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К ВОПРОСУ ОБ ОЦЕНКЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ БИЗНЕС-PR

Актуальной задачей при оценке эффективности PR-деятельности в бизнесе является разработка такой системы показателей, которая позволяла бы оценить её результаты в максимально возможном приближении к достижению маркетинговых целей. В связи с этим мы предлагаем использовать три группы KPI, отражающие разные аспекты эффективности: 1) показатели охвата, 2) показатели воздействия, 3) экономические показатели.
Охват целесообразно рассматривать в двух аспектах: как потенциальный (аналог OTS, Opportunities to See) и как измеримый (достигнутый, предполагающий наличие  объективных данных о количестве получивших PR-сообщение). Метриками потенциального охвата являются традиционные: тираж, данные исследовательских кампаний (например, TNS), количество зарегистрированных пользователей (для Интернет-СМИ), количество подписчиков/друзей/фоловеров и т.п. (для соцсетей) и т.д. Метриками измеримого охвата является количество откликов читателей (зрителей, слушателей) в виде обращений в редакцию, к журналисту, в пресс-службу и пр. для традиционных СМИ. В Интернет-СМИ и соцсетях достигнутый охват измеряется количеством просмотров материала или различных социальных действий пользователей (лайков, перепостов, комментариев) и пр.
Важнейшим показателем воздействия является рост известности бренда (= осведомленности о нем). Известность измеряется в процессе маркетинговых исследований, в результате которых определяются ее непосредственные значения в виде спонтанной или наведенной («с подсказкой») разновидностей. Косвенными показателями, демонстрирующими корреляцию с прямыми, являются: упоминаемость (цитируемость, пресс-рейтинг), SOV (Share of Voice, или доля присутствия бренда в информационном поле), а также количество запросов в поисковых системах (например, в Yandex).
К числу экономических показателей эффективности относятся PR-value, SIV (Single Issue Value), CPT, а также ROI.
