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Методологічні аспекти формування системи оцінки ефективності PR-діяльності підприємства

Оцінка ефективності паблік рилейшнз – це проблема, що усвідомлюється в професіональному суспільстві дуже давно. В розвинутих зарубіжних країнах концепція вимірювання ефективності PR-діяльності сформувалася ще на початку 90-х років ХХ століття, коли незначні бюджети змушували західні корпорації уважно слідкувати за прибутком на інвестиції. Оскільки в цей період PR, як окремий напрямок діяльності в Україні, тільки починав формуватися, для українських підприємств ця проблема нещодавно не стояла настільки гостро. Однак сьогодні питання про способи оцінки ефективності роботи PR-служби все частіше постає і у керівників вітчизняних комерційних підприємств, і у PR-спеціалістів.  

Представники бізнес-кіл намагаються визначити економічні критерії для PR і оцінити результати PR-діяльності у відсотках від обороту, прибутку чи зростання кількості звернень клієнтів. Реальні процеси не дозволяють провести чистий експеримент: важко відокремити результати використання PR від змін зовнішніх умов, наприклад, законодавства, чи внутрішніх – невірно обраної бізнес-стратегії підприємства [158].

В світовій практиці відсутня єдина схема оцінки PR-кампаній [159]. На сьогодні наявна тенденція до закладення підґрунтя універсальних стандартів, однак аморфний характер PR дає привід для існування багатьох точок зору стовно його вимірювання.


Аналіз джерел [11, 13, 7, 31, 43, 80, 159-167] дає можливість зробити висновок, що найчастіше зустрічаються варіації «класичних» методів і рідше – власні «фірмові»; крім того, виділяються кількісні та якісні методи. Кількісні методи використовують статистичні закономірності і направлені на визначення кількісних характеристик ставлення людей до проблеми, прикладом можуть бути соціологічні дослідження, опитування. Серед якісних методів найчастіше в літературі зустрічаються проведення фокус-груп, розширені інтерв’ю, контент-аналіз. 

Д. Марконі зосереджується на визнаних методах оцінки PR-програм, що включають: помітне збільшення обсягів продажів; помітне збільшення товарообігу на місцях; зростання відвідувань web-сайту; ріст телефонних дзвінків і замовлень; ріст інтересу з боку ЗМІ; зменшення цікавості керівництва щодо активності програми PR [31, с.245], випускаючи з виду необхідний попередній етап – планування. Адже перед реалізацією якоїсь кампанії постає необхідність врахування наявності певного сегменту ринку, портрету, лояльності цільової групи, наявних каналів комунікації і обмежень в бюджеті. Формуючи кампанію, необхідно зосередитися на цілях, оточенні, ресурсах і обмеженнях. Крім того, кожна з тих позицій, що наявні в тій чи іншій мірі пройшли апробацію в попередніх кампаніях, хоча, можливо, в різних комбінаціях. Таким чином, на нашу думку, оцінку планування варто виділяти в окремий етап, що передує оцінці дій та оцінці наслідків, що, в свою чергу, вимагатиме відокремлення певних критеріїв. Крім того, вважаємо принципово некоректною в бізнес-середовищі думку, що при наявності позитивних результатів керівництво припинить цікавитися, чи працюють програми PR. 


Аналізуючи основні інструменти для оцінки PR-діяльності, що використовуються найчастіше (Додаток Ж), Д. Марконі зазначає, що всі ці технології розраховані на виявлення традиційних показників PR, а саме впізнаванню, і не оцінюють інші параметри, такі як стратегічний розвиток і виконання, вибір позиції для компанії і продукції [31, с.246].

На нашу думку, основні наведені інструменти охоплюють лише зовнішні фактори оцінки  PR-діяльності, не враховуючи внутрішній PR, тобто впливу на власника та співробітників в існуючому соціально-культурному середовищі. Вважаємо безпідставним стверджувати, що кількість статей і нових згадувань у ЗМІ, надають швидкий економічний рівень популярності в результаті рекламної акції.

Крім того, автор вважає досить спірним пропонувати як інструмент аналіз конкурентоспроможності. В цілому, Д. Марконі не пропонує безпосередньо методики чи хоча б методу PR-оцінки, адже збільшення обсягів продажів чи товарообігу на місцях не може бути підґрунтям для стверджень про зростання PR-ефективності, оскільки на такі показники впливають різні економічні фактори. Зростання відвідувань web-сайту, телефонних дзвінків, замовлень, інтересу з боку ЗМІ не дозволяє в повній мірі оцінити результати PR: невідомо, наскільки вони кращі чи гірші за попередній період, що треба виправити тощо.  На відміну від Д. Марконі С. Катлип, А.Х. Сентер та Г.М. Брум виділяють три етапи оцінки, кожний з який включає певні рівні оцінки програм (рис. 3.1) [7, с.478]. 


                 Вплив
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Рис. 3.1. Етапи і рівні оцінки PR-програм [7, с.478]

При оцінці підготовки аналізується якість і адекватність інформації і стратегічного планування. Оцінка реалізації направлена на аналіз тактики і дій. Оцінка впливу націлена на забезпечення зворотного зв’язку з наслідками реалізації програми. 

Вважаємо, як і в попередньому методі, недостатнім під час організації підготовки програми зосередження виключно на діях, пов’язаних з її реалізацією. Підґрунтям кінцевого успіху є необхідність врахування наявності певного сегменту ринку, портрету, лояльності цільової групи, наявних каналів комунікації і обмежень в бюджеті. Крім того, на етапі визначення впливу враховуються лише статистичні показники змін в цільових групах. Але загальновідомо, що власника підприємства в першу чергу цікавитимуть економічні зміні. Таким чином, вважаємо потрібним врахування більш широкої системи критеріїв. До того ж, залишається незрозумілим сам процес оцінювання на рівні впливу. Якщо за основу брати кількість членів цільової аудиторії, її збільшення свідчитиме про позитивні результати, однак по-перше, вважаємо неможливим одержати повні дані за критеріями рівня оцінювання «вплив»: ніяке опитування не врахує точну кількість осіб, що піддалися впливу чи просто прочитали повідомлення. По-друге, не визначено, яка кількість буде гіпотетичною, чи хоча б братиметься за основу, тобто кількісно одержані дані неможливо оцінити: про який ефект свідчитиме, скажімо, збільшення тих, що вивчили зміст повідомлень, на 20 чи 30 чоловік?  

Російські фахівці М. Горкина, А. Мамонтов та І. Манн зазначають, що в багатьох зарубіжних компаніях ефективність РR вже природно вимірювати фокус-групами, досліджуванням клієнтів, соціологічними дослідженнями, аналізом преси чи зворотнім зв’язком з клієнтами, але вітчизняним підприємствам треба реально оцінити існуючу економічну ситуацію і свої фінансові можливості [11, с.58].  Розглянемо приклади їх пропозицій виходу із ситуації, впорядковані нами на рис. 3.2.

Пропоновані заходи мають такі ж недоліки, як і вище зазначені: наявність питання, за якою шкалою оцінювати враження, подяки і позитивні публікації, навіть, якщо їх більше, ніж у конкурента.  


Рис. 3.2. Інструменти виміру ефективності РR

Метод PR-оцінки «Ударимо по кількості», запропонований М. Горкиною, А. Мамонтовим та І. Манном, полягає в періодичних вимірах («хвилях») – аналізі результатів та впізнавання торгової марки цільовою аудиторією. Для з’ясування динаміки зміни впізнавання під впливом РR-зусиль пропонується робити три «хвилі»: на початку кампанії, всередині і по її завершенню. Однак алгоритму проведення пропонованих аналізів не надається. Для їх одержання фахівці рекомендують звертатися до дослідницьких компаній. 

Метод «Вдаримо по якості», як зазначають М. Горкина, А. Мамонтов та І. Манн, схожий з кількісним, з єдиною різницею, що РR-відділ зосереджується не тільки на  впізнаванні їх торгової марки, але і на детальній інформації – що саме відомо їхній цільової аудиторії. На нашу думку, розмежування щодо кількості та якості – недоцільне, і правильніше було б відразу відокремлювати тих, що позитивно настроєні, від їх опонентів. До того ж, з тверджень фахівців витікає, що проводячи оцінку кількісним методом,  РR-відділ розглядає тільки рівень впізнавання, що досить однобічно.  

Вище зазначені фахівці пропонують ще три методи: «Gallup’ом по аудиторіях», «Частка, моя частка», «Просто, як один, два, три». Перший запозичений у фахівців з реклами. Він дозволяє оцінити розмір потенційної аудиторії, у тому числі цільовий, котра могла довідатися про певну торгову марку в ЗМІ. Аналогічно тому, як це роблять рекламні агентства при оцінці ефективності складеного медіаплану, пропонується за допомогою програм «Gallup» підрахувати результати проведеної РR-кампанії в ЗМІ, тобто одержати значення GRP (gross Rating Point – сума рейтингів загальної аудиторії) і ТRР (Target Rating Point – сума  рейтингів цільової аудиторії). Показник GRP вкаже на загальний розмір аудиторії, якій хоча б раз потраплявся матеріал про певну торгову марку в ЗМІ, а ТRР покаже частку в ній певної цільової аудиторії. Недоліки цього методу полягають в тому, що програма Gallup не дозволяє робити тонкі настроювання параметрів аудиторії, і представлені дані не охоплюють всі ЗМІ. Немає можливості врахувати спрямованість змісту публікацій – їхнє емоційне забарвлення, позитивне чи негативне; не можна оцінити матеріали, у яких певна торгова марка лише згадувалася. 

Суть четвертого методу «Частка моя, частка» в наступному:  весь обсяг матеріалів у ЗМІ, що стосується тем ринку, на якому працює певна компанія, приймається за 100%. Визначається частка (у процентному вираженні) від цього обсягу, у якій присутня інформація про досліджувану компанію. В динаміці можна спостерігати зміни частки присутності інформації про цю компанію в ЗМІ, порівнювати з аналогічними показниками конкурентів і на основі цього робити висновок про ефективність взаємодії з мас-медіа. 

Недоліки полягають в тому, що цей спосіб дозволяє оцінити лише активність у ЗМІ щодо конкурентів без обліку спрямованості змісту статей і того, як вони впливають на аудиторію. Такі ж недоліки має і останній метод, запропонований М. Горкиною, А. Мамонтовим та І. Манном. За даним методом переглядається щомісячний кліпинг по певному підприємству і основних конкурентах, який потім оцінюється за наступною чотирьохбальною шкалою статті по кожному підприємству (табл. 3.1).

Таблиця 3.1

Оцінка щомісячного кліпингу 

	Критерії
	Бали

	Згадування
	1 бал

	Стаття, цілком (чи більша її

частина) присвячена компанії
	2 бали

	Інтерв’ю з представником компанії
	3 бали

	Коментар
	4 бали


Негативні матеріали оцінюються зі знаком «мінус». Бали підсумовуються по кожному підприємству. Результат досліджуваного підприємства порівнюється окремо з отриманими сумами кожного конкурента. Відповідно, у такий спосіб буде одержано інформацію про тих, хто складає серйозну конкуренцію в інформаційному просторі і як цього домагаються. Метод не враховує, як публікації впливають на цільову аудиторію, яка має бути їх кількість для визначення РR ефективним. 

А. Беленкова, як і С. Катлип, А. Сентер та Г. Брум, дотримується поділу оцінки PR-програм на три етапи (підготовка критеріїв оцінки плану програми; оцінка ходу реалізації програми; оцінка результатів виконання програми) [7, с. 162] і пропонує схожі за змістом з їх пропозиціями критерії оцінки:

число розісланих інформаційних матеріалів з боку компанії;

якісний поділ видів матеріалів (прес-релізи, анонси, статті і т.д.);

кількість задіяних ЗМІ і кількість ЗМІ, що опублікували матеріал;

кількість людей, що надіслала листи на адресу компанії за темою проведеної  програми чи суміжними з нею темами;

кількість людей, що надіслала відгуки на сайти компанії;

кількість, що подзвонили;

якість питань до компанії з боку соціальних груп;

якісний поділ людей, що відгукнулися на ключові групи;

ріст/спад кількості публікацій про компанію;

ріст/спад доброзичливих відгуків про компанію (в опитуваннях і результатах контент-аналізів);

кількісні і якісні показники задіяних ключових груп у ході реалізації компанії;

якість подачі інформаційних повідомлень в порівнянні з попередніми;

відповідність змісту інформаційних матеріалів реалізованій програмі (її цілям і т.д.); 

кількість виконаних PR-дій; 

кількість виконаних і невиконаних задач програми;

кількісна і якісна оцінка сприятливих факторів, що впливають на реалізацію програми; 

така ж оцінка несприятливих факторів, що впливають на реалізацію програми; 

кількість одержаних PR-повідомлень; 

кількість, що звернули увагу на повідомлення; 

кількість, що вивчили повідомлення;

     кількість, що змінили свої переконання після вивчення повідомлень;

кількісна і якісна оцінка запланованих програмою дій, зроблених соціальними групами, та ін. [13, с. 165]

Інтерпретація описаних критеріїв не вирішила найпоширеніших питань, що формують основні недоліки класичних методів – яка має бути кількість публікацій, щоб оцінити PR-ефективність в 100%, як охопити весь сегмент, щоб визначитись з кількістю тих, що вивчили повідомлення, як вплинуло повідомлення тощо. Вважаємо, що жодний запропонований критерій без спеціально розробленого методу не відповість на подібні питання, що практично унеможливлює адекватне оцінювання ефективності PR-заходів. Але головне – зазначені критерії не носять економічного характеру, а є виключно інформаційними, чого недостатньо для виконання якісної оцінки ефективності.

PR-зусилля рідко існують самі по собі, тому неможливо визначити, чи є досягнутий ефект результатом PR. Стає проблема роботи в умовах такої невизначеності. В збірці «Ефективність PR» [168, с. 78], виданій німецьким інститутом ЗМІ і комунікацій в 1995 році, пропонуються декілька показників. 


Першу групу непрямих показників для оцінки PR-кампанії складають фактичні результати роботи фахівців PR:

1.   Розроблені матеріали (брошури, прес-релізи, прес-папки, виступи, конференції й ін.) з урахуванням їх кількості і тиражу.

2.    Контакти зі ЗМІ (інтерв'ю, запити, заявки на акредитацію).

3.  Обсяги матеріалів у ЗМІ, що освічують порушену тему (тривалість сюжетів, обсяг у знаках), їхня якість.

4.   Досягнута  цільова аудиторія.

5.  Розрахунок видаткової частини (зіставлення з еквівалентними рекламними витратами, вартість одного контакту).

Якщо пп.1, 2 в більшій мірі показують працездатність PR-спеціалістів, то пп.3-5 можна розглядати як непряме свідчення якості роботи. А п.5 багатьма зарубіжними PR-агентствами розглядається як ключовий економічний показник.

Другу групу утворюють так звані проміжні показники, що відбивають вплив PR-діяльності на аудиторію. До них відносяться:

1.  Чисельність аудиторії (кількість учасників заходів, кількість членів клубів 

      і ін.).

2.  Відповідна реакція цільової групи (листи, дзвінки, відвідування web-сайту, 

     окремі висловлення по темі).

3.   Різні  варіанти визнання й оцінки проведеної  кампанії  (нагороди конкур-

      сів і професійних організацій, копіювання компанії іншими учасниками 

      ринку).

4.   Продовження і розширення PR-кампанії (що свідчать про визнання кам-   

       панії керівництвом замовника).

5.  Соціологічні дослідження (інтерв’ю, опитування й ін.) щодо розуміння і 

     знання    публікою    розповсюджуваного повідомлення [168, с. 79].

Запропоновані німецьким інститутом ЗМІ і комунікацій проміжні показники можна розглядати як більш-менш об’єктивні критерії проведеної кампанії, однак вони, як і попередні критерії, не визначені в своїй кількості – не мають адекватного економічного показника, від чого можна було б відштовхнутися при оцінюванні. Якщо дослідники не вбачають в цьому потребу – без конкретного алгоритму запропонованих показників, одержані результати, не вимірятимуть частку ефективності. Отже, проблема оцінки ефективності PR-заходів підприємства є невирішеною.  

Деякі зарубіжні фахівці вважають, що оптимальне співвідношення публікацій, ініційованих самою компанією і створених з ініціативи редакцій ЗМІ, – 70:30 (назвемо це метод співвідношень). Збільшення першого числа вказує не стільки на те, що компанія контролює потік інформації, скільки на те, що вона просто нецікава для ЗМІ. Збільшення ж другого числа показує, що PR-спеціалісти не можуть керувати іміджем компанії [168, с. 79].

Твердження, що збільшення другого числа (назвемо його «показник контролю») виказує неспроможність керування іміджем компанії, викликає сумнів, оскільки підвищення цікавості з боку ЗМІ – це один з показників вдалого PR підприємства. Таким чином, на нашу думку, даний підхід ще потребує  доробки і певного обґрунтування. 

 І. Окольнишникова виділяє два основних напрями визначення ефективності PR-діяльності підприємства: «дослідження PR-активності» та «дослідження впливу». Вони вимагають якісних оцінок, що показують ступінь відповідності PR-кампанії поставленим цілям [169]. 

Як і Д. Марконі, дослідник не виділяє попередній етап дослідження – планування, а відразу переходить до активності та впливу, тобто результату, крім того, замість методики оцінювання PR-ефективності за двома запропонованими напрямами, автор підкреслює неможливість оцінювання без залучення спеціалізованих консалтингових фірм, недоліки чого розглядалися вище. 

Дослідження впливу PR-діяльності підприємства І. Окольнишникова пропонує проводити по трьох основних напрямах: 

вивчення ступеню корпоративної ідентифікації, відносин цільових груп громадськості і засобів масової інформації до підприємства і ключових подій, що відбуваються на підприємстві, а також вивчення ступеню впливу PR-матеріалів підприємства на поведінку цільових груп громадськості [169].  

Основним недоліком наведеної пропозиції є відсутність деталізації кожного напряму, алгоритм його дотримання і власне методика оцінювання. 

Заслуговує на увагу методика комплексного виміру ефективності PR-діяльності, розроблена IPR (Institute for Public Relations – незалежна міжнародна дослідницька організація, що займається розробкою методології роботи і проведенням досліджень в області PR). Методика одержала назву «Дерево Вимірів». Відповідно до цього методу, комунікаційна структура організації може бути представлена у вигляді дерева, на ріст якого впливають різні фактори. Глибинні, невидимі зовні рівні (власне організація, її цілі і задачі) визначають кінцеві результати PR-програми. Кожному з цих рівнів відповідає власна методика вимірів. Загальна концепція «Дерева Вимірів» приведена в Додатку З [169].

До позитивних аспектів запропонованого методу можна віднести комплексність і структурованість. «Дерево Вимірів» дозволяє поширити концепцію вимірів на всі елементи внутрішніх і зовнішніх комунікацій компанії. Визначивши, на що були спрямовані основні етапи PR-впливу, підприємство одержує можливість оцінити ефективність кожного етапу своєї комунікаційної стратегії. 

Основним недоліком вважаємо відсутність конкретики щодо застосування запропонованих інструментів, алгоритму їх використання, критеріїв вимірювання. На нашу думку, під час будови дерева вимірів як елемент вимірювання використовуються неекономічні інструменти, наслідком чого в результаті комунікацій відсутній такий важливий комунікативний елемент дерева, як плоди (розширення ринку, зростання обсягів продажів, набуття нових партнерів тощо), тобто економічний ефект. В оточенні дерева бажано було б конкретизувати таку важливу технологію як чутки.

Р. Пліс та В. Курейко вважають, що об’єктивну оцінку PR-діяльності можна одержати за допомогою PR-аудиту – спеціального виду дослідження, в ході якого визначається рівень розвитку PR-діяльності підприємства. Цей метод являє собою дослідження діяльності підприємства, компанії, організації в області PR за кількісними і якісними критеріями. Мета PR-аудиту виявити сильні та слабкі сторони підприємства, систематизувати і вдосконалити PR  підприємства, підвищити ефективність роботи PR-служб. Основними методами дослідження є інтерв’ю з ключовими групами та аналіз архіву й інших матеріалів [170].

У ході PR-аудиту використовується методика «троянда PR-аудит» (розроблена А. Курбаном), з одержанням графічних зображень даних, одержаних у ході опитування. Підсумкові графіки будуються на основі оцінок, що «поставили» самі учасники опитування різним напрямам PR своєї компанії. Крім того, свої оцінки виставляють консультанти. 

Тип (пелюсткова діаграма) і структура графіка (кожному критерію відповідає вісь, а рівню розвитку даного напряму – значення на осі) дозволяють наочно побачити, наскільки комплексно, рівномірно й ефективно ведеться PR-діяльність підприємства. Якщо «троянда» добре «розпустилася» – рівень розвитку PR на підприємстві вище за середній чи високий. Якщо «троянда розпатлана», тобто її «пелюстки» неоднакові – це свідчить про те, що напрями PR розвинуті неоднорідно, існують перекоси в PR-діяльності і деяким напрямам не приділяється належної уваги (рис. 3.3) [171]. 

За цим методом, рівень розвитку PR на підприємстві визначається в процентному співвідношенні: якщо показник розвитку PR на підприємстві складає менше 30% – PR-робота практично не ведеться, показник від 50% до  70% є середнім, 80% і більше – високим. 
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1 – 18 – номери критеріїв;

1 – 9 – бали за критеріями.

Рис. 3.3. Рівень PR-активності [171]

Утім, сама по собі ця цифра не показова, наприклад, загальний рівень розвитку може складати 80%, при цьому результати свідчать про те, що реально розвинуто тільки три напрями PR-діяльності (рис. 3.4) [172].

За підсумками аудиту видаються рекомендації: підсилити інформаційні приводи, розширити базу ЗМІ,  переглянути аудиторії громадськості, з метою більш цільового впливу тощо [173].

Безумовно, запропонований метод є наочним, однак застосування цього методу викликає ряд питань. Незрозуміло, чому оцінювання критеріїв проходить саме за дев’ятибальною шкалою, власне критерії оцінювання не пропонуються (маємо лише здогадуватись, що 18 не є константою). Вважаємо принципово невірним судити про рівень PR однорідністю «розпущених пелюстків», адже не враховується значимість критеріїв, що, на наш погляд, не можна ігнорувати. Це підтверджують існуючі розбіжності між результатами
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вимірювання запропонованим методом і загальним рівнем PR: виходить, більший відсоток загального розвитку формують (згідно запропонованого прикладу) три більш важливіших критерії. Сам метод базується на суб’єктивних даних, враховуються тільки стратегічні напрями, випускаються тактичні задачі.  

Г. Тульчинський пропонує диференціювати види ефективності як 

· відношення одержаних результатів до витрат 
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, що виражає економічність використання засобів та ресурсів; ефективність тим вище, чим менші витрати дозволяють одержати один й той самий результат;

· відношення результату до цілей, що переслідувались 
[image: image4.wmf]Ц

Р

Е

=

, виражає ступінь реалізації цілей діяльності; ефективність тим вище, чим в більшій мірі результати відповідають цілям;

· відношення цілей до реальних потреб, проблем 
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, що виражає  міру раціональності цілей, що висувались; ефективність тим вище, чим в більшій мірі цілі вирішують реальні проблеми.

Дослідник зазначає, що в деякій мірі умовності ці види ефективності можуть відповідно різнитися як «економічність», «результативність» і «актуальність». Кінцева формула 
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 може бути спрощена за рахунок математичного перетворення (скорочення Ц) до виду 
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. [174].

Недоліком пропонованого методу вважаємо складність визначення запропонованих видів ефективності. Для визначення ефективності за рахунок співвідношень результату і витрат є необхідність в наявності обох елементів: затрат і результату. Якщо витрати представляти в грошових одиницях, невідомо, що собою представлятиме результат. Якщо це прибуток, на нього впливатимуть й інші фактори, окрім витрат на PR. Якщо це кількість повідомлень чи обізнаних з цільової аудиторії, невідомо, як співвіднести їх з грошовими витратами. Так само не враховуються побічні дії, що приводять до реалізації задіяних цілей, і залишається невідомим, в чому мають бути виражені потреби. Таким чином, даний метод вважаємо вдалим з теоретичної точки зору, але на практиці його використання залишається неможливим.   

А. Чумиков, вважаючи PR видом інформаційної діяльності, виділяє певні групи параметрів, що підлягають теоретичному і практичному підрахунку та оцінці: базові інформаційні продукти (стратегічна концепція, тактичний план, сценарій акції), оперативні інформаційні продукти (інформаційний пакет, реліз, анонси, запрошення). Дослідник умовно поділяє і зміни та виміри на групи: прямі виміри (кількість суб’єктів, що відреагували на одержану інформацію), безпосередні виміри (кількість персон, що прийшли на спеціально організований захід), точні виміри (кількість ЗМІ, що розмістили одержану інформацію або підготовили матеріали); непрямі зміни (процент учасників цільової аудиторії, що змінили думку/ставлення), приблизні зміни (процент учасників цільової аудиторії, що зробили бажані дії), орієнтовані зміни (процент учасників цільової аудиторії, що змінили свої інтереси згідно з очікуванням замовника) [175].  

Такий розподіл спрощує уявлення про оцінювання PR-ефективності, структуруючи параметри, що підлягатимуть оцінці, однак не виділено критерії, за якими проводити це оцінювання за показниками. Причому, кожен із запропонованих показників потребує індивідуального підходу. Саме по собі завдання оцінити, наприклад, стратегічну концепцію чи інформаційний пакет – невиконуване без відокремлення критеріїв оцінки, пропозиції алгоритму оцінювання тощо. Отже, без відповідних уточнень запропоновані параметри неможливо оцінити на практиці.  

К. Стенякина для оцінки ефективності PR пропонує аналізувати всі елементи акту комунікації, для чого виділяє наступні критерії (табл. 3.2) [176].

Таблиця 3.2

Критерії для компонентів структури комунікації

	Структурний елемент
	Приклади критеріїв

	ХТО
	Вибір спікерів;

цитати ньюсмейкерів;

розвиток індивідуальності ньюсмейкера.

	ЩО
	Тон публікації (позитивна / негативна / нейтральна);

частота присутності «дружніх» ключових послань;

характер інформаційних приводів.

	КАНАЛ
	Згадування в ЗМІ;

характер публікації (аналітична / фактологічна стаття, інтерв’ю, рейтинг тощо);

розширення числа каналів;

створення додаткових каналів комунікації (наприклад, закладання професійних асоціацій, конкурсів тощо).

	КОМУ
	Розширення цільових аудиторій;

характер впливу на цільові аудиторії;

число учасників заходу (наприклад, журналістів, що відвідали 
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	прес-конференцію).

	ЕФЕКТ
	Розвиток образу підприємства;

динаміка меседжів (послань) тощо.


Ряд критеріїв перетинаються з вище описаними і мають схожий недолік: неможливість точно виміряти PR-ефективність, адже позитивні зміни за будь-яким запропонованим критерієм свідчитимуть про підвищення ефективності, але невизначено, наскільки. 

На думку спеціалістів Комісії з вимірювання і оцінки ефективності PR Інституту зв’язків з громадськістю (США), не існує однієї простої і всеохоплюючої технології вимірювання ефективності / результативності PR-діяльності [177, с. 52]. 

Сам процес оцінки ефективності PR-програми, запропонований Комісією, складається з п’яти етапів:

1. Визначення конкретних цілей і задач програми.

2. Вимір безпосередніх результатів PR-діяльності (маються на увазі 

                    короткострокові результати, наприклад, матеріали про подію в 

                    ЗМІ).

3. Вимір сприйняття PR-впливу (мається на увазі поінформованість 

                     цільової аудиторії після проведення PR-програми).

4. Вимір наслідків PR-програми (мається на увазі  зміна громадської 

                    думки).

5. Вимір  комерційних і/чи організаційних результатів.

Класична схема ієрархії системних об’єктів PR-процесу, розроблена Комісією, представлена у Додатку К [177, с. 53].

На практиці частіше застосовуються спрощені моделі, засновані на підрахунку кількості публікацій у ЗМІ, оцінці впливу PR-активності на обсяг продажів і методі рекламного еквівалента АСЕ (advertising cost eguivalent) чи AVE (advertising value equivalent). Цей метод припускає, що площа (ефірний час), що займають PR-матеріали, оцінюється по вартості аналогічно розміщеної реклами. Тоді АСЕ = вартість аналогічно розміщуваної реклами / вартість PR-кампанії. Наприклад, за прес-конференцію клієнт заплатив агентству 3000 грн. В результаті вийшла певна кількість статей, за платне розміщення котрих клієнт заплатив би 6000 грн. В такому разі, показник повернення інвестицій – 1:2 [159]. 

Цей метод широко використовується багатьма міжнародними і деякими українськими фірмами. Однак обмеженість його очевидна. Рекламні повідомлення контролюються замовником, а PR-повідомлення не містять безпосереднього посилання на замовника, не контролюються ним і, як результат, викликають більше довіри в адресатів. Неможливо викупити всі газетні площі і весь ефірний час, наприклад, теленовин. 

Отже, деякі практики вважають, що рекламну вартість матеріалу потрібно помножити на «коефіцієнт довіри», що вибирається абсолютно суб’єктивно. В різних джерелах можна знайти коефіцієнти довіри від 1,5 до 4 [159]. Однак результати, одержані за допомогою такого методу, не дають повного уявлення про ефективність PR-заходу. Як і при інших розглянутих методах, неможливо одержати інформацію про кількість тих осіб, що прочитали повідомлення, сприйняли, запам’ятали його тощо. 

Аналіз робіт американського дослідника У. Лінденманна [178-180] дозволяє представити його варіант оцінювання PR як трирівневі виміри: 

1) базовий рівень (кількісні показники):

вимір обсягу інформації – підрахунок кількості публікацій в ЗМІ;

розповсюдженість послання – вимірювання частоти появ матеріалів;

техніка рекламного еквіваленту – вимірювання обсягу публікації, аналіз її вартості;

аналіз цінової ефективності – аналіз вартості контакту з окремими представниками аудиторії. 

2) другий рівень (якісні показники):

вимір ефекту впливу на аудиторію – можливість сприйняття одержаної інформації;

вимір інформованості – оцінка усвідомлення;

метод «до та після» – оцінка вимірювання за певний проміжок часу;

метод тестування та контролю за певною групою представників цільової аудиторії.

3) третій рівень (якісний аналіз):

вимірювання змін в установках та думках;

вимірювання змін в поведінці.

Пропозиції У. Лінденманна щодо PR-оцінки перетинаються з вже розглянутими і мають свої недоліки: вимір обсягу інформації не дозволяє судити про якість публікацій; аналіз розповсюдженості послання не дозволяє судити про частину аудиторії, що ознайомилася з посланням, рівень його сприйняття; техніка рекламного еквіваленту – необґрунтована – між рекламою та PR наявна значна різниця; аналіз цінової ефективності, як в принципі, й усі запропоновані методи, не надає повної інформації про ефективність PR-діяльності в цілому. Щодо якісних рівнів вимірювання, їх застосування також повністю не відповість на питання PR-ефективності, оскільки не визначена система їх вимірювання. 

Досліджуючи PR підприємства як комплексний соціально-управлінський процес, направлений на створення і підтримку стійкої репутації підприємства і / чи його бренду в свідомості цільової групи споживачів, вважаємо актуальною «модель слідкування за формуванням репутації (пабліситі)», що розроблена PR-компанією Ketchum Public Relations (табл.3.3) [7, с.487]. 

Коли планується оцінка програми з формування репутації, клієнт і агентство домовляються про стандарти оцінки продуктивності в двох сферах кампанії. Перший – загальна кількість випадків створення доброзичливого 

Таблиця 3.3

Модель слідкування за формуванням репутації (пабліситі)

	Тип ЗМІ
	Цільова аудиторія РРТ*
	Середній розмір/обсяг, стор./хв.
	Середній індекс ЗМІ
	Рівень впливу
	Середній індекс впливу
	Рівень ефективності пабліситі

	Газети
	–
	–
	–
	–
	–
	–

	Журнали
	–
	–
	–
	–
	–
	–

	Кабельне телебачення
	–
	–
	–
	–
	–
	–

	Місцеве телебачення
	–
	–
	–
	–
	–
	–

	Місцеве радіо
	–
	–
	–
	–
	–
	–

	Всього
	–
	–
	–
	–
	–
	–


*РРТ- розрахункова ринкова територія

уявлення в межах цільової аудиторії. Другий – ключові повідомлення, які мають бути передані цільовій аудиторії. В обох випадках цінність розміщення

визначається обсягом, розміром і характером обраного ЗМІ.    
За даними джерела [7], цей метод дозволяє визначити індекс впливу на рівень ефективності пабліситі, однак відсутність формул для розрахунку наведених індексів унеможливлюють подальший аналіз даного методу і практичне його використання спеціалістами інших підприємств. Крім того, вважаємо некоректним ототожнення репутації і пабліситі. Рівень ефективності пабліситі не дозволить зробити повноцінні висновки щодо ефективності PR підприємства. 

За даними Інтернет-опитування, проведеного Т. Мерфі [181], можна 

зробити висновок, що критерії оцінки PR, які найчастіше використовуються, носять більш інформаційний характер, ніж економічний (рис. 3.5) [177, с. 52]. Розглянуті методики підтверджують те саме.  
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Рис. 3.5. Ефективність методів оцінки PR-кампаній, % [177, с. 52]

За результатами опитування вимірювання фокус-групами взагалі не проводилось.

На думку спеціалістів Комісії з вимірювання та оцінки ефективності PR Інституту зв’язків з громадськістю (США), згідно з «Інструкцією з вимірювання ефективності PR-програм і PR-діяльності» потрібно використовувати один або декілька з наступних методів: 

контент-аналіз текстів ЗМІ;

аналіз Інтернет-простору;

дослідження ефективності виставок та інших корпоративних подій;

дослідження та експерименти  у вигляді опитування та анкетування, фокус-груп тощо.

Щодо російського ринку, В. Виноградов, президент групи компаній Pro-Vision, зазначає, що декілька років тому для більшості російських підприємств достатньо було оцінювати результати PR-діяльності за кількісним критерієм: кількість статей і сюжетів в ЗМІ за певний період з рекламним еквівалентом (AVE – advertising value equivalents). Сьогодні цього недостатньо – не менш значущими стають і якісні показники ефективності. В. Виноградов, вважає, що для оцінки діяльності PR-служби потрібно використовувати комплекс методів: контент-аналіз текстів ЗМІ, дослідження ефективності корпоративних подій, аналіз Інтернет-простору, відслідкування відвідуваності корпоративного інтернет-сайту, проведення досліджень (опитувань, анкетувань тощо) [159].

Щодо українського ринку PR, побутує думка, що більшість спеціалістів оцінюють ефективність своєї діяльності за кількістю публікацій, не користуючись іншими критеріями оцінки [159]. 

Я. Ключковська, голова правління UAPR, вважає, що українські фахівці частіше за все визначають ефективність PR за допомогою вимірювання кількості згадувань про підприємство чи продукт. Іноді цей показник модифікується за допомогою таких критеріїв, як визначені цільові видання, види статей (наприклад, присвячена стаття клієнту повністю чи згадка в огляді ринку), наявність фотографій чи інших візуальних елементів, згадка ключових слів чи повідомлень. Я. Ключковська зазначає, що деякі підприємства вимірюють так звану «частку голосу» (share of voice), порівнюючи рівень присутності своїх повідомлень в порівнянні з повідомленнями конкурентів в цільових ЗМІ. Інші використовують контент-аналіз, щоб оцінити адекватність донесення своїх повідомлень. Складніші системи оцінки ефективності використовують ряд методів в різних комбінаціях: наприклад, оцінюється і охват цільової аудиторії, і кількість висвітлення, і його якість (розмір матеріалу, його розміщення, присутність ключових повідомлень в заголовку, наявність фотографій, цитат тощо) [159]. 

За словами О. Кристюка, начальника відділу продавань компанії «К-трейд», їх компанія для оцінювання PR вивчає рейтинги комп’ютерних фірм, що проводяться спеціалізованими виданнями, опитує покупців, збирає інформацію у ділерів, конкурентів, аналізує форуми в Інтернеті тощо [182].  

О. Ступина, маркетинг-менеджер представництва Samsung Electronics, відмічає, що PR-робота їх агентства оцінюється за такими показниками: 

обсяг додаткової інформації, яку вдалося знайти (про ринок, конкурентів тощо); 

активність в роботі з пресою (з якими виданнями спілкуються, кому надсилають прес-релізи, скільки про них виходить повідомлень) [182].  

Р. Ярченко, менеджер з маркетингу та PR КП «Автомобільний Дім Україна» генерального представництва «Даймлер Крайслер АГ» зазначає, що ефективність PR оцінюють за кількістю публікацій в пресі та їх направленістю (позитивні, негативні), однак беруться до уваги і зміни рівня продавань [182]. 

Подібними показниками, за словами М. Василика, віце-президента PBN-company, користується і їх підприємство: кількістю статей і виходів в ефір, загальною кількістю журналістських коментарів та повторних продавань. М. Віллард, президент компанії «Віллард Груп», окрім збільшення обсягів продавань та кількості замовлень ефект вбачає в різкому сплеску цікавості з боку громадськості чи окремих цільових груп [182]. 

Генеральний директор агентства Paparazzi-media Д. Котеленець вважає, що ефективність PR-заходів потрібно оцінювати не матеріальними показниками, а соціологічними, наприклад, рівнем освіченості про марку, ставленням споживачів, рівнем довіри [182]. 

Виходячи з вище викладеного, правомірно стверджувати, що практика відкидає складні у використанні методи. Проаналізувавши різні джерела [7, 11, 13, 43, 80, 158-165, 168-173, 175-191], можна зробити висновок, що на практиці найчастіше зустрічаються наступні методи:

контент-аналіз текстів ЗМІ;

опитування та анкетування;

фокус-групи;

AVE (рекламний еквівалент);

комбінація методів.

В цілому, в основі дослідження ефективності PR лежать оцінні методи, суть яких зводиться до стандартного алгоритму:

дослідження й оцінка даних на вході PR-програми;

дослідження й оцінка даних у процесі роботи PR-програми (зворотний зв’язок);

дослідження й оцінка даних на виході PR-програми.

Зіставлення різних точок зору дає підстави вважати, що проблема оцінювання PR-діяльності обумовлена важкістю вимірювань і моделювання людської реакції на інформацію, що передається в процесі комунікації. PR-оцінка за своєю природою характеризується суб’єктивністю і абстрактністю через вміщення великої кількості інтерпретацій і суджень, отже на сьогодні єдина методика оцінки PR-ефективності відсутня. Розглянуті методи не дозволяють одержати точні результати оцінки ефективності PR-діяльності підприємства. В своїй більшості запропоновані методи не деталізовані, чітких алгоритмів їх дотримання не наводиться, більше уваги приділяється теоретичним судженням без наведення конкретних прикладів чи рекомендацій для застосування.  Очевидно, при застосуванні запропонованих методів результати залишаться аморфними і носитимуть суб’єктивний характер через невизначеність системи вимірювання.    

Стереотипність підходів до інструментарію PR призводить до відсутності економічних критеріїв оцінювання в більшості методик, що пропонуються. Найчастіше використовуваними критеріями оцінювання ефективності PR-заходів є кількість публікацій, зворотній зв’язок, збільшення обсягів продаж, товарообігу на місцях, зростання інтересу з боку ЗМІ, кількість виконаних PR-дій. Однак нечіткість критеріїв оцінки ефективності PR призводить до різних уявлень про ефективні результати PR-вимірювання і, як наслідок, власне методів оцінки. Поняття метод, критерій, інструмент і навіть фактор нерідко позначають один і той же процес чи явище. Наприклад, деякі дослідники розглядають прес-кліпинг як інструмент окремого методу оцінки (Д. Марконі, М. Горкина та ін.), а деякі вважають його безпосередньо методом (І. Окольнишникова); контент-аналіз також розглядається як метод (Інститут зв’язків з громадськістю (США), В. Виноградов, А. Беленкова) і як інструмент (Institute for Public Relations – незалежна міжнародна дослідницька організація), зворотній зв’язок називають інструментом (Д. Марконі) і фактором оцінки PR-ефективності [192], що, на нашу думку, не є тотожнім. Подібні приклади не вичерпано, тому, на нашу думку, необхідні єдині терміни і критерії, які б не викликали плутанини, давали б чітке уявлення про специфіку тієї чи іншої PR-категорії, що сприяло б їх систематизації і, в наслідку, розробці єдиних PR-стандартів, методів оцінювання тощо. Спираючись на результати проведеного вище аналізу та на сучасний тлумачний словник [3], пропонуємо до методів відносити способи та прийоми, що застосовуються для оцінки PR-діяльності, до інструментів – засоби для досягнення поставленої мети. наприклад, «Gallup’ом по аудиторіях» – метод оцінки ефективності PR-діяльності, де значення «GRP» та «TRP» – критеріальні показники, ЗМІ – інструмент вимірювання.   

автор кандидат економічних наук

ЯГЕЛЬСЬКА КАТЕРИНА ЮРІЇВНА
Зміни в соціальних і культурних сферах





Кількість членів цільової аудиторії, що повторно виконали дії, заплановані програмою





Кількість членів цільової аудиторії, що виконали дії, заплановані програмою





Кількість тих, що змінили своє ставлення





Кількість тих, що змінили думку





Кількість тих, що вивчили зміст повідомлень





Кількість тих, що звернули увагу на повідомлення і PR-дії





Кількість тих, що отримали повідомлення і охоплених PR-діями








Кількість розміщених в ЗМІ повідомлень і виконаних PR-дій








Кількість повідомлень, переданих ЗМІ, і заплановані PR-дії








Якість подачі повідомлення і PR-акції








Відповідність змісту повідомлення PR-акції, що проводиться








Адекватність вихідної інформації програмі, що розробляється





Загальна кількість опублікованих матеріалів на основі прес-релізу. Швидкий перегляд зранку періодичної преси з ножицями і швидкий перегляд новин на основних сайтах





Враження керівника (співробітника), в якого брали інтерв’ю, враження журналіста, чи було опубліковано інтерв’ю і чи подобається воно вам і вашим керівникам





ПРЕС-РЕЛІЗ





ПРЕС-КОНФЕРЕНЦІЯ





ПРЕС-КЛУБ





ІНТЕРВ’Ю





КРИТЕРІЇ





Кількість журналістів, що прийшли, атмосфера прес-конференції, загальне враження керівників, журналістів, загальна кількість “швидких” публікацій після конференції





Атмосфера заходу, враження керівників, журналістів, кількість “швидких” публікацій і слів подяки від журналістів наступного дня





Кількість позитивних публікацій за місяць і ваше місце в рейтингу публікацій в порівнянні з конкурентами











Рис. 3.4. Рівень розвитку напрямів PR-активності [172]
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