PAGE  
ROI REPORT
страница 4
1/13/06




Анализ на бюджетите за корпоративни комуникации сред 500-те компании според списание „Форчън” показва, че компаниите на водещите позиции отделят повече пари за своите корпоративни комуникации. Това е един от начините да се докаже връзката между инвестициите в комуникации и репутацията на компанията, принцип на който се базира класацията на списанието за „Най-уважаваната компания”. 
	От 1 до 100
	$32,515,000

	От 101 до 200
	$23,144,000

	От 201 до 300
	$13,405,000

	От 301 до 400
	$ 5,392,000

	Последните 76 
	$ 3,955,000


С поглед към 2005: Измерими резултати – ПР доказва ROI
Според уважаваното списание «Форчън» една от най-важните задачи пред ПР практиците е доказването на значимата възвръщаемост от инвестициите (ROI) в ПР. И тъй като все пак съществува известна субективност, задачата става още по-сложна, а вероятността от различни мнения я прави трудно постижима. 
ROI в ПР

Една от най-модерните теми в съвременното ПР пространство е темата за изчисляване на възръщаемостта от инвестициите (ROI) в ПР. Въпреки припознаването на финансовата дума ROI много често различните ПР практици влагат различно значение в нея. Когато се заговори за ефективността на ПР най-често освен ROI се намесва и думата „стойност”. За мнозина двете са взаимнозаменяеми при измерване на ефективността в ПР, но истината е, че са различни. 
Желанието да се измерва ROI в ПР се подхранва от три фактора: 1) икономически спад, 2) стойностни усилия на много научни групи, които обаче нямат практически опит и 3) практици, които използват финансови термини, без да се задълбочават в значението им. 
Но целта на този текст не е да разглежда споровете около използването на ROI като начин за измерването на финансовите приходи от ПР. Защото независимо дали ще се използва ROI или друг метод, нуждата от структуриран, единен процес за имерване на ПР ефективността, чука на вратата на ПР индустрията. 

Какво се е случило досега по отношение на навлизането на ROI в ПР?

Когато се говори за ROI в ПР и в бизнеса по принцип, става въпрос за цифри. Иначе казано изчисляване на съотношението между вложени средства в ПР и постигнатите резултати. Колкото и абстрактно да звучи за ПР практикците изчисляването на ROI е стандартизирана техника и разминавания в значението й трудно може да има. Това обаче не означава, че е лесно да се направи. Повечето експерти са единодушни, че изчисляването на ROI не е лесна задача. Още по-трудно е, когато става въпрос за ROI в ПР и неговото изчисляване, защото успехът на начинанието зависи от зададени критерии и начините за измерването на постиженията. Основната формула за изчисляване на ROI е: 

ROI = [(възвръщаемост - инвестиция)/инвестиция)]*100
Вашата възвръщаемост в действителност е крайната сума, спечелена от инвестицията. Инвестициите са свързани с количеството ресурси, ангажирани за постигането на възвръщаемостта. 
Изчисляването на ROI трябва да се прави на месечна и годишна база. 

За повечето ПР практици формулите са нещо, което те не желаят да свързват със своята работа. Преди да се захванат с изчисляването на ROI  ПР практиците трябва да отговорят на някои много важни въпроси: 
· Може ли да се докаже, че постигнатите резултати са единствено в следствие на ПР усилията?

· Какво е влиянието на ПР върху ефективността на останалите комуникационни тактики?

· Въздействието на кампанията изразява ли се в желание за реализиране на първа покупка?

· Оказва ли ПР въздействие върху склонността да се превърне клиентът в редовен, а от там и в лоялен?
Голяма част от ПР практиците в продължение на цялата си практика търсят отговорите на тези въпроси. Днес, разполагайки с много нови техники за измерване ПР практиците могат да дадат по-точни отговори на тези въпроси, но както всеки много добре знае има случаи, в които, ситуацията не е под контрола единствено и само на ПР практиците. И не рядко търсенето на отговора заприличва на търсенето на отговора на стария въпрос за яйцето и кокошката. Защото в много редки случаи ПР дейностите могат да се изолират от останалите комуникации и да се измери единствено и само техния ефект. 

Практиката обаче показва, че чрез прилагане на системни усилия за измерването на ПР ефективността, могат да се намерят по-близки до истината отговори на горните въпроси. 

Както се казва резулатите идват трудно, но за да дойдат е редно да се започне от някъде. В търсене на доказателства за своята ефективност, голяма част от ПР агенциите разработват собствени системи за измерване и оценяване. Те са добри, но проблемът е, че не са съпоставими от гледна точка на клиента. А всеки клиени иска да знае коя агеция как се справя, за да може да избере най-добрата. 

Един от вариантите за начало – събиране на информация за измерване на ROI e системното изчисляване на някои важни параметри:
· Процент на превръщане – процентът нови хора, които следствие на ПР усилията се превръщат в клиенти

· Средна стойност на първа продажба
· Средна стойност на повторна покупка в рамките на една година

· Средна печалба от всяка продажба

· Стойността на дългосрочното спечелване на клиент

· Брой нови потенциални клиенти, следствие на ПР усилията.
Разполагайки с тази информация могат да се поставят основите за понататъшно измерване на  ROI. 
Основи за измерване на възвръщаемостта от инвестициите

Тези, които искат да започнат изчисляването на ROI като начало трябва да се уверят в съвместимостта на използваните методи. ROI е финансов термин и трябва да се измерва като процент от първоначалните инвестиции. 

Това на практика означава, че най-често използваните форми за измерване на ПР ефективността – увеличаване на познаваемостта, пазарен дял, импресии, рекламен еквивалент, споменавания и дори приходи, генерирани следствие на ПР усилията, не могат да се използват. Целта е да се установи генерираната печалба, като от всички приходи се извадят първоначално вложените средства и резултатът се представи като процент от инвестициите. Фактите показват, че всички приложими методи от измерване на ефективността на вътрешните комуникации до предпочитания на марката, не могат да докажат стойността на ROI.

Утвърждаването на собствени стандарти

Посочените подходи за измерване на ROI са основата, от която трябва да тръгнете. Истината е, че трябва сами да установите кои са приложимите за вашата компания стандарти и да ги наложите във времето. Необходимо е да се приемат единни разбирания за значението на термини като: 

• Брутен марж. Това е брутният приход разделен на нетните продажби, представен като процент. Брутният марж на вашата компания показва колко печели, вземайки предвид разходите, които прави за производството на стоките или услугите, които продава. Какви разходи се включват при изчисляването на брутния марж във вашата компания? 

• Инвестиции в комуникации.  Какво се включва в този вид инвестиции? В тях влизат ли заплатите на служителите в отдела по комуникации? Режийните разходи? Могат да се включат дори и разходите за измерване на ефективността на комуникациите. 

• Стойността на редовния клиент. Нека допуснем, че следствие на ПР кампанията вие сте спечелили клиенти, които са се превърнали в редовни. Със сигурност ще искате да включите този резултат при измерване на ефективността, което означава събиране на данни за поведението на постоянните клиенти и измерване на цената за поддържане на тяхната лоялност, естествено според стандартите на вашата компания. 

• Цикъл на продажбите. Какъв е периодът след края на кампанията, след който можете да съберете нужната ви информация за измерване на ROI? Ако цикълът на продажба е дълъг, може да са ви необходими години, за да проследите всички продажби, следствие на кампанията ви. Това може да означава и изграждане на система за проследяване на стимула за реализиране на покупка, което на практика е част от работата на търговците и дистрибуторите. 

Възвръщаемостта от инвестициите в ПР – реалност или стремеж?

Днес бизнесът не се блазни от хубави думи и иска реални резултати, които говорят с езика на цифрите. Изкуството ПР все повече става бизнес и като всеки бизнес търси начини да докаже своите постижения. А най-добре постиженията се виждат чрез резултатите изказани в цифри. Така триетапното измерването на ефективността в ПР - реализация, резултати, последствия – се придвижва още едно ниво нагоре и все по-често ПР фирмите предоставят доказателства за измерването на последствията от своите действия.  

Не всички в ПР са въодушевени от навлизането на термина ROI в техниките за измерване на ефективността. Според британския Институт за ПР този начин за оценяване не само е объркващ, но и подвеждащ. 
Измерването на стойността на ПР услугите не е лесна задача. Но може да се свърши. Време е да се разбере, че независимо от броя на публикациите и 
точното представяне на посланието, това не е начин за доказване на нагласите и поведението от страна на публиките към 

марката и репутацията на клиента или работодателя. 

Клиентите искат чисто и просто да видят паричната стойност на вложените усилия и средства. Когато най-важните им клиенти са повлияни и поведенито им се е променило в желаната посока, това има директен ефект върху приходите. Време е да приемем факта, че повишаването на продажбите, покачването на цената на акциите, увеличаването на пазарния дял, увеличаване на членската маса, и други финансови критерии могат да се измерят като следствие от ПР усилията. Всичко зависи от стратегическия бизнес план и неговата добра реализация от страна на ПР практиците. 
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Можете да поставите линк към нашето издание, безплатно е. Но ви молим да ни информирате. Ако искате да използвате текста във ваше издание, можете да го направите като посочите източника: ROI Report и поставите линк към нашия сайт – www.roibg.com. И, разбира се, информирайте ни. 
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В този втори брой Ви предлагаме статия за приложението на медота за изчисляване на възвръщаемостта от инвестициите (ROI) в ПР практиката. 











Дали ROI e свещеният граал в ПР?








