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Обґрунтування критеріїв і розробка методів оцінки ефективності PR-діяльності

Аргументи 
супротивників проведення процесу оцінки ефективності PR-кампанії стереотипно зводяться до проблемності оцінки  PR і додаткових витрат на її реалізацію. Процес оцінки ускладнюється внаслідок неконкретизованих PR-задач, дефініція яких сприятиме вирішенню наявних питань оцінювання. 

Один з варіантів вирішення проблеми – відмовитись від традиційного погляду на вимірювання, як на процес визначення кількості і розглядати його як процес збирання управлінської інформації («Призма ефективності» [193]), тобто відмовитися від стереотипу обирати те, що легше, а не те, що потрібно виміряти.  Однією з ключових ідей «Призми» (рис.3.6) є неможливість для підприємства концентруватися виключно на потребах однієї або декількох зацікавлених сторін в бізнесі – як правило, це акціонери і клієнти, – якщо підприємство прагне довгострокового успіху.  

Задовільнення зацікавлених сторін

                            Стратегії                                      Процеси


Внесок зацікавлених сторін

Рис. 3.6. Загальний вид «Призми ефективності»

«Призма ефективності» слугує поштовхом для вирішення таких основних питань: 

хто виявляється зацікавленими сторонами, їх бажання, потреби;

наше очікування від зацікавлених сторін;

     які стратегії треба впровадити, щоб задовольнити ці потреби та бажання; 

     які процеси потрібно запустити, щоб мати можливість реалізувати свої стратегії;

які можливості – групи людей, практичні методи, технології, інфраструктура – потрібні для одержання можливості ефективніше і результатив-

ніше керувати своїми процесами.

Поглянемо на призму з точки зору PR, де малоймовірно, що основною метою буде виступати задовільнення зацікавлених сторін, оскільки задовольняти бажання – функція маркетингу, а PR навпаки прагне до управління свідомістю  (безперечно, певною мірою задовільнення буде наявним, наприклад, задовільнення інформаційної цікавості, створення та надання новин і т.п). Тому стає необхідність зосередження на збиранні інформації для досягнення PR-мети, від чого залежатимуть стратегії, процеси для одержання можливості задіяти стратегії. Після збирання інформації, пошуків стратегій, запуску процесів, внесок цільових аудиторій в результати діяльності підприємства і буде ефективністю PR. Таким внеском може виступати і передача інформації між колами, і зміна поглядів, тобто щось, що принесе матеріальну чи нематеріальну користь підприємству.  Однак постає проблема розробки критеріїв оцінювання цього внеску через його абстрактність.     

Більшість проаналізованих методів і критеріїв формують уявлення про процес оцінки PR-діяльності підприємства як більш інформаційний, ніж економічний процес [194, с. 379], але ефективність PR не завжди буде супроводжуватись ефективністю економічною. Виходячи з визначення PR підприємства як  комплексного цілеспрямованого соціально-управлінського процесу, направленого на створення і підтримку стійкої позитивної репутації підприємства і / або бренду в свідомості цільової групи споживачів, вважаємо, формування репутації представляє собою сутнісну частину всіх PR-програм. Розглядаючи репутацію як громадську думку про якість, переваги і недоліки чогось; громадську оцінку [195], вважаємо, що в даному випадку вона повинна носити конкретний характер. Наприклад, якщо PR-дії були спрямовані на створення чи підтримку бренду, створюється якесь уявлення про нього, що буде залежати від поставленої мети і безпосереднього результату. Бренд, скажімо, може посісти місце в свідомості цільової групи як дешевий, якісний, еталонний, світовий тощо. Якщо на меті була робота з іміджем підприємства, тобто його образом, цільові групи можуть вважати його одним з тих, яке виробляє тільки якісну продукцію, піклується про співпрацівників чи навпаки сприймається «в народі» як «бандитське» чи характеризується великою плинністю кадрів, що свідчить про негативні процеси і т.д. Якщо ціль PR як формування позитивного іміджу була досягнута, то це сприятиме позитивному впливу на економічні показники. Наприклад, добра репутація призводить до збільшення кількості контрактів, що, в свою чергу, сприятиме збільшенню числа покупок. Працівники, помічаючи плідні результати, працюють з більшою віддачею. Крім того, маючи репутацію лідера в галузі, на певному ринку, підприємство підштовхуватиме співпрацівників з гордістю на ньому працювати. Тобто для окремих цільових груп репутація може представляти різні уявлення, наприклад, для широких кіл громадськості важливі меценатство, екологічні аспекти виробництва, для посередників – стабільність конкурентної позиції, надійне партнерство, для споживачів – якість, гарантія і ціни, однак в цілому, позитивна репутація залучає більшу кількість партнерів і споживачів і полегшує доступ підприємства до фінансових, кадрових та інформаційних ресурсів. 

Незважаючи на незначний контроль інформаційних потоків, керівництво будь-якого підприємства усвідомлює, що без сприятливого інформаційного оточення і позитивного іміджу ніякі умови не принесуть максимально можливих результатів.

Практичну значущість доброї репутації підприємства підтверджують дані досліджень, проведених спеціалістами Міжнародної організації з досліджень ринку і суспільної думки (МОРІ). Метою досліджень було встановлення, як часто громадськість вірить в те, що підприємство з високою репутацією не продасть неякісних товарів. Так, 62 % опитаних вважають, що компанія з доброю репутацією не стане продавати продукцію неналежної якості [33].  

Репутація компанії на ринку ціниться не менше за її грошовий капітал. Вважається, що в деяких сферах діяльності (наприклад, на ринку консалтингу) вартість репутації доходить до 85% ринкової вартості компанії. За оцінкою експертів, на сьогодні нематеріальні активи середньої компанії складають до 40% її вартості [43, с. 15].  В будь-якому разі підприємству можна нанести суттєвої шкоди (у вигляді відтоку клієнтів, паніки партнерів і падіння курсу цінних паперів), розповсюдивши про нього негативну інформацію [196, с.100]. Таким чином, управління репутацією – завдання не менш важливе, ніж управління безпекою підприємства. 

Ідея «управління репутацією» широко обговорюється в сучасних наукових колах, однак неоднозначні погляди на співвідношення категорій іміджу та репутації, а також сумніви серед практиків з приводу доцільності стратегічного управління репутацією призводять до суперечливих проявів питання в теорії та бізнес-реальності. Складність питання прослідковується в індиферентності сучасного бізнес-середовища до проблем управління репутацією, що на сьогодні знайшли відображення лише в теорії.  


Дослідження протягом декількох десятиріч [12, c. 73]  виявили, що людям характерно обирати та приймати остаточні рішення про покупку з будь-якої категорії товарів – від щоденних газет до будівель – виходячи з розумінь іміджу та репутації. Постає питання відокремлення складових зазначених категорій з метою виявлення взаємозалежності та в разі можливості засобів керування. 

Тлумачення іміджу та репутації в ряді словників [195, 197-201] представляють синонімічний ряд, що не тільки не привносить розуміння в різницю між термінами, а навпаки ускладнює процес її усвідомлення. Так, імідж пояснюється як сума уявлень [197], а репутація – загальна думка [3, 195, 199] чи, наприклад, імідж перекладається з англійської мови як репутація [198], що, на наш погляд, носить більш семантичний, ніж економічний характер.  


А. Беленкова трактує імідж як розуміння і оцінку підприємства громадськістю, які формуються на основі одержаної інформації про різні сторони діяльності підприємства [13, с. 28]. При цьому, до складових іміджу автор відносить сукупність знань про підприємство та сукупність оцінок інформації про підприємство, що формують індивідуальне сприйняття іміджу кожною конкретною людиною. Дослідник підкреслює, що образ і оцінка нерозривно зв’язані між собою і складають єдине ціле, тобто імідж. Зазначимо, що репутація, як похідне від лат. reputatio – «міркування», «роздум» [199], представляє результат певної мислиннєвої діяльності, що також спиратиметься на оцінку. М. Гундарин зазначає, що імідж – «це те, що організація сама про себе думає і хоче, щоб так думали інші, а репутація – набір уявлень», які організація викликає в аудиторії [27, с. 50]. Тобто, на перший погляд здається, що репутація важливіша за імідж, але існує думка, що саме імідж робить продукт, бренд чи підприємство пізнаваними для покупця [31, с. 73]. Дійсно, споживачі, одягаючись в речі від видатних дизайнерів чи видатної торгової марки тим самим підтримують тенденцію іміджу бренду, купуючи вже готовий імідж.  

А. Некрашевич до складових іміджу відносить місію та історію підприємства. Дослідник правомірно відмічає, що репутація складається роками, а імідж формується за рахунок тактичних задач; він динамічний та має відповідати моді [202]. Очевидно, що відомості про зміну іміджу скоріш за все зацікавлять, однак інформація про зміну репутації вірогідніше насторожить, адже вона існує практично в одній з двох контрастних категорій – погана – добра, де відтінки більшого або меншого негативу чи позитиву не відіграватимуть великого значення.   

Проаналізувавши ряд літературних джерел [13, 27, 31, 197-204], можна узагальнити характерні риси досліджуваних категорій у табл. 3.4. 

Таблиця 3.4 

Основні характерні риси іміджу та репутації

	Імідж
	Репутація

	Тяжіє до формування образу з метою популяризації, реклами тощо
	Тяжіє до створення загального довгострокового уявлення

	Створення іміджу можна до певної міри форсувати
	Формування репутації не може обігнати природного ходу розвитку самого підприємства

	Можна створити швидко 
	Довгостроковий інвестиційний проект

	Продовж. табл. 3.4

	1
	2

	Піддається корекції
	Виправити неможливо 

	Імідж формує пізнаваність 
	Репутація формується внаслідок певної пізнаваності 

	Має орієнтуватися на архетипні очікування цільових груп  
	Прагне бути «ідеальною» 

	Створюється 
	Підтримується 

	Продукт PR-спеціаліста
	Результат підприємства 


Я. Ключковська серед основних складових репутації підприємства виділяє репутацію топ-менеджера [205, с. 57], а О. Дерев’янко – як фактор формування репутації – імідж топ-менеджмента [203, с. 35]. 

Виходячи з вище викладеного аналізу, доцільно вважати, що і репутація, і імідж топ-менеджмента впливатимуть на репутацію підприємства в цілому, однак імідж має розцінюватись як допоміжний, змінюваний при необхідності елемент для формування репутації, тобто виконувати функцію інструмента, за допомогою якого створюється загальне уявлення під впливом таких факторів, як якість продукту, сервісне обслуговування, оцінка підприємства в засобах масової інформації, місія підприємства, інноваційність, фінансова стійкість, якість управління (рис.3.7).

На думку автора, за допомогою інструменту «імідж» можна в певній мірі здійснювати управління процесом формування репутації. Зазначимо, що в сучасній літературі зустрічається поняття «репутаційний менеджмент» [31, с.70], [27, с.51], однак терміну «управління іміджем» уваги взагалі не приділяється. Д. Геренав, Ю. Леонова пропонують не перекладати англійський термін «репутаційний менеджмент» словосполученням «управління репутацією» через відмінності між поняттям менеджмент та управління [31, с.70]. На думку авторів, менеджмент – діяльність з організації та забезпечення іншої 
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Рис. 3.7. Складові репутації та фактори її формування

діяльності, а управління – діяльність з визначення цілей чогось, їх змін і впливу на об’єкт управління для досягнення цих цілей [31, с.70].


По-перше, автор вважає, що навіть виходячи з наведених тлумачень, неможна однозначно стверджувати про доцільність вживання лише терміну «репутаційний менеджмент», адже саме поняття репутації не носить характеру дії – як розглядалося вище, це більше результат чи як мінімум переломлення діяльності підприємства крізь призму громадської думки. Одночасно репутація може виступати і метою, що не заперечує використання другого запропонованого терміну. 

По-друге, проаналізовані джерела [206-211] свідчать, що «управління» – український відповідник «менеджмент». В англомовних країнах «менеджмент» вживається досить вільно і в різних значеннях, хоча цей термін виключно складний для розуміння через специфічне американське походження. Він приблизно перекладається на будь-яку мову, включаючи англійську Британських островів [211].


На нашу думку, невикористання терміну «менеджмент іміджу» не спростовує факту управління іміджем, адже іміджмейкинг сприймається як разова дія – створити образ. Подальші доробки чи перероблення образу можуть носити різні назви, не впливаючи на його якості. До іміджмейкингу повторно доведеться звертатися у разі створення принципово нового образу. Однак абстрагування сучасної бізнес-реальності від управління репутацією в цілому залишає білі плями в управлінні іміджем, навіть не виходячи за теоретичні межі [212, с.136]. 

В цілому, управління процесом формування репутації несе одне з першочергових значень в ринкових умовах господарювання. 

Нова маркетингова ситуація, в якій на перший план виходять нецінові фактори конкуренції, стають реальністю і на Україні. Репутація перетворюється на важливий ресурс підприємства, необхідний для успішного розвитку і фінансового зростання. Управління PR-ресурсом дозволить перейти підприємству на якісно новий етап роботи з громадською думкою. Професійне створення і розвиток PR-ресурсу дозволяють підприємству одержати ряд суттєвих для розвитку бізнесу можливостей. Перш за все, здійснюється формування позитивних думок / стереотипів в різних колах громадськості. Дані про високу репутацію підприємства доносяться до споживачів, постачальників, партнерів, колег і конкурентів з бізнесу. Комплексному впливу PR піддаються також власні співпрацівники підприємства, місцеві мешканці, органи державної влади, а також суспільно-політичні організації. Одержані результати роботи з громадськістю, в свою чергу, сприятимуть позитивному впливу на маркетингові позиції підприємства [213].   

Сьогодні побутує думка, що репутація має матеріальну цінність. Південноамериканські і західноєвропейські компанії відображають свій імідж у вартісному вираженні у відповідній статті (Intangibles: goodwill, patent, trade mark – гудвіл, патент, торговельна марка) активної частини балансового звіту [33]. Отже, виходячи із сформульованого автором вище визначення PR-підприємства, пропонується оцінювати ефективність досліджуваного процесу саме через репутацію. 

Команда спеціалістів з корпоративної репутації Deloitte з Іспанії розглядає репутацію як функцію сприйняття, ідентичності та часу [205, с. 56]:
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де CR – корпоративна репутація;

     Ре – сприйняття;

     Id – ідентичність;  

     n – час. 

На погляд автора, категорії сприйняття та ідентичність носять досить абстрактний характер, що практично унеможливлює використання наведеної формули в процесі оцінювання репутації підприємства [214, с.158]. 

Для конкретизації явища пропонується представити репутацію як відношення комплексу критеріальних показників наявного рівня репутації до максимального позитивного уявлення, тобто гіпотетичного комплексу критеріальних показників, що характеризують найкращий рівень репутації (формула 3.2). 
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де R – репутація, частки од.;

     Vі – вагова значущість і-го критеріального показника; 

     КFі – фактичні критеріальні показники;

     КGі – гіпотетичні критеріальні показники;

     n – множинність критеріальних показників.

Використання даної формули на практиці ускладнюється різноманітністю критеріальних показників. При їх підбиранні рекомендовано дотримуватись певних принципів:

точність (вимірювання поставленого на меті процесу, явища, фактора);

направленість (безпосереднє вимірювання поставленого на меті та іншого явища, процесу, фактора);

узгодженість (відповідність критерію досліджуваному явищу, процесу, фактору);

об’єктивність (незалежність даних від їх одержувачів);

доступність (легкість збору даних для проведення вимірів);

компетентність (здібності, можливості проведення вимірювань за критеріями);

своєчасність (можливість отримувати дані, коли це необхідно);

ясність (виключення неоднозначної інтерпретації результатів);

корисність (можливість виконання певних дій в результаті одержаних даних); 

вартість (адекватність витрат на вимірювання за обраними критеріями);

стимулювання певної поведінки (можливість критерію стимулювати небажану чи невідповідну поведінку).

Існуючі критеріальні показники ефективності PR-діяльності підприємства можна умовно поділити на якісні та кількісні. Якісними, наприклад, можуть бути поділ видів матеріалів (прес-релізи, анонси, статті), якість подачі інформаційних повідомлень, якість питань до підприємства з боку соціальних груп, якісний поділ людей, що відгукнулися на ключові групи. Кількісними, в свою чергу, виступатимуть динаміка кількості публікацій про підприємство, кількість виконаних PR-дій, кількість одержаних PR-повідомлень тощо.

Для оцінки репутації підприємства за формулою (3.2) автором пропонуються наступні кількісні та якісні критеріальні показники [215].

Кількісні критеріальні показники: 

частка ринку; 

прибуток;

статутний капітал;

тривалість існування на ринку; 

представленість в мережі продавань;

плинність кадрів; 

наявність філій. 

Особливість кожного з цих критеріальних показників – те, що дані за ними одержуються підприємством самостійно в результаті конкурентного аналізу. 

Якісні критеріальні показники:  

впізнавання бренду (відомість марки як позитивної);

якість;

сервісне обслуговування;

адекватна цінність (адекватність ціни продавання в порівнянні з іншими товарами);

індивідуальність, специфічні особливості марки;


задоволеність споживачів;

інноваційні технології.

Оцінювання за якісними критеріальними показниками пропонуємо проводити за допомогою опитування. В разі, якщо продукція специфічна (наприклад, металопродукція, хімічна продукція і т.п.), і не всі респонденти в змозі дати корисні, об’єктивні відповіді, для формування вибірки вважаємо доцільним використання методу «Снігового кому», що, зазвичай, використовується для відбирання експертів і груп респондентів, які рідко зустрічаються («рідкісні елементи»). По суті це техніка пошуку та відбирання респондентів з певним сполученням властивостей в таких умовах, коли складно окреслити межі генеральної сукупності [216, с. 52]. Отже, листи опитування з критеріальними показниками оцінювання пропонуються потенційним споживачам на виставках, торговим будинкам, які в багатьох випадках вкажуть інтерв’юєру, де можна знайти людей, що його цікавлять, або самі будуть зв’язуватись з ними. Таким чином, з кожним шагом вибірка буде збільшуватись подібно до снігового кому, і фіксувати її треба буде кожного разу на момент дослідження. 

Кількісні критеріальні показники можуть мати непорівнянну девіацію (наприклад, 2 філії, 50 років існування на ринку і т.п.). Тому для уніфікації одержаних результатів формула (3.2) набуває вигляду: 
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де Rdig – рівень репутації підприємства за кількісними критеріальними показ-

     никами;

     n – кількість критеріїв (I+H);

     і – елемент множинності I;

     h – елемент множинності H;

     Vі,h – вагова значущість і-го, h-го критеріального показника;

     І – кількість критеріїв, зростання яких покращує економічний потенціал  

      підприємства;

      H – кількість критеріїв, зниження яких покращує економічний потенціал  

      підприємства;

      КFі  – критеріальні показники, зростання яких покращує економічний  

      потенціал підприємства;

     КFh – критеріальні показники, зниження яких покращує економічний по-

      тенціал підприємства;

     КG,і, KGh – гіпотетичні критеріальні показники еталонного підприємства.


Для практичного використання за гіпотетичні обираються показники еталонного підприємства, яке формується з лідерів галузі. Кожним гіпотетичним показником і-го, h-го критеріального показника еталонного підприємства вважатиметься найкращий і-й, h-й показник будь-якого лідера галузі. 


Для якісних критеріїв проводиться опитування, із пропозицією респондентам  оцінити  підприємство  за  кожним  критеріальним показником (k)  за 
трибальною шкалою (r): 0 балів – погано, 1 – середнє, 2 – добре. Крім того, кожному критеріальному показнику присвоюється вагова значущість (j) (табл. 3.5).

Таблиця 3.5

Співвідношення критеріальних показників та їх вагової значущості

	Критеріальний показник, k
	Вагова значущість, j

	впізнавання бренду (відомість марки як позитивної)
	0.3

	якість
	0.3

	сервісне обслуговування
	0.1

	адекватна цінність
	0.1

	індивідуальність, специфічні особливості марки
	0.05

	задоволеність споживачів
	0.1

	інноваційні технології
	0.05


Розрахунок рівня репутації підприємства за якісними критеріями (Rs) проводимо за формулою: 

 EMBED Equation.3  
[image: image4.wmf],

*

max

k

B

B

V

R

r

j

S

å

=



де Vj – вагова значущість кожного показника;

     Br – r-ний бал респондента за k-й критерій оцінювання;

     Bmax – максимальний бал оцінки в анкеті (Bmax=2);

     k – кількість критеріїв.

Оскільки всі запропоновані критерії характеризують відомість, уявлення про товар підприємства, його позиціювання на ринку, лояльність споживачів – сума критеріальних показників репутації вважається сукупним рівнем репутації (Rsum), що розраховується за формулою:
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За даною формулою (3.5) рівень репутації може змінюватись від 0 до 0,286 (еталонний коефіцієнт, розрахований на сторінках 172-173).

В даному методі оцінка рівня репутації є лише етапом процесу оцінки ефективності PR-заходів підприємства, що буде систематично повторюватися протягом життєвого циклу PR-проекту. Динаміка одержаних показників ілюструватиме ефективність проведених PR-заходів. Тобто кінцева формула має вигляд: 
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де RSUMn – рівень репутації на момент проведення дослідження (поточний);

     RSUMn-1 – рівень репутації в періоді, що передує. 


В залежності від значень числівника та знаменника в формулі (3.6) величина ефективності проведених PR-заходів (ЕPR) може бути більше або менше одиниці. При ЕPR > 1 PR-діяльність розцінюється як ефективна, при     ЕPR < 1 – неефективна. Пропонується розглянути приклад розрахунку репутації підприємства за умови, що всі критеріальні показники мають максимальне значення (табл. 3.6).

Таблиця 3.6 

Приклад розрахунку репутації підприємства

	Розрахунок Rdig за кількісними критеріальними показниками

	Критеріальні показники, n
	КFі, Fh
	КG,і , Gh
	Vі,h
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	1
	2
	3
	4
	5

	частка ринку 
	1,0
	1,0
	0,24
	0,24

	тривалість існування на ринку
	75
	75
	0,07
	0,07

	плинність кадрів
	0,01
	0,01
	0,16
	0,16

	Продовж. табл. 3.6

	1
	2
	3
	4
	5

	наявність філій
	2
	2
	0,07
	0,07

	представленість в мережі продавань
	10
	10
	0,15
	0,15

	прибуток
	5,0*1010
	5,0*1010
	0,24
	0,24

	статутний капітал
	1,2*1011
	1,2*1011
	0,07
	0,07

	(
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	---
	---
	---
	1,00

	Rdig
	---
	---
	---
	0,143

	Розрахунок Rs за якісними критеріальними показниками

	Критеріальні показники, k
	Br
	Bmax
	Vj
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	якість
	2
	2
	0,3
	0,300

	впізнавання бренду (відомість марки як позитивної)
	2
	2
	0,3
	0,300

	сервісне обслуговування
	2
	2
	0,1
	0,100

	адекватна цінність
	2
	2
	0,1
	0,100

	індивідуальність, специфічні особливості марки
	2
	2
	0,05
	0,050

	задоволеність споживачів
	2
	2
	0,1
	0,100

	інноваційні технології
	2
	2
	0,05
	0,050
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	---
	---
	---
	1,00

	Rs
	---
	---
	---
	0,143
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	---
	---
	---
	0,286


Одержаний коефіцієнт Rsum = 0,286 вважаємо еталонним, оскільки це 

можливий максимальний результат при найкращих крайніх критеріальних

показниках. При особливих вимогах і зміні кількості критеріальних показників значення еталонного коефіцієнту може змінюватись, не ускладнюючи при цьому використання методу. Характеризуючи вищеописані дії, автор вважає за доцільне використання назви «Метод бальної інтегральної ретроспективи».   

Запропонований метод може бути використано за допомогою соціологічної оцінки змін ставлення представників цільових груп за тим чи іншим критерієм, а також за допомогою розрахункових даних результатів конкурентного аналізу. Описаний метод дає можливість оцінити рівень репутації підприємства та наявність позитивного чи негативного ефекту від PR-діяльності. Однак за допомогою даного методу неможливо встановити, які саме PR-заходи ефективні, а які характеризуються як неефективні. Для розрахунку ефективності відокремлених PR-заходів пропонуємо використовувати  метод диференціації PR-заходів. Даний метод оцінки ефективності PR-діяльності зводиться до відокремлення витрат на проведення PR-заходів та врахуванні кількості нових клієнтів в результаті проведення кожного заходу. Оскільки головна мета бізнесу – отримання максимального прибутку або, в сучасному розумінні, залучення якнайбільшої кількості споживачів, саме кількість нових клієнтів слугуватиме основним показником результативності діяльності підприємства з метою стимулювання розповсюдження бажаної інформації. Для оцінки ефективності пропонованим методом формується інформаційна клієнтська база, куди вносяться нові клієнти (N) та джерело їх інформування (Z) – PR-захід – звідки одержано інформацію про підприємство за період, що аналізується (табл. 3.7).

Таблиця 3.7

Приблизна форма інформаційної клієнтської бази

	
Клієнти
	Z1     

 Ви-

трати1
	Z2           

Ви-

трати2
	Z3         

Ви-

трати3
	Z4        

Ви-

трати4
	Z5        

Ви-

трати5

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	N1
	х
	
	
	х
	

	Продовж. табл. 3.7

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	N2
	
	х
	
	х
	

	N3
	
	
	х
	
	

	N4
	
	х
	
	
	

	Nn
	
	
	
	х
	

	Всього
	1
	2
	1
	3
	0


За результатами одержаних даних розраховуємо «показник повернення» («показник притоку нових клієнтів») – віддачу по кожному джерелу (заходу) окремо (формула 2.7). 
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де    Kzі  – показник притоку нових клієнтів від і-го заходу;

         Nі – кількість нових клієнтів, що звернулися в результаті проведення і-го  

         заходу, чол.

          Cі – витрати на проведення і-го заходу, грн.

Пропонується розглянути приклад оформлення інформаційної клієнтської бази для розкриття особливостей її формування при оцінці ефективності PR-діяльності підприємства (табл. 3.8). 

Таблиця 3.8

Приклад оформлення інформаційної клієнтської бази

	Клієнти
	
                   Захід                                                 Витрати, грн.

	
	Вис-тавка

15000
	Web-сайт

2000
	Чат


 500
	ЗМІ


 2000
	Рек-

лама

2000
	Презентація


3000
	Зна-

йомі

0 

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	N1
	х
	
	
	
	
	
	

	Продовж. табл. 3.8

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	N2
	х
	
	
	
	
	
	

	N3
	
	х
	
	
	
	
	

	N4
	
	
	
	х
	
	
	

	N5
	
	
	х
	
	
	
	

	N6
	
	
	
	х
	
	
	

	N7
	
	
	
	х
	
	
	

	N8
	х
	
	
	
	
	
	

	N9
	
	
	
	
	х
	
	

	N10
	
	
	
	
	х
	
	

	N11
	
	х
	
	
	
	
	

	N12
	
	
	
	
	х
	
	

	N13
	
	
	
	
	х
	
	

	N14
	
	х
	
	
	
	
	

	N15
	
	
	
	
	
	
	х

	N16
	
	х
	
	
	
	
	

	N17
	
	
	
	
	
	
	х

	N18
	
	
	
	
	х
	
	

	N19
	
	
	х
	
	
	
	

	N20
	
	
	
	
	х
	
	

	20
	3
	4
	2
	3
	6
	0
	2


Kz(виставка) = 3 : 15000 = 0,0002

Kz(інтернет) = 4 : 2000 = 0,002

Kz(чат) = 2 : 500 = 0,004

Kz(ЗМІ) = 3 : 2000 = 0,0015

Kz(реклама) = 6 : 2000 = 0,003

Kz(презентація) = 0

Kz(знайомі) = чистий PR = 2

Отже, чим більше показник повернення, тим ефективніше PR-захід. Окремим випадком щодо джерел розповсюдження інформації є «одержання інформації від знайомих», адже в такому разі спрацював безпосередньо PR як наслідок невідомо коли проведеного PR-заходу, співпраці тощо. Безперечно, якщо в умовах, що склалися – добре середовище для розповсюдження інформації і формування доброзичливого уявлення про підприємство, то і кількість споживачів може зрости. Сам термін «розповсюдження інформації» розуміємо як її передавання від одного до одного, що власне і лежить в основі PR.

Даний метод констатує кількість зацікавлених, які в майбутньому зможуть виступити як джерело розповсюдження інформації.

Виявлення «слабких» PR-заходів з усієї PR-діяльності, що не приносять бажаних результатів, дає змогу відшукувати причини їх невдач, доробляти та реорганізовувати заходи.   

Наступний метод – обчислення PR-мультиплікатору, який пропонується застосовувати для  встановлення змін в прибутках підприємства після проведення PR-програми. Суть методу полягає у встановленні величини так званого PR-мультиплікатору (МPR) – коефіцієнту, що показує ступінь впливу витрат для PR-дій на зміни прибутку, отриманого внаслідок цих дій. Розрахунок PR-мультиплікатору зводиться до обчислювання коефіцієнту, що описує зміни прибутку підприємства під впливом діючої PR-програми. При цьому встановлюється кореляційний зв’язок між витратами на PR-програму і змінами в прибутку підприємства за рахунок реалізації PR-програм. 

Використання терміну «мультиплікатор» правомірне до PR, адже є «коефіцієнтом, що показує ступінь помножувального впливу позитивного зворотного зв’язку на вихідну величину системи, що управляється» (217(. 
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де    CPR   –   витрати на PR-програму протягом життєвого циклу товару, що

                     просувається, грн..;

        ΔP –  зміни прибутку підприємства за рахунок реалізації PR-програм,  наявності позитивних публікацій в ЗМІ, створення позитивного іміджу підприємства, підвищення репутації і як наслідку – розширення клієнтської бази (за умови незмінної ціни), грн.

Одержані значення коефіцієнту характеризують рівень ефективності PR-програми: наближення до 1 свідчить про кращий рівень ефективності, 0 – про марні витрати на програму, негативний результат ілюструє погіршення в результатах діяльності підприємства при витратах на PR. 

Пропонується розглянути приклад (табл. 3.9).

Таблиця 3.9

Приклад обчислення PR–мультиплікатору

	№ з/п
	Витрати на PR – програму, СPR (г.о.) 
	 Зміни прибутку, ΔP (г.о.) 
	PR–мультиплікатор, MPR
	Зміни прибутку на одиницю витрат на PR, (г.о.)   

	1
	0
	1000
	1
	-

	2
	50
	1000
	0,95
	20

	3
	50
	5000
	0,99
	100

	4
	50
	10000
	0,995
	200

	5
	100
	1000
	0,9
	10

	6
	100
	5000
	0,98
	50

	7
	100
	10000
	0,99
	100

	8
	1000
	1000
	0
	1

	9
	1000
	5000
	0,8
	5

	10
	1000
	10000
	0,9
	10

	11
	5000
	1000
	-4
	0,2

	12
	5000
	5000
	0
	1

	13
	5000
	10000
	0,5
	2

	14
	10000
	1000
	-9
	0,1

	15
	10000
	5000
	-1
	0,5

	16
	10000
	10000
	0
	1

	17
	20000
	1000
	-19
	0,05

	18
	20000
	5000
	-3
	0,25

	19
	20000
	10000
	1
	0,5



Так, в рядку (7) значення PR-мультиплікатору дорівнює 0,99 при витратах 100 г.о. і змінах в результатах діяльності підприємства на одиницю витрат на PR 100 г.о., що свідчить про високий рівень ефективності. Рядок (8) зі значенням PR-мультиплікатору 0 ілюструє марні витрати на проведення PR-програми (при витратах на PR 1000 г.о. зміни теж відбулися на 1000 г.о. або на 1 г.о. на одиницю витрат. Найгірший результат в наведеному прикладі – рядок (17), що свідчить про зміни в діяльності підприємства на 0,05 г.о. при витратах 20000 г.о. Варто відмітити, що рядок (1) є крайнім окремим випадком, оскільки некоректно обчислювати ефективність PR-програми без участі в її проведенні, і випадки з 0 в числівнику не мають сенсу.    

Загальну модель вимірювання ефективності PR-програми представлено рис. 3.8. За схемою (рис. 3.8) на вході PR-програми можливо підрахувати кількість контактів зі ЗМІ в їхній комунікативній площі (кількість  згадувань чи публікацій, їхній обсяг чи площа для друкованих ЗМІ й ефірний час для теле-радіо ЗМІ; кількість відгуків на сайті тощо). Саме по собі кількісне значення таких контактів дозволяє спрогнозувати конкретний результат PR–програми. В процесі PR-програми досліджується розширення клієнтської бази, процес створення іміджу підприємства. На виході PR-програми – безпосередня оцінка ефективності результатів PR-діяльності підприємства.

Спираючись на вище викладене, можна представити матрицю алгоритму комплексної PR-діяльності підприємства (рис. 3.9).

Так, на початку PR-діяльності варто провести аналіз існуючої ситуації, до якого входить констатація засобу виникнення PR (він може внутрішньо створений PR-інструментами в результаті PR-діяльності, або набутий – образ чи репутація, сформовані цільовими групами без втручання з боку підприємства). Разом з цим аналізується якість PR підприємства, тобто позитивний чи негативний характер він носить. Також аналізується активність досліджуваного процесу: системний він чи одноразовий. Після цього рекомендується складання міні-стратегій (що включають розробки PR-програм, окремих ак-стотним недоліком запропонованої моделі є те, що інформація про 
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цій), наприклад, за допомогою БКГ для PR, і безпосереднє їх запровадження. Серед методів оцінювання пропонуємо метод бальної інтегральної ретроспективи, метод диференціації PR-заходів, метод обчислення PR-мультиплікатору.

Обравши найбільш пріоритетний для певної ситуації метод оцінки, можна перейти безпосередньо до процесу оцінювання. Оцінка ефективності проводиться на різних етапах: оцінка на етапі планування передбачає аналіз бізнес-плану, PR-програм, що передували, ставлення замовника; на етапі підготовки оцінюються вихідна інформація, зміст PR-акції, якість подачі повідомлення і т.п.; оцінка етапу реалізації передбачає безпосереднє оцінювання дій; етап оцінки результатів – кінцеві результати діяльності, як зміни в соціальних і культурних сферах, кількість тих, що змінили ставлення  (зміни рівня репутації) і зміни в результатах господарської діяльності підприємства. 

Таким чином, запропонована комплексна методика дослідження ефективності паблік рилейшнз дозволяє PR-службам організації оцінити дієвість PR-зусиль протягом життєвого циклу досліджуваного процесу та істотно скорегувати діяльність з підтримки сприятливих відносин із громадськістю, що в 

остаточному підсумку буде сприяти формуванню і зміцненню позитивної репутації підприємства в свідомості цільових аудиторій.
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Рис. 3.8. Графічна модель вимірювання ефективності PR-програми





Рис. 3.9. Алгоритм організації PR підприємства








