn, og 2 hgjere leereranstalter pa Fyn

Piger pa 8.-10. klassetrin som har Et bevidst udvalg af de piger, som har anvendt materialet,
anvendt undervisningsmaterialet f.eks. den aldste fra hver af skolerne eller 6 fra en skole
TIDSPLAN

Pa baggrund af tidsplanen for kommunikationsindsatsen fastlagger man en plan for, hvor-
nar man vil male resultatet i forhold til de indikatorer, som er opstillet pa de forskellige
niveauer. Dvs. en tidsplan kunne se sdledes ud:

EKSEMPEL pa tidsplan for en evaluering

Aktivitet i 2010, uge 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Planlaegning

Dataindsamling

» navn, adresse, alder, kgn, profession for deltagerne

» Udsendelse af spgrgeskema

» Spgrgeskemaer retur

» Interviews med respondenter

Analyse af indsamlede data

Afrapportering
Aktiviteterne skrives lodret i den fgrste kolonne og tidsintervallerne vandret i den gverste
raekke. Man kan valge at bruge dage, uger eller maneder for tidsintervallerne. Fordelen ved
at have aktiviteterne plottet ind i en kalender er, at man sikrer, at de ikke overlapper andre

aktiviteter, og at de involverede parter ved, hvad der skal forega hvornar, og at man far over-
blik over delmal, deadlines osv.
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BUDGET

Alle udgifter, inklusive lgnninger baseret pa det antal timer, man regner med at bruge pa eva-
lueringsaktiviteterne, skal med i budgettet. Dvs. budgettet kunne omfatte fglgende budget-
linjer:

Lgnninger baseret pa timeforbrug

Honorarer

Kontorhold inklusive kontormaterialer, kopiering, porto, telekommunikation, etc.
Mgdeudgifter (fokusgrupper og andre respondenter)

Udstyr (specielle softwareprogrammer eller andet udstyr)

Transport og dagpenge for personale og/eller respondenter

vV vYVvyvVvyyvwvyvespy

Det er vigtigt at prissatte alle omkostninger og sa opdele det samlede budget i udgifter, som
man selv kan bidrage med, og i udgifter, som man ma sgge eksterne midler til.

Et eksempel pd et generelt format til en evalueringsplan er tilgaengeligt pa nettet sammen
med hdndbogen pa www.evaluering.dk og www.oplysning.dk under “evaluering”.



METODER TIL ?
INDSAMLING AF DATA

AKTIVITETERNE ER FORSKELLIGE

Mange kommunikationsaktiviteter omfatter produkter og arrangementer, som er tidsmaes-
sigt afgreensede og henvender sig til en veldefineret malgruppe. Det vil sige, at man har
mulighed for at indsamle kvantitative og kvalitative data for konkrete deltagere i aktiviteten.

Anderledes forholder det sig, nar det drejer sig om aktiviteter som distribueres via masseme-
dierne, events og udstillinger pa gader og pladser. Her kan man ikke direkte registrere del-
tagerne, og man ma benytte sig af andre metoder for at fa en idé om antal og hvem, aktivite-
terne har henvendt sig til. Det drejer sig f.eks. om data som:

» Seer/lyttertal og malgruppe for de pageeldende programmer
» Oplagstal og malgruppe for den pagzldende avis, magasin eller ugeblad
» Menneskegennemstrgmningen pa en konkret plads eller gade

Disse oplysninger siger noget om det potentielle antal deltagere og naermere kan man sjeal-
dent komme, nar det drejer sig om at konstatere antal, der har set/hgrt/laest/programmet/
indlaegget.

SYSTEMATISK DATAINDSAMLING

Helt grundleeggende er det vigtigt at samle sa mange data som muligt om deltagerne. Har
man oplysninger om navn, adresse, alder, kgn og profession, er man ndet langt i evalue-
ringsprocessen. Med disse oplysninger alene kan man svare pa spgrgsmal som: Hvem og
hvor mange har deltaget? Var markedsfgringsstrategien effektiv? | hvilket omfang blev mal-
gruppen naet?

Hertil kommer, at man har de data, der er ngdvendige for at kunne foretage opfalgende
interviews og spgrgeskemaundersggelser.

Det er derfor vigtigt, at dataindsamlingen pa dette niveau systematiseres, sa man i videst
muligt omfang kan undga at produkterne distribueres eller at aktiviteten gennemfgres, uden
at man ved hvem, der har modtaget dem eller deltaget i aktiviteten. Der skal naturligvis
tages skyldigt hensyn til gnsker om anonymitet.

| det hele taget er det vaesentligt, at man pa alle niveauer far systematiseret dataindsamlingen
fra starten, sa man ikke mangler vigtige oplysninger, nar man skal til at vurdere aktiviteten.

| det falgende gennemgas formalet med nogle af de gaengse metoder til dataindsamling, og
hvordan de kan bruges. For alle metoder galder det, at det er en god idé at afprgve de meto-

der, man vil anvende (f.eks. om folk forstar spgrgsmalene i et spgrgeskema eller en inter-
viewguide), s@ man kan na at foretage @&ndringer.

SPORGESKEMAUNDERS@GELSER

Hvorfor?

Bruges ofte nar man har behov for at indsamle kvantitative data, som f.eks.: Hvor mange
modtog bogen? Hvor mange af dem har laest den?
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Fordele ved spgrgeskemaundersggelser er:

at man kan involvere mange respondenter

at respondenterne kan vaelge at veere anonyme

at skemaerne kan udfyldes, nar det passer respondenterne
at resultaterne er rimeligt lette at bearbejde og praesentere.

vvyy

Hvis man ser pa de mere problematiske sider af spgrgeskemaundersggelser sa omfatter de

» atdet kraever en del erfaring og ekspertise at designe et spgrgeskema

» at svarfrekvensen kan veaere lav og respondenterne skal vaere meget engagerede i emnet
for at svare

» atdet kan tage tid at fa svar fra det antal respondenter, man har behov for — der skal ofte
rykkes flere gange

» selvom spgrgeskemaundersggelser kan bruges til at fa svar pa nogle kvalitative spgrgs-
mal, er de ikke velegnet til laengere/dybere besvarelser.

Hvordan?

Det er centralt i udformning af et spgrgeskema, at spgrgsmalene stilles pa en sadan made,
at man far deekkende og entydige svar. At opstille et spgrgeskema kraever normalt en del
erfaring og ekspertise, og hvis man ikke har det, anbefales det, at man sgger raddgivning, far
man satter en stgrre undersggelse i gang.

Webbaserede spgrgeskemaundersggelser

| dag foregar spgrgeskemaundersggelser ofte online, hvor spgrgeskemaerne udformes i et
specielt softwareprogram, hvor respondenterne selv indtaster svarene. Det vil sige, at evalu-
eringsteamet umiddelbart kan analysere og bearbejde de indsamlede data. Nogle af software
programmerne til spgrgeskemaundersggelser kan downloades gratis fra internettet (f.eks.:
http://docs.google.com (sgg efter surveys), www.surveymonkey.com, www.trictrac.com), men
det kraever nogen introduktion at benytte disse veaerktgjer og det ma anbefales, at man konsul-
terer nogen, der kender programmerne. Webbaserede spgrgeskemaundersggelser forudsaetter
0gsa, at man kan fa kontakt til de relevante respondenter enten pr. e-mail eller pa nettet i for-
bindelse med webbaserede kommunikationsaktiviteter.

Trykte spgrgeskemaer

Spergeskemaerne kan ogsa udformes pa tryk og udleveres f.eks. i forbindelse med et arran-
gement eller som bilag til en publikation. De kan ogsa sendes til respondenterne, men risi-
koen er her, at der nok vil vaere mange, der ikke orker at udfylde skemaet og sende det til
evalueringsteamet.

En mere hensigtsmaessig arbejdsgang kunne vaere at udspgrge respondenterne direkte
enten ansigt til ansigt eller via telefonen. Nar spgrgeskemaerne er udarbejdet, kan man selv
eller engagere nogle studenter eller frivillige til at udfylde skemaerne sammen med respon-
denterne. Det giver typisk en bedre svarprocent, og man slipper for procedurerne med at
udsende og rykke for skemaerne. Man kan f.eks. bruge et par dage pa en udstilling og stille
de spgrgsmal, man gnsker besvaret, til hver 10. der gar forbi.

Bruger man trykte spgrgeskemaer kraeves det ofte, at de data, der indsamles, indtastes i
et program, f.eks. Excel eller et af de mere professionelle statistikprogrammer som SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), som kan bearbejde oplysninger pa forskellige
leder og som kan fremstille grafiske praesentationer af data.
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INTERVIEWS

Hvorfor?

Det kan ofte vaere en god idé at indsamle kvalitative data via interviews med nogle af reprae-
sentanterne for malgruppen, hvis man vil spadestikket dybere og have svar pa spgrgsmal
som: Hvad gik godt? Hvad gik mindre godt i processen? Hvad fik respondenten til at laese
bogen og hvorfor, og hvad fik han/hun ud af at laese den? Selv om man kunne fa besva-

ret nogle af disse spgrgsmal i en spgrgeskemaundersggelse, sa er det ofte mere hensigts-
maessigt at foretage interviews — det kan vare billigere, lettere og tage knapt sa lang tid at
fa de gnskede oplysninger. Men det forudsaetter at man har et klart billede af hvilke ”slags
respondenter, det er relevant at udvaelge.

”

Hvordan?

Der findes flere mader og niveauer, man kan interviewe pa. Man kan interviewe responden-
terne over telefonen, foretage individuelle personlige interviews eller gruppeinterviews. Man
kan ogsa stille spgrgsmalene pa forskellige niveauer: Man kan stille meget dbne spgrgsmal,
som laegger op til, at respondenterne selv strukturerer deres svar og herved far man normalt
flere nuancer med; inklusive svar, som man ikke pa forhand havde regnet med. Eller man kan
strukturere spgrgsmalene, sa respondenterne svarer direkte pa det, man spgrger dem om. Det
er ofte lettere at bearbejde svarene pa strukturerede spgrgsmal end pa abne spgrgsmal.

Jo mere strukturerede spgrgsmalene er — des lettere er det at bearbejde dem.
Jo mere abne spgrgsmalene er — des flere oplysninger og nuancer far man med.

Eksempel pa et dbent spgrgsmal:

» Hvad ved du om bzeredygtig handel? (leegger op til at personen kommer med en rede-
garelse for, hvad han/hun ved om emnet).

Eksempel pa et struktureret spgrgsmal:

» Kender du Fair Trade market?
» Hvordan ser det ud?
» Ved du, hvad det betyder?

| praksis bruger man ofte semi-strukturerede interviews. Det vil sige, at evalueringsteamet
udarbejder en interviewguide med de konkrete og prioriterede spgrgsmal, man gerne vil
have besvaret, men dbner mulighed for tillegsspgrgsmal, f.eks.:

» Kender du begrebet Fair Trade? Hvis man sa er interesseret i at fa uddybet personens
svar, kan man fortsaette med at spgrge: Hvor kender du det fra? Hvad ved du om baere-
dygtig handel?



METODER TIL INDSAMLING AF DATA 22

-STRUKTUREREDE INTERVIEWS

Interviewteamet bestar normalt af minimum 2 personer — den ene spgrger, den anden tager noter
Den eller de personer, der interviewer, bgr have en liste af emner og hovedspgrgsmal

Ggr respondenten/erne opmarksom pa, hvad formalet med interviewet er, og hvordan
oplysningerne vil blive brugt

Fokuser pa indholdet i aktiviteten og udfgr interviewet uformelt og bland spgrgsmal og
diskussion

Undga ja/nej spgrgsmal - stil hellere hvad/hvorfor spgrgsmal

Undga ledende spgrgsmal og vaerdivurderinger

Personlige interviews bgr hgjst tage 45 minutter

Gruppeinterviews bgr hgjst tage 2 timer

>
>
>
>

PERSONLIGE INTERVIEWS/GRUPPEINTERVIEWS

Interviews med enkeltpersoner er ofte den bedste metode til at fa belyst individuelle syns-
punkter hos udvalgte repraesentanter for malgruppen. Nar man sidder ansigt til ansigt med
respondenten, er det muligt at ga i dybden med spgrgsmalene, men det er en relativt tids-

rgvende og dermed ogsa en dyr metode i forhold til det antal respondenter, man kan na.

Hvis man vil rationalisere indsamlingen af data, kan man vealge at interviewe grupper pa 5-6
personer ad gangen og anvende samme interviewguide. Ved gruppeinterviews har man ogsa
mulighed for at gd i dybden, men man ma forvente at fa belyst nogle mere generelle ten-
denser frem for individuelle synspunkter. Gruppeinterviews bgr ikke forveksles med fokus-
gruppe interviews, som har et lidt andet formal, og hvor man bruger en anden spgrgeteknik
(se afsnittet om fokusgrupper).

TELEFONINTERVIEWS

Pa baggrund af en interviewguide kan man endvidere foretage interviews over telefonen.
Men det kraever, at man har telefonnumre pa respondenterne, hvilket kan veere en barriere.
Men hvis man har adgang til telefonnumre, kan telefoninterviews fungere som en slags gen-
vej til individuelle interviews. Man opnar stort set det samme, som hvis man sad ansigt til
ansigt, men man har mulighed for at na flere respondenter inden for den samme tidsramme.

TELEFONINTERVIEWS

Undga at ringe i folks spisetid — lad dem selv foresl|a et tidspunkt, der passer dem.
Gor klart og praecist opmaerksom pa formalet med undersggelsen og oplys hvor lang tid, det vil tage.
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INTERVIEWS PA STEDET

| det omfang det er muligt at interviewe respondenterne i forbindelse med aktiviteten (en
udstilling, et event, et arrangement) eller der, hvor de befinder sig (en skole, en arbejds-
plads, en organisation) er der en raekke fordele: F.eks. slipper man for at finde adresser,
aftale tider oswv.

Skabelon til en interviewguide kan downloades fra internettet sammen med handbogen.

FOKUSGRUPPEINTERVIEWS

Hvorfor?

Fokusgruppeinterviews anvendes primaert, nar man gnsker at diskutere og fa uddybet hold-
ninger og synspunkter i forhold til et bestemt emne hos en narmere specificeret del af mal-
gruppen, f.eks. en aldersgruppe. Det er en metode, hvor data produceres via gruppeinter-
aktion, og man opnar at fa repraesenteret nogle generelle synspunkter frem for individuelle
synspunkter.

Denne metode giver ofte dybere informationer, og det giver deltagerne mulighed for at
udveksle erfaringer, og pa den made opndr man at fa emnet belyst fra flere sider.

Hvordan?

Et fokusgruppeinterview er et interview/mgade, der typisk varer 1% til 2 timer og ledes af en
moderator, som har til opgave at praesentere mgdets temaer og sgrge for at holde diskussio-
nen pa sporet. Udover moderatoren er der normalt en observatar, hvis opgave det er at regi-
strere, hvad der diskuteres, og hvordan gruppen i gvrigt reagerer.

Det kan enten gg@res ved at notere kernepunkterne i diskussionerne eller ved at optage dis-
kussionerne pa lydband eller med videokamera, sa man bagefter kan uddrage de vaesentlig-
ste oplysninger, nar man har transskriberet indholdet af diskussionerne. Der deltager typisk
6-8 personer i et fokusgruppeinterview, og de udvaelges, sa de reprasenterer malgruppen
(eller de relevante dele af malgruppen) sa bredt som muligt. For at opna en tilstraekkelig pali-
delighed med hensyn til de data, der indsamles, skal der som regel gennemfgres mindst 3
fokusgruppeinterviews om samme spgrgsmal.

Der findes en del vejledninger i hvordan man gennemfgrer fokusgruppeinterviews — se f.eks.
EMU, Danmarks Undervisningsportal (http://selvevaluering.emu.dk/evaluering_oo6.html).
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REDELSE AF ET FOKUSGRUPPEINTERVIEW

Identificer et tema for fokusgruppeinterviewet

Opstil et mindre antal spgrgsmdl, der gnskes diskuteret

Inviter i god tid fer mgdet og giv en fyldig beskrivelse af formalet med fokusgruppeinterviewet

Teenk over lokaliteten passer den til projektet? Er den let tilgaengelig for deltagerne?

Kan den virke fremmedggrende pa deltagerne?

» Husk at sikre forplejning til mgdet (kaffe, vand etc.)

» Nedskriv spgrgsmdlene pa letforstdeligt dansk pa en side, som ogsa kort praesenterer mgdets
formal samt indeholder kontaktdata

UDARBEJDELSE AF INTERVIEWGUIDE

» Opbyg interviewguiden omkring 5-8 hovedspgrgsmal, der hver kan indeholde
en raekke underspgrgsmal

» Stil primaert dbne spargsmal (beskrivende spargsmal) i stedet for lukkede spgrgsmal
(spgrgsmal, der kan besvares med ja/nej) (se ogsa side 21)

» Undga at indsneavre diskussionen.
Start med de generelle spgrgsmal og ga derefter til de mere specifikke

» Sgrg for at de mest centrale spgrgsmal diskuteres fgrst

(Efter: http://selvevaluering.emu.dk/evaluering_oo6.html)

RATINGS OG OPLAGSTAL

Hvorfor?

Ratings er et system til at male stgrrelsen og sammensatningen af seere og lyttere, og de
foretages af professionelle analyseinstitutter. Man kan bruge ratings, nar man vil undersgge
det potentielle seer/lyttertal for et program, og nar man vil vide, hvem seerne/lytterne var.
Pa lignende made kan man fa oplysninger om avisers, ugeblade og magasiners oplagstal og
malgrupper.

Hvordan?
Gallup offentligger jeevnligt seer/lyttertal for DR og TV2 offentliggar selv sine tal. Ved at ga
ind pa Gallups eller TV2’s hjemmeside kan man se disse tal. Det kan dog vaere vanskeligt at

fa tilgeengelige ratings for en enkelt udsendelse, og det kan veere ret dyrt at fa det foretaget.

Oplysninger om de trykte mediers oplagstal og malgrupper kan man fa/kgbe via Infomedia.
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DATABEHANDLING

Nar alle data er indsamlet, kan man begynde at behandle og fortolke dem. | den proces er
det vigtigt at systematisere oplysningerne pa en sddan made, at man kan konkludere pa
materialet.

| en kvantitativ undersggelse som f.eks. en spgrgeskemaundersggelse sammenfattes sva-
rene for at vise hvor mange, der har svaret pa den ene eller den anden made og lave bereg-
ninger ud fra resultatet. Man kan f.eks. udregne procenter og gennemsnit eller lave mere
avancerede statistiske analyser, alt afhaengig af hvilke data, man har indsamlet, for at kunne
svare pa de stillede spgrgsmal. Beregningen kan laves pa computer i Excel eller i et af de
mere avancerede statistikprogrammer SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) —
forskellige typer kan downloades gratis fra internettet.

Hvis man har anvendt en kvalitativ metode som f.eks. en fokusgruppediskussion, kan de for-
skellige synspunkter sammenfattes under hvert spgrgsmal eller tema. Idéen er s3, at resul-
taterne skal beskrives og helst ikke kvantificeres. Dvs. man undlader at skrive ”i 2 ud af de 3
fokusgrupper gav man udtryk for den eller den holdning”. | stedet udvalger man de beskri-
velser, der synes at give udtryk for markante gennemgaende holdninger, hvilke omrader der
var steerk uenighed om mv.

| behandling og fortolkning af bade de kvalitative og kvantitative data ma man hele tiden
have de spgrgsmal, man har stillet, for gje, og man bgr vurdere resultaterne i forhold til de
indikatorer, der er opstillet.

Hvis malet er, at 5000 personer mellem 18 og 25 ar ser udstillingen, og de indsamlede data viser, at
der kun kom 1000, og mere end 50% var mellem 35 og 55 ar, sa ma man fortolke resultatet pa basis
af de data, man har. | dette tilfeelde er det naturligvis vigtigt at vide om resultatet skyldes udstillin-
gens placering, emnet, formen eller noget helt fjerde. Og forhabentlig foreligger der nogle kvalita-
tive undersggelser, som kan dokumentere, hvorfor der ikke var flere fra malgruppen, der sa udstillin-
gen. Havde det modsatte veeret tilfeeldet, det vil sige, at deltagerantallet langt oversteg det mal, man
havde, er det lige sa vigtigt at forsgge at finde drsagen til det resultat.

AFRAPPORTERING

Det kan tit veere nyttigt at afholde en workshop med de involverede aktgrer for at diskutere
de forelgbige resultater og de konsekvenser, analysen kan have for det fremtidige arbejde.
Resultaterne bgr sammenskrives i en kort rapport. Det er ikke ngdvendigvis et stgrre arbejde
og specielt ikke, hvis det gg@res struktureret, og man har et rapportformat.

Hvad enten rapporten skal bruges som dokumentation og/eller som et redskab i erfarings-
opsamlingen, vil det veere nyttigt, at rapporten ikke er for lang og tydeligt formidler resul-
tatet. Det er fa mennesker, der har tid og kreefter til at leese lange rapporter og redeggrel-
ser. Derfor bgr rapporten vaere sa kortfattet som mulig, og hvis der er enkelte personer, der
gnsker at fordybe sig, sa kan de ggre det i de tilgeengelige data og andet relevant materiale,
der kan vedlaegges som annekser, eller f.eks. gares tilgaengeligt pa internettet.
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EKSEMPEL
SADAN KAN EN RAPPORT STRUKTURERES

Indledning: Hvor og hvornar er evalueringen lavet?
Hvem har varet ansvarlig for evalueringen ?

Baggrund: Mal, malgrupper og strategi for kommunikationsindsatsen
Resultat af eventuelle tidligere evalueringer

Formal med evalueringen: Hvem skal bruge resultaterne og til hvad?

Metode: Begrundelse for den valgte metode og dens eventuelle begransninger
Hvilke data er indsamlet og hvordan?
Hvordan er respondenterne udvalgt?
Hvordan er de indsamlede data analyseret?

Resultat: Analyseres i forhold til de opstillede indikatorer
Beskrivelse af overraskende resultater og eventuelle utilsigtede
virkninger

Konklusioner: Sammenfatning af resultaterne og hvilke konsekvenser de har for det

fremtidige kommunikationsarbejde

Format til afrapportering kan hentes pa internettet.

OPFOLGNING

Erfaringsopsamling og laering

En vaesentlig del af formalet med evaluering er, at resultaterne og erfaringerne anvendes i
det fremtidige kommunikationsarbejde, og at de enkelte producenter og organisationer pa
leengere sigt leerer noget om, hvad der virker, og hvad der ikke virker. Men hvordan sikrer
man, at resultaterne af sma savel som store kommunikationsindsatser bliver samlet op og
anvendt?

Der er ikke nogle nemme svar pa det spgrgsmal, og de vil afhange af, om aktiviteten f.eks.
er gennemfgrt af en enkelt ansgger til oplysningsbevilling eller en organisation. Neden for er
nogle forslag til, hvad man bl.a. kan ggre:

» Diskutere resultatet af en evaluering med de involverede aktgrer

» Sikre sig at man har laest evalueringsrapporter/diskuteret erfaringerne fra lignende
kommunikationsprojekter, fgr man starter en ny aktivitet

» Systematisere erfaringerne fra de projekter, der bevilges penge til, saledes at ansggere
har mulighed for at drage nytte af andres erfaringer og at de bevilgende myndigheder har
mulighed for at vaere malrettet, nar der bevilges penge til gennemfgrelse af kommunika-
tionsaktiviteter

» Afholde arlige seminarer, hvor man gennemgar de vaesentligste erfaringer med kommuni-
kationsaktiviteter i det forlgbne ar og samler op pa succeserne og fiaskoerne
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Dokumentation

Nar det primare formal med evalueringen er at dokumentere resultatet af indsatsen, er det
vaesentligt, at det bliver formidlet til malgruppen for evalueringen i en overskuelig og let for-
stdelig form. Det kan ggres pa forskellig made, bl.a.:

» Ved at afholde et mgde, hvor de vaesentligste resultater bliver praesenteret
(evt. med powerpoint) og diskuteret

» Ved skriftlig afrapportering i form af et resumé af evalueringsrapporten

» Ved offentligggrelse af de vaesentligste resultater, f.eks. pa hjemmesider eller om muligt
i dagspressen



ORDFORKLARING B

AKTIVITETER

BASELINE DATA

DATA

EKSTERN EVALUERING

FOKUSGRUPPE DISKUSSION

FORMAL

INDIKATORER

INPUT WORKSHOP

KVALITATIVE DATA

KVANTITATIVE DATA

MONITORERING

PRIMAR MALGRUPPE

RESPONDENTER

SEKUND/AR MALGRUPPE

SELVEVALUERING

VIRKNING

Faellesbetegnelse for de forskellige typer kommunikations-
indsatser, f.eks. produktion af bgger, film, hjemmesider, og
afholdelse af arrangementer i form af udstillinger, mgder,
workshops, events. Aktiviteterne fgrer frem til resultatet

Er oplysninger om malgruppens viden, holdning adfaerd ind-
samlet far kommunikationsindsatsen starter. Bruges senere
til sammenligning med resultaterne efter indsatsen

En samling informationer, som typisk er resultatet af erfarin-
ger, observationer eller eksperimenter

En evaluering som er foretaget af udefra kommende grupper
eller individer

En metode, hvor data produceres via gruppeinteraktion, og
man opnar at fa repraesenteret nogle generelle synspunkter
frem for individuelle synspunkter

Det konkrete mal for en kommunikationsindsats dvs. det
man gnsker at opna med indsatsen

Maleenhed/faktor, som kan vise eller som indikerer, hvor-
vidt malet er ndet

Et forum for inspiration og kvalitativ udvikling af produkter.
Ordet Input angiver i sig selv, at der er tale om at hente idéer
til videre forarbejdning.

Data som fortzeller om det, der ikke kan talles og males —
forklarer hvorfor

Data man kan telle eller male
Kontinuerlig og systematisk indsamling og analyse af data
med det formal at overvage hvilke fremskridt man ggr i for-

hold til mal og delmal for kommunikationsaktiviteten

De personer eller grupper, som kommunikationsaktiviteten
retter sig mod

De personer som giver oplysninger til evalueringen
De personer eller grupper, som kan fremme kommunika-
tionsprocessen, dvs. fremme kommunikationen mellem

afsender og primaer malgruppe

En evaluering foretaget af de aktgrer, som har vaeret med til
at designe og gennemfgre kommunikationsprojektet

Tilsigtet eller utilsigtet @ndring som direkte eller indirekte
falge af en indsats
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