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O que é?

* ROI (Return on Investment) é um indicador financeiro que mede a
eficiéncia de um investimento.

« Q@ Obijetivo: avaliar se o retorno obtido compensa o capital
investido.

 Formula basica:
Ganho—Investimento
. ROI = ¢ )

X 100

Investimento




Exemplo Pratico

* Investimento: RS 10.000
Retorno obtido: RS 15.000
. RO = (15.000—10.000) % 100 = 50%
10.000

e 5§ Interpretacao: O investimento gerou 50% de retorno sobre o
capital aplicado.




Por que o ROI é Importante?

* Avalia rentabilidade

* Apoia tomada de decisao

* Permite comparar projetos

* Reduz riscos financeiros

* Mede eficiéncia de campanhas




TIPOS DE ROI

* Principais aplicacoes:

e ROl Financeiro
e Avalia lucro direto sobre investimentos.

* ROl de Marketing
e Mede retorno de campanhas publicitarias.

* ROl em Projetos
e Analisa retorno de iniciativas estratéegicas.

ROl em Tecnologia (TI)
e Avalia retorno sobre investimentos em sistemas e inovacao.




ROl em MKT DIGITAL

* Formula aplicada:

e ROI = (Receita da campanha — Custo da campanha) + Custo da
campanha x 100

* Exemplo:

* Custo da campanha: RS 5.000
Receita gerada: RS 20.000

* ROI = 300%

* Interpretacao:
Para cada RS 1 investido, retornaram RS 3 de lucro.




COMPARACAO COM OUTROS INDICADORES

e ROI
e Mede percentual de retorno.

e Payback
e Mede o tempo necessario para recuperar o investimento.

* TIR (Taxa Interna de Retorno)
e Mede a taxa de rentabilidade anual do investimento.

* VPL (Valor Presente Liquido)
e Mede o valor atual dos fluxos de caixa futuros.




LIMITACOES DO ROl

* Limitacoes do indicador:

* e N3o considera o tempo do dinheiro
e N3ao mede risco
e Pode ignorar ganhos ou perdas intangiveis
e Pode gerar decisdes equivocadas se analisado isoladamente

Por isso, deve ser utilizado junto com outros indicadores




TECNICAS PARA MELHORAR O ROl

Como aumentar o ROI:
e Analisar tendéncias

e Gerenciar 0s riscos

e Reduzir custos operacionais

e Melhorar eficiéncia produtiva

e Aumentar ticket médio

e Melhorar segmentacao de clientes
e |nvestir em automacao

e Otimizar campanhas com analise de dados




PASSO A PASSO PARA CALCULAR ROI

* Analisar tendéncias e riscos

* Definir claramente o investimento total

* Mensurar todas as receitas geradas

e Subtrair custos do ganho obtido

 Aplicar a formula

 Comparar o resultado com metas ou benchmark




CONCLUSAO

* O ROl é:

e ¢ Um indicador simples e poderoso
e Fundamental para decisdes estratégicas
e Essencial para avaliar eficiéncia de investimentos
e Mais eficaz quando usado junto com outros indicadores

Gestao eficiente exige medir resultados.




AVALIACAO E MENSURACAO
DE RESULTADQOS




Como se pode medir? Quais sao os criterios ?

* Qualidade

* Quantidade

* Custo

* Tempo

* Retorno

* Relacao custo-beneficio




A avaliacao devera responder:

1. Em que grau os objetivos foram alcancados?

2. As estratégias delineadas foram corretas?

3. As estratégias aplicadas corresponderam ao que foi planejado?

4. Os meios e os instrumentos utilizados foram adequados e suficientes?

5. As condicoes para implementacao dos programas de acao foram favoraveis?

6. A relacao custo-beneficio foi satisfatoria?




Como se pode medir? Quais sao os critérios ?

* Por objetivos alcancados

* Por atividades executadas

* Por problemas resolvidos

* Pela boa vontade do publico

* Por exposicao nas midias em geral

e Por retorno de investimentos financeiros
e Pela analise custo-beneficio

* Pelas reacoes dos publicos envolvidos

. Pe,IB)I_nl'veI de satisfacao do relacionamento existente entre organizacoes-
publicos

* Por resultados de pesquisa e auditorias de opiniao e imagem




Pesquisa de avaliacao e seus instrumentos

* Pesquisa de opiniao

* Auditoria de opiniao e de imagem

* Indicadores de analise de exposicao na midia
e Observacao direta

e Questionarios

* Formularios especificos

* Planilhas com questoes-chave

* Entrevistas pessoais e de grupos

* Relatorios executivos

* Fichas de avaliacao




Modelo de Relacionamento com stakeholders —
Linda Childers Hon e James Grunig (2002)

* determinacao dos publicos

* selecao de publicos estratégicos para cada
programa

e escolha de metas em funcao da organizacao e dos
publicos

* resultados de Relacdes Publicas refletem na
qgualidade de relacionamentos das organizacoes
com seus publicos.




RelacOes entre as partes

* Mutuo controle: grau de aceitacao entre as partes sobre quem tem o
legitimo poder para influenciar o outro.

e Confianca: nivel de confianca que as partes apresentam para se mostrar
disponiveis ou “abertas” umas as outras.

 Satisfacao: limite em que cada parte é favoravel a outra por ter reforcadas
suas expectativas positivas sobre o relacionamento.

* Compromisso: até que ponto cada parte acredita que vale gastar energia
para manter e promover o relacionamento.

* Relacao de troca: troca de beneficios entre as partes esperando um retorno

* Relacao Comunal: as partes se beneficiam sem esperar retorno




Modelo Régua de Efetividade

* Modelo Yardstick — Régua da efetividade de Relacdes Publicas de
Walter Lindenmann

RB4sico intermediano Avangado

Avalando Avalando Avalando

Pubico-alva Retengdo Mudanga de comportamento
Procuc S0/Evertos Comgreensdo Mudanga de attude

Insercdes na mica Percepido Mudanca de opinido
Recepsdo
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Yardstick - Régua da Efetividade




Exemplo Banco Santander
Retorno Institucional

CARATER ESTRATEGICO
ACAO PATROCINIO CULTURAL

OBJETIVO Mudanca de imagem Agregar valor Divulgacao institucional Obrigacdo social Filantropismo

CRITERIO Pesquisa de imagem Pesquisa de imagem Pesquisa de recall e imagem Clipping/ pesquisa Clipping

INDICADOR Conceito Conceito Lembrancga/ conceito Opinido da midia Nivel de exposicao




Exemplo Banco Santander
Retorno MKT

CARATER

ACAO

OBIJETIVO

CRITERIO

INDICADOR

OPERACIONAL

PATROCINIO CULTURAL

Vendas

Comparativo de vendas

% incremento nas vendas

Fiscal/ tributario

Relatorio contabil

Valor nominal do beneficio

Comunica¢do promocional Objetivo financeiro

Influéncia de compra Resultado financeiro

Mudanga no comportamento Valor real obtido
de compra
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