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ВСТУП 
Важливу роль у розвитку українського суспільства відіграє достовірна поінформованість громадськості про ті процеси, які відбуваються в державі. Громадяни України мають право на отримання інформації про діяльність органів публічної влади всіх рівнів. У державах розвинутої демократії органи влади своєчасно забезпечують громадськість такою інформацією. Ефективна комунікація між законодавчою і виконавчою владою та громадськістю набирає все більшого значення для розвитку громадянського суспільства.

Трансформаційні процеси в Україні увиразнили наявні проблеми публічного управління. З-поміж них недостатня відкритість влади та неналежний рівень комунікативного зв’язку «влада-громадськість», а також відсутність координації інформаційної діяльності органів державної влади. Комунікативна діяльність органів публічної влади на сьогодні є вимогою часу. Її реалізація багато в чому залежить від рутинної, щоденної роботи уповноважених осіб та відповідних структурних підрозділів органів державної влади та місцевого самоврядування.

Відтак, у сучасних умовах актуальним є підвищення уваги до одного із напрямів адміністративної діяльності органів публічної влади – зв’язків з громадськістю. 
Зміст курсу «Техніка адміністративної діяльності: зв’язки з громадськістю» передбачає надати студентам знання про закономірності побудови, функціонування й розвитку трудових та громадських організацій, органів державної влади та місцевого самоврядування, а також про поведінку їх членів. На сучасному етапі створюється нове бачення ролі менеджера в органах державної влади та місцевого самоврядування, усвідомлюється необхідність оновлення завдань, що стоять перед керівниками організацій відповідно до вимог, яким повинно відповідати демократичне суспільство з ринковою економікою. Одним з головних завдань діяльності адміністративного апарату як приватних фірм, так і державних установ – організація ефективної діяльності структурних підрозділів, з метою реалізації діючих завдань даної організації, органів державної влади та місцевого самоврядування. Досягти цього можна за рахунок удосконалення процесу управління. Сучасний менеджер повинен досконально знати структуру адміністративного апарату та його відділів, чітко уявляти собі процес управління, знати його психологічні особливості.

Дисципліна «Техніка адміністративної діяльності: зв’язки з громадськістю» побудована з використанням сучасних досягнень у галузі теорії організації та управління. Її вивчення сприятиме формуванню у фахівців адміністративного мислення, вміння розуміти й аналізувати проблеми розвитку організацій, органів державної влади та місцевого самоврядування.

Методологічна теза, покладена в основу курсу, визначається у таких напрямах:

· удосконалення організаційного процесу та організаційної культури у сучасних трудових об’єднаннях; 
· перехід до гнучких організаційних структур; взаємодії комунікативних та психологічних технологій;

· залежність успіху органів державної влади та місцевого самоврядування від її здатності до змін, інновативності, зв’язків з громадськістю; 
· визнання визначної ролі людини, позиція і активність якої значною мірою впливає на ефективність діяльності органів державної влади та місцевого самоврядування; 
· підвищення соціальної відповідальності органів державної влади та місцевого самоврядування тощо. 
У навчально-методичному посібнику висвітлено актуальні наукові проблеми такого напряму адміністративної діяльності органів державної влади та місцевого самоврядування як зв’язки з громадськістю, історичні та теоретичні аспекти зв’язків з громадськістю, форми практичної діяльності зв’язків з громадськістю. 
Навчально-методичний посібник «Техніка адміністративної діяльності: зв’язки з громадськістю» розроблено в межах підготовки студентів галузі знань 28 «Публічне управління та адміністрування» спеціальності 281 «Публічне управління та адміністрування» всіх форм навчання.
ОРГАНІЗАЦІЙНО-МЕТОДИЧНИЙ РОЗДІЛ

Метою викладання дисципліни є оволодіння теоретичними знаннями з питань формування організаційної культури; теоретичних основ комунікативної науки, основних моделей комунікації, а також методики, методології та інструментарію паблік рилейшнз (PR); вивчення PR, як однієї з функцій менеджменту та елемента комплексу маркетингових комунікацій, що надасть змогу сформувати практичні навички багатоаспектного застосування прийомів паблік рилейшнз в різних комунікативних ситуаціях, пов’язаних з діяльністю в суспільній та економічній сферах, в тому числі діяльністю органів державної влади та місцевого самоврядування.

Завданням дисципліни є узагальнення теоретичних засад зв’язків з громадськістю, особливістю застосування технології зв’язків з громадськістю у суспільстві, розуміння основних тенденцій та напрямів їх еволюції; визначення суті, принципів, системи характеру та типології PR-технологій; визначення основних напрямів і каналів здійснення комунікацій; опанування методами і формами застосування сучасних PR-технологій у практичній діяльності; дослідження зарубіжного та вітчизняного досвіду використання PR-технологій для формування та підвищення позитивного іміджу суб’єкта комунікації з позицій загально-цивілізаційних цінностей, світового досвіду та осмислення наукових здобутків; набуття навичок розроблення та впровадження заходів зв’язків з громадськістю, зокрема, у сфері публічного врядування. 
У результаті вивчення навчальної дисципліни студент повинен 
знати: 
· об’єкт та предмет курсу;
· сутність та психологічний зміст процесу управління, його принципи, елементи та взаємодію основних складових;
· моделі організаційної культури; 
· механізми управління організаціями різних рівнів та форм власності; 
· фактори, що впливають на організаційну культуру та корпоративну політику;
· правила і норми діяльності організації, в тому числі органів державної влади, місцевого самоврядування та громадськості; 
· основні види комунікативних технологій, що забезпечують ефективну співпрацю із зовнішнім середовищем; 
· основні види, шляхи комунікацій та документообіг в організації;
· технології просування корпоративного іміджу;
· складові професійної етики; 
· історію виникненням та теоретичні основи зв’язків з громадськістю (PR); 
· сутність, місце та функції зв’язків з громадськістю у сучасній виробничій, економічній, політичній та міжнародній сфері діяльності підприємства/організації; 
· практичні методи та інструментарій зв’язків з громадськістю; 
· головні прийоми співпраці з засобами масової комунікації та інформації; 
· фундаментальні морально-етичні засади при використанні PR-технології; 
· правові аспекти діяльності у сфері зв’язків з громадськістю (вітчизняні та зарубіжні).

вміти:

· визначати стандарти організації (установи); 
· забезпечувати розроблення процедур прийняття рішень в організації (регламенти, правила), системи здійснення контролю в організації (інструкції, положення); 
· з урахуванням статуту організації, структури та корпоративної культури розробляти правила внутрішнього трудового розпорядку; 
· впроваджувати механізми ефективної реалізації корпоративної політики; 
· вирішувати основні психологічні проблеми процесу управління, налагоджувати взаємодію його складових; 
· розпізнавати різні види та причини конфліктів у колективах, знаходити шляхи їх розв’язання; 
·  давати раціонально-критичну оцінку етичних відносин у трудових колективах; 
· налагоджувати ефективну роботу організації із зовнішнім середовищем;
· розробляти, виготовляти та поширювати інформаційні матеріали в рамках PR-кампаній; 
· застосовувати основні методи роботи із засобами масової комунікації та інформації; 
· розробляти медіа-план PR-кампанії підприємства/організації; 
· визначати стратегічні цілі та мету кампанії зв’язків з громадськістю (в залежності від мети кампанії) у різних економічних, виробничих та політичних ситуаціях; 
· аналізувати результати проведених PR-акцій.

ЗМІСТ НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ

Модуль 1

Загальні засади адміністративної діяльності

Тема 1 
ОРГАНІЗАЦІЙНА КУЛЬТУРА 
1.1  Місія і цілі організації 
1.2  Культура організації: типи і основні моделі 
1.3  Професійна відповідальність і професійна справедливість

1.4  Організаційна культура: поняття, функції, логіка формування,    

      елементи 
1.5  Механізми формування та розвитку організаційної культури 
1.6  Методи діагностики корпоративної культури

 Питання для самоконтролю

1.1 Місія і цілі організації

Основне завдання, яке прагнуть вирішити під час розроблення стратегії, – забезпечення балансу між внутрішнім і зовнішнім середовищем з метою досягнення певних цілей. Баланс інтересів визначає напрям розвитку організації, її цільову орієнтацію.

Процес визначення місії та цілей організації складається з окремих дій, які вимагають професійної  праці. Перший з них полягає у формулюванні місії організації, яка в концентрованій формі виражає зміст існування організації, її призначення. Вибір місії є кроком у формуванні уявлень про організацію як у партнерів, які безпосередньо контактують з нею, так і у працівників самої організації з метою усвідомлення її стратегічної орієнтації. 
За сформульованою місією визначають довгострокові цілі, конкретизують їх. Короткострокові цілі, на відміну від довгострокових, характеризуються конкретністю, можливістю бути виміряними, обмеженим часом тощо. Визначення цілей є надзвичайно трудомістким (навантаження істотно зростає для великих багатогалузевих об'єднань) і відповідальним процесом, тому що цілі виступають і як керівництво до дії для вибраних напрямів діяльності, і як критерії оцінки цієї діяльності. Визначення місії організації є одним з інструментів стратегічного управління, способом виділення цієї організації серед конкурентів. Підготовка місії розпочинається здебільшого на стадії зародження організації. У процесі діяльності місія може змінюватись відповідно до нових умов, що вимагає відповідальної праці для її уточнення, встановлення довгострокових цілей; формулювання на їхній основі короткострокових завдань з метою доведення до кожного працівника.

Існування будь-якої організації передбачає наявність тісного взаємозв'язку між переліченими стратегією організації, організаційною структурою та організаційною культурою. Ядром трикутника є місія організації. Поняття місії організації охоплює декілька можливих варіантів, які не заперечують і доволі часто доповнюють один одного. Найчастіше місію організації ототожнюють із загальною метою, чітко вираженою причиною її існування. Отже, обґрунтованим можна вважати таке визначення: місія – це загальна мета діяльності організації, її призначення.

Особливу увагу слід звертати на те, що формулювання місії не має визначатися поточним станом організації. 
Місія – інструмент стратегічного управління – визначає основні орієнтири організації, що є важливими для задоволення конкурентних позицій. Разом зі зміною потреб, а також появою нових можливостей виникає необхідність переглянути місію. 
Під час формулювання місії намагаються поєднати образ і кредо організації. Образ організації виражає її «конституцію» і дає відповідь на питання: з якою метою створена організація, для чого вона існує. Кредо формулюється з метою уточнення уявлення конкретних суб'єктів про організацію. 
Формулювання стратегічної місії сприяє розумінню персоналом основної мети і допомагає визначенню та зміцненню єдиної позиції. У зовнішньому середовищі завдяки місії створюється цілісне уявлення про організацію, декларується економічна та соціальна її роль.

На основі сформульованої місії організації з урахуванням інших вагомих чинників відбувається вибір цілей, їх внутрішнє узгодження та уточнення. Цілі, на відміну від місії організації, фіксують конкретні стани, до яких прагне організація, тому ціль трактують як критерій її успіху чи невдачі. 
Ціль – це конкретний стан окремих характеристик організації, якого вона прагне досягти протягом певного терміну.
Будь-яка ціль складається з трьох елементів: певного показника, за яким перевіряють виконання критерію; засобу вимірювання або масштабу для оцінки величини показника; завдання – певного значення масштабу, якого організація прагне досягти. Організація має систему цілей, які визначаються її положенням у зовнішньому середовищі, внутрішньою структурою, функціями тощо. При цьому цілі різних організацій можуть істотно відрізнятися. Беручи до уваги існуючий стан організації, її перспективи та характер діяльності, цілі можуть відображати тенденції до зростання, стабілізації та скорочення. 
При формулюванні цілей мають бути враховані такі основні характеристики цілей:

· конфліктність: зв'язок між цілями такий, що досягнення однієї цілі заважає досягненню іншої;

· комплементарність: досягнення однієї цілі полегшує досягнення іншої;

· індиферентність: цілі не впливають одна на одну.

Таким чином, цілі є обов'язковою умовою успішного функціонування та виживання організації в перспективі, але зробити правильний стратегічний вибір можна тільки за умови відповідно сформульованих цілей розвитку організації.

1.2 Культура організації: типи і основні моделі

Пошук характеристик, що дають можливість описати особливості організації, її поведінку на ринках виробництва товарів і послуг, а також на кадровому ринку, призводить до постановки питання про типологію організаційних культур. Підходи дослідників до типології організаційної культури пов'язані з розумінням суті організаційної культури або способам її вивчення. 
Типологія Т. Дейла і А. Кеннеді виділяє чотири типи організаційної культури:

· культура високого рівня небезпеки і швидкого зворотного зв'язку, цей тип представлений в індустрії розваг, поліції, армії, будівництві, управлінському консалтингу, рекламі;

· культура низького рівня небезпеки і швидкого зворотного зв'язку, де працівники мало ризикують, їх заохочують вести інтенсивну діяльність з відносно невеликим ризиком; сфери, де представлена ця культура - обслуговування клієнта;

· культура високого рівня небезпеки і повільної зворотного зв'язку; це присутнє в організаціях, де тривалий процес прийняття рішень;

· культура низького рівня небезпеки і повільної зворотного зв'язку; дефіцит зворотного зв'язку змушує працівників зосереджувати свою увагу на процесі, а не результат.

Типологія Р. Акоффа виходить з аналізу організацій з точки зору ставлення влади. Він виділив два параметри: ступінь відносини працівників до встановлення цілей в організації і ступінь залучення до вибору засобів досягнення цих цілей. На підставі порівняння цих параметрів було виділено чотири типи організаційної структури з характерними відносинами влади.

Корпоративний тип культури характеризується низьким ступенем залучення працівників до встановлення цілей і низьким ступенем залучення працівників до вибору засобів досягнення цілей.

Консультативний тип культури – високий ступінь залучення персоналу до встановлення цілей організації, невисока ступінь залучення працівників до вибору засобів для досягнення поставлених цілей. Цей тип культури поширений в організаціях, що надають послуги (соціальні, лікувальні та освітні).

Для «партизанського» типу культури характерні низький ступінь залучення працівників до встановлення цілей і високий ступінь залучення їх до вибору засобів.

Підприємницький тип культури пов'язаний із залученням працівників до постановки цілей і високим ступенем залучення персоналу до вибору засобів досягнення цілей (організації, керовані за результатами і по цілям).

У довгостроковій перспективі організація робить акцент на зростанні і здобутті нових ресурсів. Успіх для організації означає виробництво унікальних продуктів (послуг), для них важливо бути лідером. Організація заохочує особисту ініціативу, творчість і свободу.

Ієрархічна організаційна культура (бюрократичний тип), властива організаціям, для яких важливі ієрархія, регламент, норми. Це формалізоване і структуроване місце роботи. Важливе значення мають створені процедури, а не потреби людей або споживачів. 
Лідери – раціонально мислячі координатори і організатори. Організацію об'єднують формальні правила і офіційна політика.

Ч. Ханді запропонував для підстави аналізу процес розподілу влади в організації, ціннісні орієнтації особистості, відносини індивіда і організації, структуру організації і характер її діяльності на різних етапах еволюції: культура влади; культура ролі; культура завдання; культура особистості.

На думку вченого в організації діють кілька видів сил (сили положення, розпорядження ресурсами, володіння знаннями і сила особистості). Залежно від того, які сили чинять переважний вплив в організації, формується і розвивається певна ідеологія відносин між складовими частинами та членами організації і відповідна цим відносинам організаційна культура.

На думку Ч. Ханді, в одній організації в процесі її еволюції можна простежити всі типи культур. Так, на стадії зародження переважає культура влади, на стадії зростання – культура ролі, на стадії розвитку може формуватися культура завдання або культура особистості. На стадії розпаду може бути використаний будь-який з чотирьох типів культур. Знання провідного типу культури країни і організації дозволяє оцінювати сумісність культур різних країн світу, прогнозувати розвиток їх взаємодії, регулювати спірні питання, ефективно приймати управлінські рішення.

Отже, важливість ідентифікації різних типів організаційних культур пов'язана з необхідністю прогнозування поведінки організації і реакції працівників на рішення керівництва, зовнішні події. Також є потреба використання показників організації для знання особливостей, сильних і слабких сторін склалася організаційної культури, стереотипів поведінки працівників, прийнятих цінностей. Це дозволяє виробити управлінські впливи з поставленим завданням можливої зміни, вдосконалення організаційної культур.

1.3 Професійна відповідальність і професійна справедливість

Професійна етика як категорія складається із загальних етичних принципів і правил поведінки, котрі пов’язуються з конкретною професією. 
Етичні принципи за предметом правового регулювання можна поділити на: загальні вимоги; правила професійної діяльності; норми, що визначають діяльність поза роботою; положення, що встановлюють відповідальність за порушення норм професійної етики.

 Професійна діяльність, наприклад, державних службовців має здійснюється з дотриманням таких принципів:

1) верховенства права - забезпечення пріоритету прав і свобод людини і громадянина відповідно до Конституції України, що визначають зміст та спрямованість діяльності державного службовця під час виконання завдань і функцій держави;

2) законності - обов’язок державного службовця діяти лише на підставі, в межах повноважень та у спосіб, що передбачені Конституцією та законами України;

3) професіоналізму - компетентне, об’єктивне і неупереджене виконання посадових обов’язків, постійне підвищення державним службовцем рівня своєї професійної компетентності, вільне володіння державною мовою і, за потреби, регіональною мовою або мовою національних меншин, визначеною відповідно до закону;

4) патріотизму - відданість та вірне служіння Українському народові;

5) доброчесності - спрямованість дій державного службовця на захист публічних інтересів та відмова державного службовця від превалювання приватного інтересу під час здійснення наданих йому повноважень;

6) ефективності - раціональне і результативне використання ресурсів для досягнення цілей державної політики;

7) забезпечення рівного доступу до державної служби - заборона всіх форм та проявів дискримінації, відсутність необґрунтованих обмежень або надання необґрунтованих переваг певним категоріям громадян під час вступу на державну службу та її проходження;

8) політичної неупередженості - недопущення впливу політичних поглядів на дії та рішення державного службовця, а також утримання від демонстрації свого ставлення до політичних партій, демонстрації власних політичних поглядів під час виконання посадових обов’язків;

9) прозорості - відкритість інформації про діяльність державного службовця, крім випадків, визначених Конституцією та законами України;

10) стабільності - призначення державних службовців безстроково, крім випадків, визначених законом, незалежність персонального складу державної служби від змін політичного керівництва держави та державних органів.

Ефективність державної служби залежить насамперед від особистих чеснот державного службовця. Видатними філософами доброчесність розуміється таким чином. На думку Аристотеля, від природи людині дано в руки зброю – розсудливість і чеснотливість, але ними можна користуватись і протилежним чином. При цьому останню мислитель позиціонував як здатність керувати державою.

Сократ надавав чесноті та справедливості значення найціннішого у світі, так само як праву й законам.

Джеремі Бентам зазначав, що доброчесність – це протилежність корисливості; пожертва власними інтересами спільній користі. У свою чергу Густав Радбрух називав доброчесність позитивною моральною властивістю, високою моральністю конкретної людини.

Тому доброчесність – це глибока категорія, яка включає всі сторони моральності та, по суті, є трансформацією добра в професійну етичну сферу. Поєднання моральності та добра дає можливість окреслити площину доброчесності особи, яка здійснює функції держави, зокрема: компетентність, вимогливість до себе, безкорисливість, чесність, твердість, сумлінність.

Очевидно, що доброчесність охоплює такі категорії, як добро і чесність. Добро є етичною категорією, за якою здійснюється позитивне оцінювання певної поведінки, явища чи події; це благо, моральне, правильне, стверджувальне, позитивний початок; добро покликане на протистояння злу, поганому, руйнівному й негативному. Чесність розуміється як одна з основних граней людських чеснот, що відображає одну з найважливіших вимог моральності; чесність – це вміння визнавати неправоту, здатність ніколи не виправдовуватися, бути щирим у будь-якій ситуації. Вона вважається не правом, а обов’язком високоморальних людей. Найтісніше чесність поєднується зі справедливістю й порядністю, тому виокремлюються два види чесності: перед собою та перед іншими людьми.

За тлумачними словниками, синонімами прикметника «доброчесний» є: чесний, цнотливий (який живе чесно, дотримується всіх правил моралі; який виражає правове поле, яке полягає у вимозі державного характеру до всіх учасників правовідносин.

Водночас справедливість виражається в застосуванні норм через конкретного носія – його обов’язок, честь і совість, що формує такий алгоритм: виконання професійних обов’язків відповідно до закону через регламентацію конкретних дій за допомогою етичних норм, які вважаються стандартами правової культури, основаної на найважливіших моральних принципах. Тому державний службовець з високим рівнем такої культури зобов’язаний керуватися не лише нормами права, а й нормами моралі, що виводить справедливість як моральну категорію в площину законності. Такий обов’язок є виявом рівня правосвідомості, втіленим у законодавстві у вигляді юридичних обов’язків. 
З юридичним обов’язком пов’язані дисципліна, відповідальність, які упорядковують належне виконання службових обов’язків, та самодисципліна. При цьому санкційні та примусові механізми на психологічному рівні трансформуються в потребу самої людини наслідувати норми поведінки (правові й етичні), оскільки в разі їх недотримання виникають докори сумління, провини. Найоптимальніший варіант – це поєднання дисципліни та самодисципліни, тоді збігаються інтереси держави й конкретного суб’єкта правозастосування.

 Почуття відповідальності є внутрішньою необхідністю правомірної поведінки й дотримання норм, тобто обов’язку та дисципліни, а сама відповідальність отримує ознаки професійної. 
Отже, шлях до професійної відповідальності лежить через власне переконання в необхідності дотримання правових та моральних норм. Проте такому переконанню мають передувати певні умови – досконалість закону, високий рівень правової культури та професійний рівень особи.

1.4 Організаційна культура: поняття, функції, логіка формування, елементи

Організаційна культура – це сформована впродовж всієї історії організації сукупність прийомів та правил адаптації організації до вимог зовнішнього середовища і формування внутрішніх відносин між групами працівників. 
Організаційна культура концентрує політику та ідеологію життєдіяльності організації, систему її пріоритетів, критерії мотивації та розподілу влади, характеристику соціальних цінностей та норм поведінки. 
Елементи організаційної культури є орієнтиром в ухваленні керівництвом організації управлінських рішень, налагодженні контролю за поведінкою та взаєминами співробітників у процесі оцінювання виробничих, господарських та соціальних ситуацій. 
Можна виділити кілька основних ознак організаційних культур, за якими вони розрізняються між собою. Особлива комбінація таких ознак надає кожній культурі індивідуальність, дозволяє їй тим чи іншим способом ідентифікувати. 
До основних ознак організаційної культури відносяться: 
·  відображення в місії організації її основних цілей;

· спрямованість на вирішення інструментальних (тобто виробничих у широкому сенсі) завдань організації або особистих проблем її учасників; ступінь прийняття ризику; 
·  міра співвідношення конформізму та індивідуалізму; 
·  перевагу групових чи індивідуальних форм прийняття рішень; 
· ступінь підпорядкованості планам і регламентів;

·  переважання співпраці або суперництва серед учасників; 
·  відданість чи байдужість людей по відношенню до організації; 
· орієнтація на самостійність, незалежність чи підпорядкованість; 
· характер ставлення керівництва до персоналу; 
· орієнтація на групову чи індивідуальну організацію праці і стимулювання; 
· орієнтація на стабільність або зміни; 
· джерело і роль влади; 
· засоби інтеграції; 
· стилі управління, відносини між працівниками і організацією, способи оцінки працівників. 
По відношенню до організації культура виконує ряд важливих функцій. 
1. Охоронна функція полягає у створенні бар’єру, що захищає організацію від небажаних зовнішніх впливів. Вона реалізується через різні заборони, «табу», що обмежують норми. 
2. Інтегруюча функція формує почуття приналежності до організації, гордості за неї, прагнення сторонніх осіб включитися в неї. Це полегшує вирішення кадрових проблем. 
3. Регулююча функція підтримує необхідні правила і норми поведінки членів організацій, їх взаємовідносин, контактів із зовнішнім світом, що є гарантією її стабільності, зменшує можливість небажаних конфліктів. 
4. Адаптивна функція полегшує взаємне пристосування людей один до одного і до організації. Вона реалізується через загальні норми поведінки, ритуали, обряди, за допомогою яких здійснюється також виховання співробітників. Беручи участь у спільних заходах, дотримуючись однакових способів поведінки тощо, люди легше знаходять контакти один з одним. 
5. Орієнтує функція культури направляє діяльність організації та її учасників в необхідне русло. 
6. Мотиваційна функція створює для цього необхідні стимули. 
7. Функція формування іміджу організації, тобто її образу в очах оточуючих. 
Організаційна культура має певний набір елементів – символи, цінності, вірування, припущення. Виокремлюють три рівні організаційної культури. 
Перший рівень, або поверхневий, включає, з одного боку, такі видимі зовнішні факти, як архітектура, поведінка, мова, технологія, гасла, а з іншого – все те, що можна відчувати та сприймати за допомогою відчуттів людини. На цьому рівні речі і явища виявити легко, але не завжди їх можна розшифрувати та інтерпретувати в термінах організаційної культури. 
Другий рівень, або підповерхневий, передбачає вивчення цінностей і вірувань. їх сприйняття має свідомий характер та залежить від бажання людей. 
Третій рівень, або глибинний, включає базові припущення, що визначають поведінку людей: ставлення до природи, розуміння реальності часу та простору, ставлення до інших людей, до роботи. Без спеціального зосередження ці припущення важко усвідомити навіть членам організації. 
Дослідники організаційної культури часто обмежуються під поверхневим рівнем, оскільки на глибинному рівні виникають майже непереборні труднощі. 
Властивості організаційної культури базуються на таких істотних ознаках: загальність, неформальність, стійкість. 
Культура пронизує процес управління від початку до кінця, відіграє вагому роль в організації спілкування, обумовлюючи логіку мислення, сприйняття та інтерпретацію (надання індивідуального змісту спостереженням та встановлення зв’язку між ними) вербальної та особливо невербальної інформації. 
1.5. Механізми формування й розвитку корпоративної культури

Корпоративна культура складається не відразу, процес її формування складний і тривалий у часі. Він розвивається за своїми специфічними законами, має свої принципи, та передбачає такі основні етапи: 
·  визначення місії організації та філософії її функціонування; 
·  встановлення головних базових цінностей і переконань організації; 
·  формування стандартів і норм поведінки співробітників організації на основі прийнятих цінностей; 
·  запровадження традицій, символіки, ритуалів та інших артефактів (видимих елементів культури); 
· формування мотиваційної структури; 
· нормативне закріплення перелічених вище складових у корпоративному документі (положення про КК; документ про корпоративне керівництво, корпоративний кодекс тощо); 
·  написання програми розвитку корпоративної культури організації та її поступове впровадження. 
Процес розвитку корпоративної культури є безперервним, оскільки КК може частково змінюватися під впливом різних факторів як зовнішнього, так і внутрішнього середовища. Саме культура визначає шляхи вирішення проблем і способи організації та взаємозв’язки в процесі організації діяльності підприємства. Тому будь-які перетворення, локального чи глобального масштабу, на підприємстві будуть неефективними без відповідної зміни корпоративної культури, оскільки вона має фундаментальне значення для вибору напрямків розвитку підприємства. 
Зовнішнє середовище впливає як на корпоративну культуру, так і на організацію в цілому. Зворотний зв’язок, необхідний для якісних змін, здійснюється саме через корпоративну культуру. В результаті зворотного зв’язку відбувається адаптація корпоративної культури до зовнішнього середовища, яке змінилося, а це, відповідно, потягне за собою зміни в різних аспектах діяльності підприємств. 
Якщо зовнішнє середовище суттєво змінюється, то організація повинна адаптувати свою культуру або окремі її елементи до цих змін, щоб не було конфлікту між цінностями, які продукує зовнішнє середовище, і внутрішнім середовищем. 
Зміни і розвиток корпоративної культури неминучі при виході організації на міжнародний рівень, де стикуються різні культури і стереотипи поведінки. 
У випадку об’єднання декількох організацій з різними корпоративними культурами потрібен час і значні зусилля для поєднання різних цінностей і в перспективі формування нової культури. Відповідні труднощі виникатимуть при формуванні культури в організації, де працюють люди різних національностей чи віросповідання, оскільки їхні культурні цінності мають різну основу. Тому при зміні корпоративної культури треба дотримуватися певних правил: 
· поетапність змін; 
· морально-психологічна підготовка всієї організації до змін; 
· поступовість, але системність нововведення; 
· узгодження нововведень із базовими елементами КК; 
· всезагальна згода на переоцінку корпоративних цінностей і зміну корпоративної культури. 
Управління процесом формування, розвитку й зміни корпоративної культури здійснюється за певними принципами, що постають як орієнтири діяльності. 
Основні принципи управління процесом корпоративної культури виражають те спільне в організації управління ними, що охоплює всі їх етапи та зумовлює їх успішність. 
Принцип усвідомлення. Реалізація цього принципу передбачає визначення і відпрацювання ефективного механізму свідомого управління зміною станів та реального сприйняття необхідності змін усім персоналом організації. Створення дієвого механізму повинно відбуватися у різних напрямках із врахуванням інтересів усіх формальних і неформальних груп в організації. Цьому принципу властива сила духу і осяяння, а не механічні структури. Осяяння вимальовує картину майбутнього і зміцнює віру в перспективу й незворотність змін, а сила духу додає енергії на ці зміни. 
Важливо запалити людей новою ідеєю й зарядити їх енергією на її реалізацію, тоді в середовищі менеджерів виникне творча атмосфера, згуртованість, що допоможе подолати опір до нововведень. 
Принцип системності – є продовженням попереднього, оскільки також орієнтує на необхідність свідомої діяльності під час переходу від одного рівня культури до іншого, досконалішого. Його застосування передбачає певну систему діяльності, яка охоплює етап підготовки до зміни стану культури й етап реалізації цих змін. 
Підготовка до змін передбачає пропонування, обґрунтування головної мети запланованих змін, визначення засобів і умов, за допомогою яких цю мету буде реалізовано. 
Принцип ресурсного забезпечення – передбачає обов’язкове інформаційне, кадрове, фінансове забезпечення процесів корпоративної культури на кожному із основних етапів. 
Принцип прогнозування – ґрунтується на законі незворотної зміни середовища корпоративної культури, а також його адаптаційних можливостях. У цьому сенсі опірність середовища організації нововведенням, яка може набувати форми консервативних дій щодо нового, природна і навіть закономірна для збереження усталеності середовища як системи. Прийняття чи неприйняття нового можна розглядати з позицій якісного стану системи корпоративної культури, можливості або неможливості її збереження, усталеності й здатності до саморозвитку. 
Дія цього принципу спрямована на недопущення стихійних, непередбачуваних змін, що можуть значно затримати реалізацію процесів розвитку чи зміни корпоративної культури. Тому управління ними повинно охоплювати передбачення, прогнозування змін та їх наслідків для організації в цілому. 
Принцип стійкості. Суть цього принципу проявляється в тому, що при переході від стихійних процесів до керованих повинна посилюватися здатність до самої адаптації. Сучасний динамічний світ зумовлює зростання інновацій у всіх сферах і ланках суспільного життя, що приводить до суттєвих змін їх якості. Домінантою зміни якості процесів корпоративної культури є зростання їх стійкості. Це виявляється у визнанні їх не випадковості, закономірності, необхідної для розвитку корпоративної культури і організації. Унаслідок цього ці процеси нововведень будуть мати необхідне ресурсне забезпечення. Змінюється і ставлення до нових цінностей, переконань, норм поведінки, зростає ступінь очікування нового, тобто виникає механізм необхідної реалізації нового. 
Принцип гармонійності передбачає узгодження інтересів всього персоналу в процесі зміни корпоративної культури, забезпечення психологічної комфортності працівників організації і синхронне протікання зміни корпоративної культури з організаційним розвитком підприємства в цілому. Дія цього принципу розкриває ефективність організації та управління процесом розвитку й зміни корпоративної культури. 
1.6. Методи діагностики корпоративної культури

Питання оцінки та діагностики корпоративної культури організації  складно назвати не дослідженими, оскільки систематичне їх вивчення на Заході припало на початок 80-х років минулого століття. Дослідники пострадянських країн підключилися до цих процесів вже в кінці 90-х років. 
Слід зауважити, що позначені проблеми вирішуються як ученими, причому на стику різних напрямів - соціології, економіки, психології, менеджменту і маркетингу, так і практиками, часто це консультанти по корпоративному розвитку консалтингових фірм. Оцінка і зміна корпоративної культури повинні відбуватися в контексті загального організаційного розвитку підприємства відповідно до стратегії і поставлених цілей. В даному випадку описані процеси просто необхідні, оскільки за більшістю «невирішуваних» проблем криються загальні певні цінності і уявлення, колись глибоко укорінені в свідомості персоналу, і перешкоджаючі зараз досягненню поставлених цілей. Разом з цим в основі культури можуть знаходитися цінності, що сприяють вирішенню проблем, про які необхідно знати. Аналіз літератури з корпоративної культури підтверджує 5 основних підходів до оцінки корпоративної культури в організаціях, державних установах, на підприємстві: 
Етнографічний підхід. На думку Е. Шейна, «етнографічне дослідження» – це тривалий і трудомісткий процес, тоді як існують більш раціональні підходи: експериментальний підхід і клінічне дослідження. Їх перевага полягає в досить швидких темпах проведення оцінки і використанні активних методів збору даних. Головне допущення Е. Шейна полягає в тому, що і в першому, і в другому випадку дешифрувати істотні культурні уявлення і розібратися з їх взаємозалежністю можна лише при спільній роботі учасників досліджуваної організації і сторонніх осіб. З одного боку, спільна робота дозволить усунути помилки, що породжуються суб’єктивізмом співробітників організації, а з іншого, – здолати бар’єр, що перешкоджає їм в усвідомленні суті організації. 
Згідно з автором, вивчення корпоративної культури можливе в процесі спільної аналітико-дискусійної діяльності з виділення артефактів, цінностей і визначення основних базових уявлень, що сприяють або перешкоджають вирішенню організаційних завдань, а також пошуку способів подолання виявлених обмежень в процесі управління культурою. 
Експериментальний підхід. На думку Е. Шейна, експериментальний підхід - це "... найбільш ефективний і розумний спосіб дешифровки культури", причому сторонній фахівець, що сприяє проведенню процедури оцінки, може не входити в розгляд приватних аспектів корпоративної культури

Клінічний (холістичний) підхід. Підхід, названий Е. Шейном клінічним дослідженням або «інтеграційним клінічним інтерв’ю», зводиться до «серії контактів і спільних досліджень, що виконуються дослідником і зацікавленими особами, що є членами організації, членами організації, втілюють ті або інші аспекти її культури та мають в своєму розпорядженні необхідну інформацію». 
Холістичні (клінічні) підходи передбачають з метою пізнання безпосереднє занурення дослідника в культуру. Тобто дослідник фактично повинен стати одним з «них» (носіїв культури), але в той самий час повинен залишатися об’єктивним. 
Підхід «клінічного дослідження» є найбільш складним і витратним, оскільки передбачає досить тривале перебування усередині організації експерта (групи експертів) для вивчення культури організації. В результаті ми отримуємо суто якісні характеристики культури (можливо не завжди досить об’єктивні), виражені в сукупності взаємозв’язаних базових цінностей (культурна ДНК установи). В цілому ж, такий підхід до оцінки культури є найбільш точним, оскільки дозволяє на рівні спостереження і усвідомлення поведінки членів організації зрозуміти, які цінності характерні для культури організації і чим мотивується та або інша дія в організації. 
Метафоричний (мовний) підхід. Дослідник використовує зразки зовнішніх проявів культури: зразки мови документів, звітності, існуючих розповідей і бесід, прагнучи виявити відбитки культури, її вплив та сутність (точно так, як і детективи знімають відбитки пальців, вивчають записи голосу або зразки словосполучень, аби виявити і ідентифікувати особу). 
Кількісний підхід. Дослідник використовує опитувальники і проводить співбесіди для оцінки конкретних проявів культури. Кількісний підхід допускає безліч точок зору, кожному з яких має бути приділена увага при оцінці атрибутів культури організації.
Питання для самоконтролю
1. Яке призначення місії організації?

2. Як формуються цілі організації?

3. Який зміст організаційної культури?
4. Які типи культури організації існують? 
5. Які принципи мають бути покладені в основу професійної відповідальності?

Тема 2
СУТНІСТЬ АДМІНІСТРАТИВНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ
2.1  Адміністративна діяльність: поняття, сутність
2.2  Елементи адміністративної діяльності

2.3 Функції адміністративної діяльності

Питання для самоконтролю

2.1 Адміністративна діяльність: поняття, сутність

Адміністрація (лат. administratio – керування, управління, керівництво) – це: 1) управлінська діяльність державних органів; організаційна діяльність у сфері управління; 2) органи виконавчої влади держави; урядовий апарат; 3) посадові особи, що керують персоналом будь-якої установи, підприємства; 4) розпорядники, відповідальні улаштовувачі будь-чого.

Адмініструвати (лат. administrare – керувати, завідувати, управляти) означає: 1) керувати, завідувати; 2) керувати формально, бюрократично, лише за допомогою наказів, командування.

Адміністративна діяльність, як різновид управлінської діяльності, спрямована на організацію і управління різними процесами.

Поняття «управлінська діяльність» є направляючою серед інших видів діяльності, оскільки свідомо здійснюється людською діяльністю, спрямованою на ефективне виконання робіт (індивідуально або колективно) для досягнення тих або інших цілей, рішенню відповідних задач, виконанню різноманітних функцій.

Адміністративна діяльність – це діяльність працівників апарату управління, яка здійснюється в рамках визначеної посади.

В основі визначення посади та її функціонального навантаження виступає, насамперед, поділ праці. З урахуванням основних принципів і управлінських технологій при виконанні визначених видів діяльності виділяються функції, види робіт, операції, дії й ін., а потім йде закріплення управлінської праці за індивідом. При цьому необхідно максимально (кількісно і якісно) враховувати можливості індивіда, якщо йде процес удосконалювання, реорганізації управлінської діяльності, системи управління. У противному випадку повинні існувати кваліфікаційні вимоги до посадової особи.

До основних форм поділу праці в апараті управління відносять:

· функціональний поділ праці (спеціалізація при виконанні різних функцій управління, видів управлінських робіт);

· технологічний поділ праці (поділ за видами робіт і операцій з відповідною спеціалізацією управлінських працівників. Мова йде про те, що працівники виконують ту або іншу процедуру не цілком, а тільки її частину, кілька операцій).

В основу поділу управлінських працівників на категорії (керівники, спеціалісти, технічні виконавці) покладений технологічний принцип класифікації.

Посадова діяльність управлінських працівників за своєю технологією поділяється на три основних цикли, у рамках яких виконуються різні операції і процедури:

· інформаційний цикл – пошук, збір, передача, обробка, збереження усіх видів інформації. Цим переважно займаються спеціалісти і технічні виконавці;

· логіко-розумовий цикл – вироблення і прийняття управлінських рішень (дослідження, науково-технічні й інші розробки, техніко-економічні розрахунки, прогнози, вироблення рішень). В основному цим займаються спеціалісти і керівники;

· організаційний цикл – організаційно-управлінський вплив на об’єкт управління для реалізації рішення.

Підбір і розміщення кадрів, інструктаж, доведення завдань до виконавців, оперативне планування, організація трудових процесів персоналу, координація, контроль виконання тощо. Цим займаються керівники. Трудові операції в процесі здійснення управлінської й адміністративно-посадової діяльності можна розділити на творчі, логічні і технічні. 
Професійно-кваліфікаційний поділ праці – за цією ознакою скерований на розподіл обов’язків і розмежування відповідальності між працівниками з урахуванням займаної посади, ступеня складності виконуваних робіт і необхідної для цього кваліфікації.

Одержують розвиток і інші форми поділу праці – програмно-цільовий, що припускає відокремлення спеціальних груп працівників різного профілю для рішення великих задач на визначеному етапі діяльності організації; пооб’єктний поділ праці, відповідно до якого лінійні керівники закріплюються за визначеним об’єктом тощо.

Поділ управлінської праці – основний системостворюючий фактор, тому насамперед треба визначити вихідну первинну структурно-функціональну одиницю в системі управлінської праці. Такою одиницею служить посадова діяльність індивіда, тобто функціонування мікросистеми «посада – працівник».

Отже, у зміст поняття вкладається діяльність спеціального суб’єкта, спрямована на досягнення необхідної мети.

2.2 Елементи адміністративної діяльності

Дослідження посади як управлінської категорії немислимо поза трактуванням з позиції системного аналізу. Відправним пунктом такого дослідження є виявлення її основних системних характеристик. Понятійний апарат включає такі категорії, як «структура», «зв’язки», «функції», «організація».

Структура відображає будову і внутрішню форму системи. Стосовно посади (як системи) вона охоплює її внутрішню будову. Необхідно чітко і ясно собі представляти, що існують ознаки структури, зв’язані і не зв’язані з виконавцем. До не зв’язаного з виконавцем відносяться такі ознаки: 
· найменування і визначення функцій і обов’язків, 
· права і повноваження, 
· відповідальність, 
· середовище функціонування посади, 
· організація й умови праці, 
· взаємодії. 
Але, за кожною посадою стоїть виконавець, «носій» посади. Для того, щоб організаційна структура зі схеми перетворилася в діючу систему управління, необхідно її доповнити структурою апарата управління, що повинна супроводжуватися комплектуванням штатів, підбором відповідним посадовим вимогам працівників апарата управління.

Усередині організаційної структури апарата управління існує складна і не завжди видима взаємодія, що приводить на практиці до їх ототожнення й ускладнює процес проектування цих структур. Це різні по змісту структури, що проектуються по своїх принципах.

Категорія «зв’язок» поєднує елементи в систему. Якщо розглядати посадову діяльність як елемент більш загальної системи, то як зв’язки між окремими посадовими працівниками будуть виступати відносини управління, наприклад, відносини координації і субординації. У першому випадку вони виражають відносини управління між посадами одного рівня, у другому – між посадами різних рівнів.

Поняття «організація» можна розглядати як засіб досягнення цілей, що стоять перед посадою.

Функція – визначає спрямованість праці людини на конкретний об’єкт.

Таким чином, розглянуті складові додають посаді управлінський зміст. При цьому, цілеспрямованість посадової діяльності є одним з найважливіших
ознак посади. Посада існує до того часу, поки існують цілі, для досягнення яких вона була створена. Мета приводить до створення постійної системи «індивід-організація», де ланкою, що зв’язує, є посада. Через посаду індивід вступає в постійний взаємозв’язок з організацією.

До основних складових системи адміністративної діяльності можна віднести: 
· планування (вибір підходів і зазначення засобів для досягнення поставленої мсти діяльності); 
· організацію (створення формальної структури підпорядкованості, на підставі якої розподіляється робота між підрозділами, визначається й координується їх діяльність); 
· управління персоналом (добір і підготовку кадрів, роботу з особистим складом, створення необхідних умов для трудової діяльності); 
· керівництво (прийняття рішень й оформлення їх у вигляді наказів, інструкцій, розпоряджень, доручень); 
· координацію (забезпечення погодженої дії всіх структурних елементів організації); 
· звітність (забезпечення інформацією про хід і організацію діяльності); 
· укладання бюджету (розроблення фінансових планів і контролю).

2.3 Функції адміністративної діяльності

Для адміністративної діяльності правомірно сформувати систему функцій, що складається з трьох підсистем: предметні функції, процесуальні функції і соціально-психологічні функції.

Предметні, соціально-психологічні і процесуальні аспекти управління, взаємно доповнюючи один одного, створюють цілісну систему основних функцій адміністративного менеджменту, що дозволяє диференціювати методи і прийоми управлінського впливу на адміністративні процеси.

У публічному управлінні функція – це основні завдання, які виконують публічні органи, їхні структурні підрозділи й посадові особи з організації, регулювання та контролю, діяльності громадян та їх інститутів в економічній, соціальній, політичній і духовно-культурній сферах суспільства. Навчально-методична література пропонує різні підходи до аналізу функцій публічного управління. Наприклад, французький політолог Бернар Гурне запропонував групувати функції, беручи за основу змістовний критерій, на три типи: основні, допоміжні, командні.

До основних управлінських функцій належать ті, що здійснюються адміністративними службами і виконуються безпосередньо на замовлення суспільства, а саме: економічні, соціальні, культурні, правові, поліцейські тощо. Перелік цих функцій у процесі розвитку цивілізації розширюється через залучення нових, зокрема таких як забезпечення екологічної безпеки й охорони навколишнього середовища тощо. Для достатньо розвинутої країни основні функції управління можуть бути умовно поділеними на декілька видів.

Серед основних функцій виділяють чотири групи.

По-перше, це функція верховної влади, завданням якої є оборона (підготовка проведення бойових дій; економічна мобілізація суспільства); підтримка міжнародних зв’язків (представництво уряду за кордоном, захист прав своїх громадян; ведення дипломатичних переговорів); поліцейська служба (захист осіб і майна; охорона громадянських прав; політична поліція (СБУ); постачання уряду політичною інформацією; судочинство (цивільне і кримінальне); громадянський стан; стосунки з релігійними установами; функціонування політичних інституцій (організація та матеріальне забезпечення національних і місцевих виборів функціонування державного та місцевого парламентів, проведення референдумів); регламентування засобів інформації.

По-друге, економічні функції, що включають організацію грошового обігу; загальну координацію економічної політики; діяльність у сфері прикладних економічних досліджень і розробок (оподаткування, грошова емісія, капіталовкладення, кредит, ціни, зовнішня торгівля, продуктивність тощо).

По-третє, соціальні функції, до яких належить діяльність у сфері охорони здоров’я, гігієни, життя та урбанізації, захист прав та інтересів найманих робітників; перерозподіл прибутків (на користь багатодітних сімей, бідних, ветеранів війни, літніх людей тощо); охорона і благоустрій природного середовища.

По-четверте, освітні та культурні функції, серед яких виділяють організацію досліджень у галузі фундаментальних наук; загальну, технічну, мистецьку освіту, спортивне виховання дітей та підлітків; підвищення кваліфікації працівників; організацію дозвілля, спортивних змагань; розповсюдження інформації неполітичного характеру; мистецтво і культуру.

Допоміжні функції адміністративно-публічного управління – це функції, обумовлені внутрішньою потребою самої управлінської системи. Вони застосовуються, на відміну від основних (визначальною особливістю їх є істотна різниця від інших), в усіх адміністративних службах. Цільова їх спрямованість дає можливість визначити серед них такі:

· функція управління персоналом (добір і навчання кадрів, оцінка ефективності їх діяльності);

· функція придбання майна та обладнання (визначення у його потребах та придбання, управління ним);

· функція управління бюджетною сферою та організація бухгалтерського обліку; розробка пропозицій щодо коригування бюджетною сферою;

· функції юридичні та пов’язані із судовими позовами;

· функція документування (пошук, збереження, аналіз і поширення інтелектуальної інформації, необхідної персоналу адміністративних установ для здійснення своїх повноважень).

Командні функції публічного управління пов’язані із застосуванням влади певними адміністративними органами і певними чиновниками. До них належать організація досліджень поточних фактів реального стану об’єктів, державного управління; проведення і розробка довго- та короткотермінових прогнозів суспільного розвитку усіх його сферах; розробка програм і управлінських рішень; оперативний аналіз як метод розв’язання адміністративних завдань; організація конкретних процедур і акцій (зокрема таких як вибори); організація контролю всередині адміністративних служб; зв’язки з громадськістю.

Функції управління мають специфічний характер, особливий зміст і можуть здійснюватися самостійно, бути як не пов’язаними між собою, так і безвідривно пов’язаними, більш того, вони взаємно проникають один в одного. Іншими словами, доцільним є те, щоб всі функції були об’єднані в єдиний, цілісний процес і відображали основні стадії процесу адміністративної діяльності. 
Функція – це відокремлений вид професійної діяльності яка повно і всесторонньо відображає сутність і зміст процесів які здійснюються та формують систему діючих механізмів організації. Серед основних характеристик функцій управління можна виділити наступні: однорідність змісту робіт, які виконуються в рамках однієї функції управління; цільова спрямованість цих робіт; відокремлений комплекс виконуваних завдань. 
Таким чином, кожна функція повинна представляти певну сферу адміністративної діяльності, а система управління конкретним об’єктом або видом діяльності – це сукупність функцій, пов’язаних єдиним управлінським циклом.
Проектувальна функція передбачає визначення напрямків розвитку організації, здійснення цілеспрямованої послідовності дій щодо синтезу систем або окремих її складових.
Організаційна функція спрямована на впорядкування та підтримання раціональної структури з метою раціональної та збалансованої діяльності підрозділів організації.
Управлінська функція зорієнтована насамперед на досягнення поставленої мети, забезпечення сталого функціонування і розвитку організації.
Виконавська функція – забезпечення ефективного виконання завдань діяльності, які спрямовані на реалізацію визначених цілей та поставленої мети.
Контрольна функція передбачає кількісну і якісну оцінку й облік результатів діяльності організації та виступає зворотнім зв’язком, так як за результатами контролю здійснюються корегування раніше прийнятих рішень, планів, а також норм і нормативів.
Питання для самоконтролю
1. Вказати визначення поняття адміністративної діяльності.

2. В чому полягає сутність адміністративної діяльності органів публічної влади?

3. Вказати відмінності адміністративного процесу і адміністративної діяльності.
4. Які складові адміністративної діяльності? 
5. Основні функції публічного управління?

6. Цільова спрямованість допоміжних функцій публічного управління?

7. Особливості функцій управління? 
8. В чому полягає сутність сучасної концепції адміністративного менеджменту? 
9. Які функції притаманні адміністративній діяльності? 
Тема 3 
АДМІНІСТРАТИВНА ДІЯЛЬНІСТЬ ЯК ОДИН ІЗ ВИДІВ ДІЯЛЬНОСТІ ОРГАНІВ ПУБЛІЧНОЇ ВЛАДИ
3.1 Адміністративно-публічна діяльність: поняття, ознаки

3.2 Система органів публічної влади в Україні 
3.3 Напрями вдосконалення техніки адміністративної діяльності органами  публічної влади 
      Питання для самоконтролю
3.1 Адміністративно-публічна діяльність: поняття, ознаки

Головною метою адміністративної реформи в Україні є глобальне вдосконалення механізму здійснення виконавчої влади, спрямоване на підвищення ефективності діяльності органів виконавчої влади, якості і доступності державних послуг, обмеження втручання держави в економічну діяльність суб’єктів підприємництва. 
Поняття «адміністративна діяльність», як правило, ототожнюється з поняттям «державне управління» або з поняттям «виконавча влада». Так, В. Авер’янов, говорячи про діяльність органів державної влади, мав на увазі власне управлінську діяльність, тобто державне управління (далі – управління) як особливий вид діяльності держави.

В. Колпаков вважає, що державно-управлінська діяльність міністерства або обласної державної адміністрації є способом реалізації виконавчої влади. Державно-управлінська діяльність – це функціонування суб’єктів виконавчої влади та інших ланок державного управління щодо реалізації їх завдань і функцій. Поняття «державне управління» фактично є синонімом поняття «державно-управлінська діяльність» у його широкому розумінні та формою практичної реалізації виконавчої та іншої адміністративної влади в її буквальному розумінні.

Адміністративна діяльність – це врегульована нормами адміністративного права діяльність органів державної влади, зокрема органів управління, органів законодавчої та судової влади, державних посадових осіб, виконавчих органів і посадових осіб органів місцевого самоврядування, державних і комунальних установ зі здійснення на основі відповідних законів і підзаконних нормативно-правових актів України в спеціальних адміністративно-правових формах і з використанням спеціальних адміністративно-правових методів владно-публічного регулювання, охорони і захисту суспільних відносин.

Адміністративна діяльність як один із видів владно-публічної діяльності, що здійснюється суб’єктами публічної влади, є адміністративно-публічною. Така діяльність характеризується такими основними рисами.

Адміністративно-публічна діяльність – це діяльність, що здійснюється від імені держави або відповідної територіальної громади. Оскільки вона розглядається як один із видів владно-публічної діяльності, то може здійснюватися тільки від імені держави в цілому, тобто України або територіальної громади, відповідними уповноваженими на те державними органами, органами місцевого самоврядування, іншими державними і комунальними організаціями, публічними посадовими особами, а також іншими уповноваженими в установленому порядку організаціями і фізичними особами.

Управлінська діяльність, що здійснюється не від імені держави і не на підставі уповноважених державою спеціальних суб’єктів, не є адміністративно-публічною. Зокрема не можна віднести до такої діяльності управлінську діяльність, що здійснюється керівниками громадських і релігійних організацій усередині цих організацій, керівниками підприємств, зокрема державних і комунальних, усередині цих підприємств. Така управлінська діяльність на відміну від адміністративно-публічної здійснюється в інтересах конкретного кола осіб (колективу), обмежена рамками окремо взятої організації, спрямована на вирішення приватних корпоративних, а не загальних публічних завдань. Таку діяльність можна схарактеризувати як приватно-управлінську.

Адміністративно-публічна діяльність – це підзаконна діяльність, вона здійснюється на основі і у виконання законів України, що приймаються відповідним єдиним органом законодавчої влади. У ході цієї діяльності компетентні органи державної влади й органи місцевого самоврядування мають право видавати (приймати) у межах наданої їм компетенції нормативно-правові акти, але тільки на основі і з метою забезпечення реалізації відповідних законів.

Адміністративно-публічна діяльність здійснюється органами виконавчої влади, іншими органами влади, що виконують публічно-владні функції, зокрема органами державного контролю і нагляду, виконавчими органами і посадовими особами місцевого самоврядування, державними і комунальними установами, їх органами управління, а також у деяких випадках – іншими спеціально уповноваженими організаціями. Усі ці органи, установи, організації, посадові особи, що здійснюють адміністративну діяльність, узагальнено й умовно з метою уніфікації понятійного апарату можуть бути названі адміністративними органами.

Адміністративно-публічна діяльність – це владна діяльність, у ході якої реалізуються владно-публічні повноваження адміністративних органів. Під час цієї діяльності адміністративні органи в межах наданої їм компетенції мають право видавати (приймати) нормативні й індивідуальні правові акти, обов’язкові для виконання тими суб’єктами, відносно яких ця діяльність здійснюється. Крім того адміністративні органи мають право здійснювати щодо цих суб’єктів юридично владні дії.

Стосовно суб’єктів здійснення адміністративно-публічної діяльності, то якщо виконавча влада відповідно до чинного законодавства України здійснюється тільки органами влади і посадовими особами, що входять у систему органів виконавчої влади зокрема, то адміністративно-публічна діяльність здійснюється не лише цим обмеженим колом суб’єктів, але й іншими органами влади, що не входять в систему виконавчої влади (Адміністрацією Президента України, Рахунковою палатою України, прокуратурою України тощо), органами і посадовими місцевого самоврядування.

Таким чином, якщо здійснення державного управління пов’язане з реалізацією лише регулятивних функцій держави, то в ході здійснення адміністративно-публічної діяльності реалізується увесь спектр як регулятивних, так і охоронних функцій держави в комплексі.

3.2 Система органів публічної влади в Україні

Публічна влада спрямована на вирішення суспільних справ, розповсюджується за територіальним принципом, їй підкоряються всі, хто знаходиться на певній «підвладній» території. Вона здійснюється особливим прошарком людей, які професійно займаються управлінням і складають апарат влади. Апарат публічної влади існує й функціонує за рахунок податків з населення і призначений для того, щоб діяти у суспільних інтересах. В умовах демократії апарат лише під тиском громадського суспільства відображає реальні інтереси більшості соціальних груп, а в умовах авторитаризму правителі особисто визначають інтереси й потреби суспільства.

Публічній владі притаманні такі ознаки: 
· функціонування через відповідні публічні інститути; 
· легітимність;

· відособленість апарату, що здійснює цю владу, від населення;

· об’єднання підвладних за територіальною ознакою; 
· спрямованість на вирішення всіх справ суспільного значення;

· функціонування у правових формах; 
· можливість використання передбачених законодавством засобів примусу для реалізації своїх рішень; 
· право встановлювати і стягувати загальнообов’язкові податки і збори з населення. 
Публічна влада виступає у двох формах: 
· державна влада, 
· влада місцевого самоврядування (муніципальна влада). 
Публічна влада може здійснюватись двома шляхами – безпосередньо населенням (народом у цілому чи територіальними громадами) або через відповідні інституції, які називаються органами публічної влади. В залежності від форм публічної влади розрізняють органи державної влади і органи місцевого самоврядування. Органи публічної влади являють собою досить жорстку, внутрішньо узгоджену і взаємопов’язану у своїх елементах систему.

Система органів публічної влади в Україні – це сукупність установлених Конституцією України органів державної влади і місцевого самоврядування, що забезпечують захист прав, свобод і законних інтересів громадян, безпеку держави й суспільства, вирішують питання соціально-економічного та культурного будівництва. Відповідно до положень Конституції України, ця система поділяється на наступні ланки:

Систему органів державної влади в Україні складають:

1) Єдиний орган законодавчої влади (парламент) – Верховна Рада України.

2) Система державних органів виконавчої влади: а) Кабінет Міністрів України – вищий орган у системі органів державної виконавчої влади; б) міністерства, державні комітети, центральні органи зі спеціальним статусом – центральні органи виконавчої влади; в) місцеві державні адміністрації – місцеві органи державної виконавчої влади;

3) Система державних органів судової влади.

4) Глава держави – Президент України.

Для державної влади притаманні певні особливості: 
· державний суверенітет, 
· загальнодержавний масштаб дії, 
· спрямованість на першочергове виконання загально​національних потреб, 
· постійний правовий зв’язок з населенням через інститут громадянства, 
· наявність субординаційних відносин всередині державного апарату,

· наявність особливих органів – так званих «силових структур» (армія, суд, прокуратура, служба безпеки, органи виконання покарань та ін.). 
· матеріально-фінансовою основою державної влади є загальнонародна та державна власність, а також кошти державного бюджету.

Найбільш суттєвою ознакою державної влади є її суверенітет. У новітній літературі державний суверенітет визначається як «властивість держави самостійно і незалежно від влади інших держав здійснювати функції всередині держави і у відносинах з іншими державами» або як «верховенство і незалежність від будь-яких інших влад всередині країни або у взаємовідносинах з іншими державами». Однак законодавче визначення державного суверенітету є більш розгорнутим і міститься в Декларації про державний суверенітет України від 16 липня 1990 р., яка розглядає цей політико-правовий феномен як «верховенство, самостійність, повноту і неподільність влади Республіки в межах її території та незалежність і рівноправність у зовнішніх зносинах».

Система органів місцевого самоврядування також входить в систему органів публічної влади в Україні. Статус місцевого самоврядування регламентується Конституцією України, Законом України «Про місцеве самоврядування» від 21.05.1997 р. та ін. 
Таким чином, Конституція України чітко розмежує дві системи органів публічної влади – органи державної влади та органи місцевого самоврядування. Згідно з положенням ч.1 ст.5 Основного Закону, народ здійснює свою владу як безпосередньо, так і через органи державної влади і місцевого самоврядування. Це означає, що й органи державної влади, і органи місцевого самоврядування – суть органи влади народу, але водночас – це різні форми здійснення цієї влади.

3.3 Напрями вдосконалення техніки адміністративної діяльності органами публічної влади
Проблема пошуку напрямів удосконалення техніки адміністративної роботи органів публічної влади є актуальною та, зважаючи на динаміку змін, що відбуваються в зовнішньому їх середовищі, є такою, що потребує детального вивчення на прикладі функціонування різних суб'єктів та їх апарату управління.

Техніка адміністративної роботи органів публічної влади безпосередньо залежить від рівня адміністративного менеджменту, кінцевою метою якого є побудова такого рівня взаємовідносин між органами виконавчої влади, щоб забезпечити взаємодію з зовнішнім середовищем, а також результативне функціонування відповідних органів на основі ефективної організації адміністративних процесів для задоволення цілей її функціонування. Для цього необхідними є організація документообігу та інформаційне забезпечення процесів управління. Адміністрування передбачає наявність в організації систематизованих положень, регламентів, правил, основних підходів, принципів, порядків, якими постійно керується персонал управління організації в своїй практичній діяльності.

Адміністративна робота зводиться до забезпечення сприятливого внутрішнього середовища (належного рівня організаційної культури та позитивного впливу психологічних чинників) в апараті управління державної адміністрації певного рівня або між представниками адміністрації підприємства, організації, забезпечення якісних комунікацій та ефективної роботи з документами. Оскільки головною ціллю функціонування органів влади є забезпечення сталого соціально-економічного розвитку країни в цілому та окремих її територій, то значна увага має приділятися функціонування апарату управління органів виконавчої влади. 
Техніка адміністративної роботи, наприклад, апарату районних державних адміністрацій визначається нормативно-правовими актами, що регламентують діяльність місцевих державних адміністрацій в Україні. На техніку адміністративної роботи апарату районної державної адміністрації впливає ряд факторів, першочерговими з яких є: формування певного рівня організаційної культури, застосування ефективної системи комунікацій при адмініструванні, психологічні чинники та організація і контроль роботи з документами.

Так, правила та норми організаційної культури в рамках апарату управління формується відповідно до законодавства, що регламентує діяльність місцевих державних адміністрацій. Зважаючи на це, місія та цілі діяльності районних державних адміністрацій та їх апарату формуються на засадах відповідальності перед людиною і державою за свою діяльність, верховенства права, законності, пріоритетності прав людини, гласності, поєднання державних і місцевих інтересів.

Забезпеченню діяльності працівників апарату в межах встановлених норм та правил сприяє дотримання регламенту його діяльності. Апарат місцевої державної адміністрації згідно типового регламенту відповідно до покладених  на нього завдань:
· опрацьовує документи, що надходять до  місцевої держадміністрації,  готує до них  аналітичні,  довідкові  та  інші матеріали,  а  також  проекти доручень голови і заступників голови місцевої держадміністрації; 

· здійснює опрацювання  проектів  розпоряджень;  розробляє   за дорученням  голови місцевої держадміністрації проекти розпоряджень з організаційних та кадрових питань; 

· перевіряє за  дорученням  голови  місцевої  держадміністрації виконання актів законодавства, доручень Прем'єр-міністра України, розпоряджень  голови  місцевої  держадміністрації  територіальними органами  міністерств,  інших центральних органів виконавчої влади (з питань  здійснення  повноважень  місцевої  держадміністрації), структурними  підрозділами  місцевої  держадміністрації,  а  також райдержадміністраціями (за дорученням голови  обласної,  Київської та   Севастопольської   міської   держадміністрації);  вивчає  та узагальнює досвід роботи  зазначених  органів  і  надає  практичну допомогу в розв'язанні складних проблем, розробляє пропозиції щодо удосконалення  їх  діяльності;  здійснює  контроль  за  своєчасним поданням  доповідей,  інформаційних  та  інших матеріалів з питань виконання  актів  законодавства,  розпоряджень   голови   місцевої держадміністрації; 

· за дорученням  голови  місцевої  держадміністрації  проводить аналіз роботи органів місцевого самоврядування у межах повноважень і  в порядку,  визначених законодавством,  надає методичну та іншу практичну допомогу з удосконалення організації  їх  роботи,  готує пропозиції щодо поглиблення взаємодії місцевої держадміністрації з органами місцевого самоврядування для спільного  вирішення  питань економічного,  соціального  та  культурного  розвитку  відповідних територій; 

· здійснює правове забезпечення діяльності місцевої держадміністрації,  надає  методичну  та  іншу практичну допомогу, спрямовану на правильне застосування,  неухильне додержання  актів законодавства  структурними  підрозділами,  апаратом та посадовими особами місцевої держадміністрації; 

· готує аналітичні, інформаційні   та   інші   матеріали  з організаційних   і   кадрових  питань,  що  розглядаються  головою місцевої держадміністрації; 

· проводить разом із структурними підрозділами місцевої держадміністрації, територіальними  органами  міністерств,  інших центральних органів виконавчої влади аналіз соціально-економічного і суспільно-політичного   становища  на  відповідній  території, розробляє та вносить голові місцевої держадміністрації  пропозиції щодо його поліпшення; 

· здійснює матеріально-технічне і господарсько-побутове забезпечення діяльності  місцевої  держадміністрації;  забезпечує дотримання  режиму  роботи  в  адміністративному  будинку місцевої держадміністрації;   забезпечує   організацію   приймання-передачі інформації  засобами  електронного  зв'язку  відповідно  до  вимог законодавства,  належний протипожежний стан у приміщеннях місцевої держадміністрації та дотримання правил охорони праці;      провадить діяльність,   пов'язану з державною таємницею, організовує  та здійснює   заходи   щодо   забезпечення   режиму секретності  в  місцевій  держадміністрації  відповідно  до  вимог законодавства у сфері охорони державної таємниці; 

· забезпечує висвітлення діяльності місцевої держадміністрації; 

· виконує відповідно до Регламенту інші функції. 

Формування належного рівня організаційної культури є одним з головних елементів, що сприяє виконанню апаратом місцевої державної адміністрації перерахованих вище основних функцій та забезпечує удосконалення техніки адміністративної роботи. Організаційна культура апарату управління формується з орієнтиром на місію та цілі, що закладені в положенні про апарат місцевої адміністрації. Це ж положення, а також статут, регламентує норми та правила поведінки працівників апарату, їх професійну етику. Документами, що регламентують рівень організаційної культури апарату є також положення про структурні підрозділи, посадові інструкції. Формування певного її рівня розпочинається при прийнятті на роботу працівника в будь-який відділ апарату шляхом ознайомлення та засвідчення своєї згоди щодо дотримання загальних правил поведінки держслужбовців та присяги державного службовця. 
Проблемою формування організаційної культури в апараті управління є потреба в удосконаленні професійного рівня працівників та удосконалення умов прийому на певну посаду нових працівників. 
Окрім рівня організаційної культури техніка адміністративної роботи апарату залежить від існуючих комунікаційних зв'язків. Внутрішні комунікаційні зв'язки в основному представлені щотижневими нарадами апарату управління місцевої державної адміністрації при керівнику апарату, які передбачають заслуховування звітів керівників відділів про пророблену протягом тижня роботу та затвердження напрямів діяльності на наступний тиждень. Результати проведення таких нарад оформляють у вигляді протоколу. З метою вирішення поточних проблем, які виникають при виконанні поставлених завдань та рішень керівників вищих рівнів, на рівні відділів проводять оперативні наради. Зовнішні комунікаційні зв'язки апарату здійснюються юридичним відділом, шляхом надання консультацій громадянам у межах своєї компетенції керуючись статтями Закону України «Про звернення громадян» від 2 жовтня 1996 р. 
Окрім цього зовнішні комунікаційні зв'язки апарату проявляються у вигляді надання та обміну інформацією між вищими та підпорядкованими державними установами. У результаті проведеного дослідження було виявлено дві основні проблеми забезпечення комунікаційних зв'язків. Перша проблема пов'язана з недосконалим технічним забезпеченням. Інша проблема застосування системи комунікацій в межах апарату є неузгодженість потоків інформації у вигляді доручень працівникам різних відділів апарату від керівника апарату та заступників голови районної державної адміністрації. Вказані проблеми не сприяють оперативному виконанню поставлених завдань та ускладнюють процес адміністрування. Вважаємо, що їх вирішення можливе шляхом узгодження чіткого порядку виконання управлінських рішень та оптимізацією кількості працівників відділу апарату, відповідно до виконуваних ними функцій. Проблему технічного забезпечення комунікаційних зв'язків за умови поліпшення економічного становища в державі, можна вирішити шляхом поступового оновлення комп'ютерів, офісної техніки, програмного забезпечення тощо.

Одним з базових елементів формування техніки адміністративної роботи апарату є соціально-психологічний клімат у відділах, який насамперед залежить від лідерських позицій керівника апарату та відділів. Основою для формування сприятливих умов праці є присяга державного службовця та загальні правила їх поведінки, при умові дотримання яких у відділах та в апараті в цілому можна звести до мінімуму конфліктні ситуації та забезпечити належний рівень організаційної культури.

Поряд з організаційною культурою, комунікаціями та психологічними чинниками важливим чинником впливу на техніку адміністративної роботи є організація роботи з документами та контроль за їх виконанням. Діловодство регламентується інструкцією з ведення діловодства, що затверджується розпорядженням голови держадміністрації. Окремою складовою діловодства є його ведення у сфері звернень громадян, яку в апараті управління забезпечує юридичний відділ. Рівень організації ведення діловодства координує начальник загального відділу, а головний спеціаліст відділу по контролю контролює стан виконання документів керівництва місцевої державної адміністрації та документів, що надходять з вищих органів управління. Удосконалення організації роботи з документами в переважній більшості апаратів управління місцевої державної адміністрації полягає в запровадженні системи електронного документообігу. Особливо гостро ця проблема постає на рівні забезпечення комунікаційних зв'язків з сільськими та селищними радами, що насамперед пов'язане з недосконалим їх технічним забезпеченням. Але її впровадження вимагає значного фінансування, тому зважаючи на нинішній складний для країни період дана пропозиція буде актуальна більш у довгостроковій перспективі.

Таким чином, на формування техніки адміністративної роботи органів публічної влади першочергово впливають рівень організаційної культури, внутрішній психологічний клімат апарату, система комунікацій та документообігу. Проблемними аспектами техніки адміністративної роботи є: потреба в підвищенні професійного рівня працівників; складні умови прийняття молодих спеціалістів в органи влади; неузгодженість потоків інформації; відсутність електронної системи документообігу та необхідність оновлення технічних засобів і програмного забезпечення.

Пріоритетними напрямами удосконалення техніки адміністративної роботи органами публічної влади є: 
· забезпечення умов для підвищення кваліфікації працівників відділів апарату; 
· оптимізація кількості працівників органів влади в залежності від обсягу виконуваних ними функцій; 
· узгодження потоків інформації щодо виконання управлінських рішень; 
· технічне переоснащення та впровадження електронної внутрішньої системи документообігу та на рівні сільських та селищних рад. 
Питання для самоконтролю

1. Поняття адміністративно-публічної діяльності?
2. Особливості адміністративно-публічної діяльності?

3. Ознаки публічної влади? 
4. Вказати систему органів публічної влади в Україні.

5. Що складає зміст адміністративної роботи органів виконавчої влади? 
6. Напрями вдосконалення адміністративної діяльності органів публічної влади в Україні? 
Модуль 2 
Історичні, теоретичні та методологічні аспекти зв’язків з
 громадськістю 
Тема 4

ПОНЯТТЯ І ПОХОДЖЕННЯ, МЕТА І ЗАВДАННЯ ЗВ’ЯЗКІВ 

З ГРОМАДСЬКІСТЮ

4.1. Передумови виникнення системи зв’язків  з громадськістю

4.2. Історія становлення паблік рилейшнз

4.3. Визначення паблік рилейшнз

       Питання для самоконтролю
4.1. Передумови виникнення системи зв’язків  з громадськістю

Короткий історичний екскурс засвідчує, що основи системи зв’язків з громадськістю були закладені всім розвитком суспільства та його комунікацій. Але паблік рилейшнз виникли лише на початку ХХ століття. Що спричинило процес завершення автономізації ПР та активізувало їх інтенсивний розвиток? На нашу думку,  можна  виділити  кілька  факторів,  завдяки  яким  паблік рилейшнз  стали  самостійною  галуззю  знання  та  практично-прикладною  сферою  діяльності.  Вони  пов’язані  з  найважливішими, переломними для розвитку суспільства явищами та процесами. Ці явища й процеси зумовлюють можливість і необхідність виникнення зв’язків з громадськістю. 

 Фактори автономізації зв’язків з громадськістю: 

· індустріалізація суспільства та її наслідки;

· початок кампанії, що проводилася під гаслом «Громадськість повинна знати все»;

· виникнення масової преси;

· демократизація суспільства;

· зростання ролі політичних партій та громадських організацій;

· теоретична основа, створена розвитком соціології, психології, теорії менеджменту, політології та інших наук .

Насамперед  це  пов’язано  з  індустріалізацією,  яка  набула особливого розвитку наприкінці ХІХ – початку ХХ століття, та процесами, які вона зумовила. Вважають, що в цей період закінчується безконтрольне промислове зростання, яке було можливе, коли масштаби індустріалізації, глибина її впливу на суспільні  процеси  були  ще  незначними.  Між  підприємцями  та  громадськістю зростає напруга. Початок ХХ століття знаменується протестами громадськості та журналістськими розслідуваннями скандалів навколо капіталістів та корупції чиновників. І якщо на невеликих підприємствах періоду монополістичного капіталізму панував патерналізм, власник щоденно контактував із працівниками, знав їхні потреби, інформував про свої плани, то з розширенням підприємств, із зростанням рівня їх монополізації особисті контакти втратили свою роль. Виникла потреба у спеціалістах, які б підтримували зв’язки з персоналом, населенням території, де підприємство чи установа розташовані. Такими спеціалістами, які б налагоджували відносини з персоналом та громадськістю, і стають PR-мени.
На думку науковців, початком руху в суспільстві до системи зв’язків з громадськістю стала кампанія, що почалася в 1883 р. під гаслом «Громадськість повинна знати все!». У цей період починається епоха – макрейкерів – журналістів та письменників, що пишуть про скандальні недоліки, які привертають увагу  населення  до  соціального  становища  окремих  соціальних груп (робітників, селян, дітей, жінок і т.д.). Макрейкери виступали з викриттям зловживань монополій і корупції державного і партійного апарату. До них відносять публіцистів Л. Стеффенса, Т. В. Лоусона, А. Тарбелл. Д. Р. Філіпса, Д. Ріїса, Р. Бейкера, Р. Майерса, письменників Дж. Лондона, Т. Драйзера, Е. Синклера і інших. Саме макрейкери сприяли пробудженню громадськості. 

Необхідною умовою розвитку системи зв’язків з громадськістю стало виникнення масової преси, зумовлене розвитком технічних  засобів  комунікації.  З’явилися  технічні  можливості для широкомасштабної передачі інформації та її швидкого поширення на значні території. Виробничий процес у засобах масової інформації стає дешевим, а значить, і ЗМІ стають дешевшими і доступнішими для загалу. 

Розвиток паблік рилейшнз не був би можливим і без демократизації суспільства, яка охоплює в цей період насамперед США та розвинені європейські країни. Зростання ролі особи, її прав і свобод, активності людей у суспільному житті вимагало від політиків та бізнесменів пошуку підтримки своїх дій та планів  з  боку  широких  кіл  громадськості.  Застосування  сили  та примус уже не могли приносити такої вигоди, як раніше. Переконавши людину, викликавши в неї довіру, можна досягти чималих  успіхів.  Можна  погодитися  з  думкою  В.Королько,  який пише: «Тільки в суспільстві, де особа користується всією гамою громадянських прав і свобод, де людина сприймається як індивідуальність, на вчинки якої можна вплинути лише шляхом заохочення, переконання, особистого зацікавлення, а не наказу чи підкорення тотальній волі держави або колективу, тільки там і тоді виникає історична потреба в новій атмосфері стосунків між людьми, між державою і громадянами, між організацією і громадськістю,  тобто  об’єктивна  необхідність  у  розвитку  професійного інституту паблік рилейшнз». 

В  умовах  демократизації  суспільства  зростала  роль  громадських  організацій  та  політичних  партій.  Вони,  з  одного боку, ставали контролерами, які слідкували за дотриманням інтересів  нових  соціальних  груп,  – піднімали  галас  у  разі  порушення  їхніх  прав,  а  з  іншого  боку,  самі  потребували  довіри  з боку громадськості. Дослідники зазначають, що перші політичні партії ставали сильними тоді, коли їхні лідери досягали успіхів у оволодінні умонастроями широких мас, застосовуючи для цього найрізноманітніші прийоми. 

Представники багатьох рухів  та  організацій  зрозуміли,  що пабліситі  може  допомогти  змінити  спосіб  думок  нації.  У ХІХ столітті у США, наприклад, лідери руху за відміну рабства дуже швидко зрозуміли, що їм потрібні не лише газетні сторінки, але й підтримка громадських діячів, видавців газет. ЗМІ поширювали  їхні  ідеї  та  піднесли  їхній  престиж  і  довіру  до  них.  Усе  це свідчить, що громадські рухи, профспілки, політичні партії потребували системи зв’язків з громадськістю не менше, ніж підприємці та державні установи. 

І, нарешті, аналізуючи передумови виникнення ПР, слід зазначити, що без розвитку таких суспільних наук, як психологія, соціальна психологія, соціологія, політологія, теорія менеджменту, наукова та професійна автономізація ПР практично була б неможлива. Ці науки підготували теоретичний ґрунт для здійснення  зв’язків  з  громадськістю,  дали  той  інструментарій,  без якого комунікація з громадськістю не могла бути здійснена. 

4.2. Історія становлення паблік рилейшнз

Паблік рилейшнз прийнято вважати новою сферою діяльності. Але історія PR іде з далекого минулого. Як засіб впливу на суспільну думку, нехай і не позначений якимись спеціальними термінами, ця діяльність існує з давніх часів. Античні Греція і Рим, Давня Русь, Середньовіччя, епохи Відродження і Просвіти, часи революцій і світових війн мають багато прикладів використання прийомів цілеспрямованого впливу на громадськість. Відповідно до особливостей епохи ці прийоми мають свої характерні риси. 

Існування і функціонування паблік рилейшнз як професіональної діяльності зумовлені законами, традиціями, потребами суспільства, його спроможністю прийняти цю діяльність. «Тільки в суспільстві, де особистість користується всією гамою громадянських свобод, де людина сприймається як індивідуальність, на вчинки якої можна вплинути лише шляхом заохочення, переконання, особистого зацікавлення, а не наказу чи підкорення тотальній волі держави або колективу, тільки там і тоді виникає історична потреба в новій атмосфері стосунків між людьми, між державою і громадянами, між організацією і громадськістю, тобто існує об'єктивна необхідність у розвитку професіонального інституту паблік рилейшнз». 

За часів адміністративно-командної системи, яка довго панувала в нашому суспільстві, у відносинах із громадськістю переважав метод прямого гнітючого впливу на громадськість. У нових умовах все менше місця залишається для залякування й дезінформування людей, для відвертого маніпулювання їхніми думками й оцінками, конструктивні відкриті зв'язки із громадськістю перетворюються на умову успішної діяльності практично кожного відповідального соціального суб'єкта. 

Вважається, що термін «паблік рилейшнз» вперше був використаний третім американським президентом Томасом Джефферсоном у чернетці «Сьомого звернення до конгресу» (1807 р.). Цей термін був вжитий у значенні необхідності нарощування зусиль політичних інститутів для створення клімату довіри в національному масштабі. 

Дослідники паблік рилейшнз виокремлюють чотири змістовні моделі PR-діяльності, виникнення і розвиток яких фіксуються на різних етапах розвитку людства: 

1. «Маніпуляція», «пропаганда», «паблісіті» (характеристика етапів від протоPR до «галантного століття», а також для тоталітарних і авторитарних держав). 

Характерні риси: 

 для привертання уваги громадськості, тиску на неї використовуються будь-які засоби; 

 споживач інформації є жертвою; 

 правдивість і об'єктивність інформації не є обов'язковими умовами; 

 етичні аспекти ігноруються; 

 головний провідник інформації – ЗМІ. 

2. «Інформування громадськості» (виникає разом із етапом розвитку державної журналістики і розвивається протягом періоду промислового перевороту в ХІХ ст., у період індустріального суспільства). 

Характерні риси: 

 регулярна робота із ЗМІ з метою поширення інформації; 

 інформація позитивна, точна і правдива (негативні факти і події замовчуються); 

 дослідження зворотного зв’язку не передбачається; 

 використання технології «журналіст на фірмі». 

3. «Двостороння асиметрична комунікація» (виникає на початку ХХ ст., засновниками були  А. Лі, Е. Бернейз, А. Пейдж). 

Характерні риси: 

 використання дослідницьких методів для визначення інформації, яка викличе позитивну реакцію громадськості, тому – «двосторонність», діалог; 

 результат – асиметричний, виграє організація, а не громадськість; 

 PR носять прагматичний характер, організація переслідує мету отримання вигоди. 

4. «Двостороння симетрична комунікація» (з’являється в ситуації регулювання бізнесу). 

Характерні риси: 

 повне усвідомлення суб’єктом PR-діяльності необхідності взаєморозуміння та урахування взаємовпливу середовища та організації; 

 PR-діяльність спрямована на досягнення взаємної користі організації та середовища (симетричність); 

 проведення переговорів, укладання угод, вирішення конфліктів, що веде до змін у поглядах, думках, поведінці громадськості та організації; 

 перехід від журналістських та рекламних функцій PR-фахівців до дослідницьких та консультативних; 

 прямий вплив PR-технологій на економічні показники та соціальні аспекти; 

Ідеальна модель: 

а) організація і середовище – партнери; 

б) клієнт, споживач, покупець – партнери по бізнесу. 

Батьківщиною сучасних паблік рилейшнз є США. Перші PR-акції у США (ХVI століття) носили яскраво виражений антиурядовий характер, були технологіями тиску на уряд Великобританії, а також працювали в Європі на залучення нових колоністів до Америки. В кінці ХVIII століття PR розвивався переважно в політичній сфері і за своїми цілями та методами діяльності був пропагандистським. У цей період сформувалися технології інтенсивного просування індивідуального іміджу лідера, політичних і суспільних ідей. У ХIХ столітті в США паблік рилейшнз починає проникати у всі сфери життя. 

Відкриття перших служб, діяльність яких була пов'язана з виконанням окремих функцій паблік рилейшнз, відбулося на початку ХХ століття. 

У 1900 році в Бостоні з'явилися бюро паблісіті, які вважаються прабатьками сучасних агентств і відділів PR. 

З початком ХХ століття пов'язана і діяльність знакової для історії паблік рилейшнз особи – Айві Лі, що сформулював принципи професійної діяльності в області паблік рилейшнз. Широко відомий його успішний досвід розвитку внутрішнього і кризового PR, фандрайзинга. 

В Україні паблік рилейшнз почав розвиватися пізніше, ніж в інших європейських країнах, США, Росії. На початку 90-х років ХХ століття в Україні стали з'являтися перші агенції, відділи у великих державних і комерційних організаціях. Разом з цим з’явилася проблема відсутності фахівців РR. Жоден вищий навчальний заклад колишнього Радянського Союзу не готував фахівців з цієї спеціальності. Напрацьованій майже за століття існування РR американський та європейський досвіди тільки частково задовольнили потребу українських менеджерів цієї сфери діяльності в необхідній інформації. Стала відчуватись гостра потреба в розробці теоретичних засобів РR, які б враховували особливість пострадянського українського соціуму і специфіку української ментальності. 

Зараз в Україні існує гостра потреба у вітчизняних спеціалістах PR, які можуть налагодити діалог між владою (або бізнесом) і населенням, пояснити значення і необхідність будь-яких дій структур влади та бізнесу, стежити за реакцією населення, регулювати відносини та інтереси держави, організацій та громадськості. 

На жаль, поки що практично відсутня продумана система підготовки кадрів з цієї спеціальності. РR викладається у формі спецкурсів в деяких вищих навчальних закладах. У системі вищої освіти не існує чіткого уявлення про підходи до такої підготовки, немає загальної і спеціальної освіти фахівців з цієї спеціальності, далеко не всі програми підготовки фахівців гуманітарного профілю включають курси з методології і теорії РR. 

4.3. Визначення паблік рилейшнз

 У вітчизняній і зарубіжній літературі, присвяченій теорії і практиці паблік рилейшнз, налічується більше десятка вербальних конструкцій, що позначають цей феномен. Найбільш вживані в даній сфері терміни, які можуть розглядатися як синонімічний ряд, – «паблік рилейшнз» = «зв'язки з громадськістю» = «PR».
Дослідниками і практиками паблік рилейшнз використовується ряд похідних термінів, що функціонують в рамках сфери зв'язків з громадськістю, – PR-діяльність, PR-акція, PR-повідомлення. 
Найбільш адаптованим до вітчизняного мовного середовища і правил запозичення іноземних слів є термін «паблік рилейшнз» або його скорочена форма – PR. 
Визначення паблік рилейшнз – одне з проблемних питань в теорії PR, сучасними дослідниками їх налічується більше 1000. Особливості у визначенні суті цієї сфери діяльності пов'язані з культурними, економічними, політичними умовами діяльності фахівців PR, їх професійною спеціалізацією (політична, фінансова, державна та ін.) і практичним досвідом. 
Дослідники паблік рилейшнз виділяють різні підстави для класифікації численних визначень PR залежно від ступеня урахування в змісті визначень PR інтересів організації і громадськості. O.М.Чуміков виділяє три групи визначень – альтруїстичні, компромісні, прагматичні. 
До альтруїстичних визначень, які, загалом, трактують PR як діяльність в ім'я служіння інтересам суспільства, віднесені десятки визначень, серед яких виділені визначення паблік рилейшнз, запропоновані: 
· Інститутом суспільних відносин (Великобританія): паблік рилейшнз – це плановані, тривалі зусилля, направлені на створення і підтримку доброзичливих відносин і взаєморозуміння між організацією та її громадськістю; 
· С. Блеком: паблік  рилейшнз – це мистецтво і наука досягнення гармонії за допомогою взаєморозуміння, заснованих на правді та повній інформованості; 
· словником Уебстера (Webster. New International Dictionary): паблік рилейшнз – це сприяння встановленню взаєморозуміння і доброзичливості між особою, організацією та іншими людьми, групами людей або 
суспільством в цілому за допомогою розповсюдження роз'яснювального матеріалу, розвитку обміну (інформацією) і оцінки суспільної реакції. 
У визначеннях PR компромісного типу робиться акцент на задоволення конкретних інтересів як громадськості, так і організації. 
Прикладом такого розуміння паблік рилейшнз є визначення, запропоноване на початку ХХ століття Едвардом Бернейзом: «Паблік рилейшнз – це зусилля, направлені на те, щоб переконати громадськість змінити свій підхід або свої дії; а також зусилля, направлені на гармонізацію діяльності організації відповідно до інтересів громадськості і навпаки». 
До компромісного типу визначень віднесена і мексиканська заява, з якою представники більш ніж 30 національних і регіональних асоціацій PR виступили в Мехіко 11 серпня 1978 року. «PR – це мистецтво і наука аналізу тенденцій, прогнозу їх наслідків, надання рекомендацій керівництву організації і здійснення програм дій на користь організації і громадськості». 
Сем Блек називає це визначення кращим з тих, що нині існують. 
Прихильником прагматичного підходу у визначенні паблік  рилейшнз є О.М.Чуміков. У його розумінні PR – це система інформаційно-аналітичних і процедурно-технологічних дій, припускаюча створення і розповсюдження послань, направлених на гармонізацію взаємин усередині деякого проекту, а також між учасниками проекту і його зовнішнім оточенням в цілях успішної реалізації даного проекту. 
Відомий американський дослідник Рекс Ф. Харлоу узагальнив більше п'ятисот дефініцій, що накопичилися в спеціальній літературі з початку XX століття, і на підставі цього запропонував своє власне визначення, що 
охоплює концептуальні та операціональні аспекти зв'язків з громадськістю: 
«Паблік рилейшнз – це особлива функція управління, що покликана встановлювати і підтримувати взаємозв'язки, взаєморозуміння, взаємовизнання і співпраця між організацією та її публікою; здійснювати управління процесом дозволу проблем або спірних питань; допомагати керівництву у вивченні громадської думки і реагуванні на неї; визначати і підкреслювати відповідальність керівництва у питаннях служіння суспільним інтересам; допомагати керівництву ефективно змінюватися відповідно до вимог часу; виступати системою завчасного попередження, допомагаючи передбачати тенденції розвитку; як свої основні засоби використовувати наукові методи, засновані на етичних нормах спілкування». 
Коротке і ємне визначення паблік рилейшнз дають американські фахівці PR – С. Катліп, А. Сентер, Р. Брум, автори підручника «Паблік рилейшнз. Теорія і практика»: «Паблік рилейшнз – це управлінська функція щодо встановлення і підтримки взаємовигідних відносин між організацією і громадськістю, від настроїв і думок якої залежить успіх або невдача цієї організації». 
Само поняття паблік рилейшнз навантажене багатьма сенсами, такими як зміцнення репутації, розвиток суспільних зв'язків і комунікацій та ін. Найбільш точним є розуміння PR як активної, тривалої взаємодії організації зі всіма об'єктами зовнішнього і внутрішнього середовища в цілях формування стійкої довіри до себе. 
Наведені визначення характеризують паблік рилейшнз з різних точок зору, але обов'язковими ознаками визначення паблік рилейшнз є факти активної тривалої взаємодії з громадськістю, цільовими групами зовнішнього і внутрішнього середовища, формування стійкої довіри до організації. 
Паблік рилейшнз є комплексною формою соціальної практики, що удається до використання знання багатьох соціальних і гуманітарних наук, – від культурології до соціоекономіки. Проте основною теоретичною базою паблік рилейшнз є соціологія. 
Одна з головних особливостей паблік рилейшнз полягає в необхідності взаємодіяти не просто з населенням, а виділяти його окремі сегменти, на які і слід направляти комунікаційні зусилля і ресурси організації. Основні категорії, які використовуються в паблік рилейшнз, – цільова аудиторія і ключове повідомлення. PR неможливий і без ідентифікації та досконального знання власної аудиторії. Оскільки паблік рилейшнз направлений на різні соціальні групи, а соціологія вивчає суспільство в цілому, його соціальну структуру, конкретні чини його стратифікації, то аргумент на користь соціології як теоретичної бази паблік рилейшнз, є достатньо вагомим. Без наукового знання про соціальну стратифікацію суспільства, його соціально-класову і демографічну структуру, цілеспрямований і ефективний PR просто неможливий. 
PR тісно пов'язаний з проблемними процесами, які виникають і розвиваються в конкретній соціальній системі. Глибоке знання методів дослідження проблемних соціальних ситуацій є однією з необхідних умов професіоналізму фахівця в області паблік рилейшнз. Саме соціологія дозволяє оцінити якісний стан сучасних співтовариств, виявити соціальні проблеми, зміряти і оцінити ступінь їх гостроти, запропонувати можливі варіанти їх рішення. 
Поняття «взаємодія» є ключовим для паблік рилейшнз і присутнє практично в кожному з численних визначень цієї діяльності. Вивчення різноманітних форм соціальної взаємодії має величезну історію в соціології і є одним з фундаментальних напрямів цієї науки. Теорії соціальної взаємодії дають можливість зрозуміти механізми внутрішньої динаміки соціальних інститутів і принципи їх взаємодії з соціальним контекстом. 
Реалізація цілей організації вимагає від фахівців паблік рилейшнз розуміння установок, цінностей людей, з якими організація намагається налагодити або підтримувати взаємовигідні відносини. Соціологія – наука, яка з моменту свого виникнення досліджує масову свідомість, колективну психологію, механізми ідентифікації і самоідентифікації людей. 
Оскільки PR направлений на встановлення взаємовигідних відносин з громадськістю, завоювання її симпатій і підтримки, то головним критерієм розробки PR-программ організації повинно бути урахування колективних інтересів. Теоретичною базою для цього виступає, в першу чергу, соціологія. 
Соціологія дає системне уявлення про суспільство, а паблік рилейшнз як боротьба за суспільну довіру не може обійтися без системного бачення суспільства. 
Нарешті, фахівцям паблік рилейшнз для налагодження зворотного зв'язку з громадськістю, для своєчасного виявлення назріваючих конфліктних ситуацій і соціальних проблем необхідні наукові методи, що дозволяють глибоко і достовірно позначити настрій, інтереси, потреби цільової громадськості. Система паблік рилейшнз активно удається до методів емпіричної соціології: опитуванням, інтерв'ю, спостереженню та ін. 
Аналізуючи результати соціологічного дослідження, можна побачити, наскільки ефективно була проведена PR-програма. 
Заставою успішного PR може стати використання досвіду інших наук комунікативного циклу: теорії комунікацій, особливо корисних для паблік рилейшнз результатів досліджень, що стосуються поширення інформації в реальному людському співтоваристві (роль лідерів думок, стереотипні уявлення, дифузна теорія, теорія зміни думок), результатів вивчення чуток, семіотики, теорії аргументації, риторики, герменевтики, теорії організаційного розвитку. Але, проте, «PR є наукою соціальною, а не філологічною», – проголосив один з класиків паблік рилейшнз Едвард Бернейз з приводу переміщення курсів PR на факультети журналістики 
американських університетів. 
У паблік рилейшнз вагомим є не просто процес і одиниця комунікації, що вивчаються журналістикою, лінгвістикою і багатьма іншими філологічними дисциплінами, а наявність в ньому зворотнього зв'язку. У цьому полягає відмінність паблік рилейшнз від інших напрямів практичної комунікативної діяльності. 
Вся діяльність в області PR залежить від різноманітних послідовних, логічно зв'язаних елементів, серед яких – аналіз, дослідження, розробка програми і кошторису, практична реалізація програми, аналіз отриманих результатів, їх оцінка. Цей процес в літературі PR називається RASE: Research (Дослідження), Action (Дія), Communication (Спілкування), Evaluation (Оцінка). Соціологові легко слідкувати в послідовності дій PR схему соціологічного дослідження. 
Питання для самоконтролю
1. Визначити фактори автономізації зв’язків з громадськістю? 
2. Зазначити змістовні моделі PR-діяльності та надати їх характеристику.

3. Надати класифікацію визначень PR залежно від певного критерію.

4. Паблік рилейшнз як особлива функція управління.

5. Особливості паблік рилейшнз як комплексної форми соціальної практики.

6. Значення соціологічних досліджень для ефективності PR-діяльності.

7.  Використання  досвіду інших наук комунікативного циклу в PR-діяльності.

Тема 5

ОСНОВНІ ТЕОРЕТИЧНІ КОНЦЕПЦІЇ ТА КОМУНІКАЦІЙНІ МОДЕЛІ PR

5.1 Елементи ефективного керування зв’язками з громадськістю

5.2 Пабліситі як складова зовнішньої інформаційно-рекламної комунікації

5.3 Прес-реліз – один із способів поширення новин про компанію в засобах масової інформації

5.4 Поняття презентації та її призначення

      Питання для самоконтролю
5.1 Елементи ефективного керування зв’язками з громадськістю

Паблік рилейшнз – це система зв’язків з громадськістю, що передбачає постійну діяльність з розвитку взаємин між установою та громадськістю. 

Паблік рилейшнз (ПР) розуміється як одна з функцій менеджменту діючої організації, підприємства. З безлічі різних визначень можна дати як одне з лаконічних наступне. 

Паблік рилейшнз – самостійна функція менеджменту зі встановлення і підтримання комунікацій між організацією та громадськістю.

Комунікація – це обмін інформацією між людьми. Обмін інформацією здійснюється також між організацією і людьми, між організаціями. 

Масова комунікація – це систематичне розповсюдження повідомлень через засоби масової інформації (ЗМІ) з метою інформування та здійснення впливу на оцінки, думки і поведінку людей. 

Паблік рилейшнз – це інструмент менеджменту, його основна стратегія – створення довіри, його аудиторія не має виражені кордонів і адрес. Звичайно, заклики до довірчого спілкування на основі об’єктивної правдивої інформації по своїй реальності можуть бути порівнянні з ідеями загальної рівності і братерства, але збільшений контроль суспільства, прагнення до стабілізації і бажання відповідати по своєму іміджу соціальним еталонам все ж таки роблять ці завдання не настільки безнадійними. 

Разом з тим паблік рилейшнз тісно пов’язана з маркетингом. У західних країнах підкреслюється, що паблік рилейшнз є п’ятим елементом «р» («Пі») маркетингового комплексу, поряд з «product» (продукт), «price» (ціна), «promotion» (просування), «place» (місце). Однак паблік рилейшнз відрізняється від «просування» тим, що просуває в громадську свідомість (рекламує на ринку) не стільки продукт, скільки саме підприємство. 

Просування продукту (товару, послуги) здійснюється головним чином із споживачами, паблік рилейшнз ж – з широкою громадськістю. Дуже важливий і злободенний круг питань ПР зосереджений навколо забезпечення іміджу організації, персонально її керівників і співробітників, а також піднесення іміджу, його стабілізації і вживання термінових заходів у разі зниження. 

PR є невід’ємною частиною ефективного управління будь-якої організованої форми діяльності: державної і муніципальної, виробничої, комерційної, громадської і т. д., що включають в себе відносини внеценовій конкуренції (престиж, авторитет, репутація, довіра, взаєморозуміння і т.д.). 

Саме словосполучення «зв’язки з громадськістю» з’явилося в нашому побуті близько десяти років тому. «Паблік рилейшнз. Що це таке? «– Так називалася книжка англійського професора Сема Блека, який першим розповів російської аудиторії про це. 

Існує безліч визначень поняття «зв’язки з громадськістю». Ось, наприклад, трактування Інституту зв’язку з громадськістю (Великобританія): 

«PR - це сплановані і здійснювані протягом тривалого часу дії, спрямовані на встановлення і підтримання доброзичливих відносин і взаєморозуміння між організацією і громадськістю». 

Також поширене таке визначення: PR – це спеціальна наука і мистецтво управління соціальною інформацією в умовах нецінової конкуренції: 

· спрямовані на встановлення і підтримку відкритого двостороннього спілкування між соціальними службами і їх громадськістю; 

· за допомогою позитивних інформаційно-роз’яснювальних матеріалів, 

· активних акцій і оцінок відповідних громадських реакцій; 

·  заснованих на правді, знанні та гласності; 

·  з метою досягнення взаєморозуміння, злагоди, соціального партнерства та створення сприятливих обставин. 

Але незважаючи на різноманітність визначень, дослідники сходяться в одному: діяльність у сфері зв’язків з громадськістю є частина процесів управління комунікацією між організацією та її цільовою аудиторією. 

Цільова аудиторія при цьому може розумітися широко – як громадськість. 

У числі основних параметрів, які необхідно враховувати є основні показники ефективності PR в цілому: 

· налагодження взаєморозуміння між організацією і її соціальним середовищем; 

· інформування громадськості, що сприяє просуванню нових товарів і послуг; 

· створення позитивного сприйняття бренду; 

· сприяння зміцненню соціального становища організації; 

· розвиток мотивації персоналу, що сприяє зміцненню згуртованості; 

· вихід на нові ринки, що відкриває нові перспективи розвитку та росту організації; 

· подолання ізоляціонізму і замкнутості в менеджменті; 

· забезпечення прогресу організації, її розвиток, диверсифікація і зростання. 

5.2 Пабліситі як складова зовнішньої інформаційно-рекламної комунікації

Паблісіті – це організована діяльність з метою представити компанію і її продукцію у вигідному світлі шляхом дії на відповідні групи людей – акціонерів, споживачів, урядових урядовців і керівників інших організацій. 
Паблісіті є елементом більш широкого поняття – зв’язків з громадськістю (паблік  рилейшнз), які, у свою чергу, припускають: 
· встановлення і підтримка зв’язків із засобами масової інформації; 
· лобізм (захист інтересів організації в законодавчих органах); 
· консультування;

· товарну пропаганду. 
Достоїнствами паблісіті є: довір’я споживачів незалежним джерелам інформації; відсутність необхідності в значних витратах; можливість посилення дії інших елементів комунікації. Недоліки: оскільки організацією паблісіті займається відділ паблік  рилейшенз, воно може бути слабо пов’язано із загальною стратегією маркетингу – і взагалі паблісіті складно контролювати. 
Основними видами пабліситі є: 
· прес-релізи – інформація для преси про нові товари, технології, новинах в компанії або з метою протидії негативним подіям; можуть бути і видеорелізи; 
· повідомлення компанії – в газетах, журналах, випусках новин; 
· спеціальні заходи – шоу, спонсорство, добродійність; 
· сувеніри з символікою організації, корпоративний журнал. 
Паблісіті може бути заснована на скандальної популярності – цим широко користуються в шоу-бізнесі, а іноді і в політиці. 
Паблісіті зазвичай відбувається у формі повідомлення новин і коментарів редактора в пресі про продукти чи послуги підприємства. Ці відомості або коментарі отримують безкоштовне газетне місце або ефірний 
час, оскільки представники засобів масової інформації вважають цю інформацію корисною для своїх читачів або глядачів. 
Для досягнення своїх цілей паблісіті використовує численні і різноманітні засоби і прийоми, які можна систематизувати за декількома напрямами. 
1. Зв’язок із засобами масової інформації (преса, телебачення, радіо): 
1.1 Організація установою прес-конференцій та брифінгів, на яких обговорюються проблеми її діяльності. 
1.2 Розсилання у засоби масової інформації прес-релізів (або прес-бюлетенів). 
1.3 Виробництво за участю організації кіно- і телефільмів, теле- і радиорепортажей; написання статей про організацію, її співробітників або сфері її діяльності. 
Статті та фільми носять некомерційний, нерекламний характер. 
Найчастіше використовують науково-популярний, видовий, очерковий, подієвий і інші жанри. В ході контакту аудиторія або отримує необхідну з точки зору організації інформацію, або дізнається про організацію, її добре характеризує, формує її позитивний образ. 
1.4 Організація інтерв’ю керівників, інших працівників засобів масової інформації. 
1.5 Встановлення доброзичливих, а по можливості і дружніх зв’язків з редакторами та іншими працівниками засобів масової інформації (формування так званого журналістського лобі). У великих організаціях призначаються відповідальні за зв’язки з пресою, які координують цю роботу. 
2. Пабліситі за допомогою друкованої продукції: 
2.1 Публікація щорічних офіційних звітів про діяльність організації. У багатьох країнах опублікування даних про результати фінансово-господарської діяльності для деяких типів підприємств (наприклад, акціонерних товариств) є обов’язковим, що закріплено законодавчо. 
2.2 Видання фірмового пропагандистського проспекту. Зазвичай в престижному проспекті відображаються історія організації, найбільш значні досягнення. В деяких випадках він знайомить читача з організаційною структурою організації, її керівниками. Таким чином, проспект сприяє формуванню атмосфери відкритості і довіри між організацією і громадськістю. 
Адресатами розсилки зазвичай є редакції засобів масової інформації, урядові установи, ділові партнери, навчальні заклади і т. д. 
2.3 Видання фірмового журналу (організація інших засобів масової інформації). Це одне з найбільш дорогих засобів пропаганди, що обумовлено необхідністю забезпечення високого рівня видання з точки зору як оформлення журналу, так і його змісту. Сам факт видання фірмового журналу говорить про високої значимості організації, її стабільному фінансовому становищі. 
3. Участь представників організації в роботі з’їздів і конференцій професійних чи громадських організацій. Організація  сама може виступити ініціатором проведення наукового симпозіуму або семінару, пов’язаного з проблемами тієї сфери діяльності, в якій працює організація. 
4. Організація установою різноманітних заходів подієвого характеру: ювілей самої організації або річниця початку її діяльності на конкретному ринку. 
5. Діяльність організації, спрямована на органи державного управління: 
5.1 Висунення організаціями «своїх» людей в органи державного управління (формування лобі). 
5.2 Представлення товарів-новинок, що відрізняються вищою якістю, керівникам держави. 
5.3 Залучення, запрошення перших осіб держави до участі в урочистостях, влаштованих організацією. Наприклад, участь в 1994 р. президента США Клінтона у заходах, присвячених 30-річчю виходу на ринок знаменитої марки автомобіля «Мустанг», які організувала корпорація «Форд Мотор». 
6. Інші засоби паблісіті: фотовиставки, дні відкритих дверей, публічні виступи, доброзичливе представлення організації у художніх творах, зі сцени тощо. 
Основними рисами комерційної пропаганди як виду маркетингових комунікацій є: 
· широке охоплення споживчої аудиторії; 
· достовірність; 
· різноманітність застосовуваних форм; 
· ще більша, ніж у реклами, невизначеність у вимірі ефекту впливу; 
· орієнтованість на рішення широкомасштабних завдань, на довготривалу перспективу; 
· яскравість, можливість ефектного представлення організації чи послуг; 
· відносно невисока середня вартість одного контакту з цільовою аудиторією; 
· оповідна форма викладу інформації, що претендує на об’єктивність. 
Широке охоплення споживачів засобами комерційної пропаганди пояснюється тим, що матеріали інформаційного характеру (представлені, наприклад, в прес-релізах) можуть бути одночасно використані багатьма засобами масової інформації. 
Звернення до комерційної пропаганди має форму новини, факту, об’єктивної інформації, що видається читачам більш достовірним і правдоподібним порівняно з рекламою. Аудиторія, уникає контактів з рекламою, може зацікавлено сприйняти ту ж інформацію у вигляді науково-популярної статті, видового відеоролика і т. д. Незважаючи на те, що навіть редакційна площа в багатьох випадках оплачується організацією, яка надала пропагандистський матеріал, середня вартість контакту відносно невисока. 
Все це робить комерційну пропаганду досить ефективним інструментом маркетингових комунікацій. 
5.3 Прес-реліз – один із способів поширення новин про компанію в засобах масової інформації

Прес-реліз (англ. Press – release – випуск для преси) – це стисле повідомлення для преси про якусь важливу подію (прес-конференцію, презентацію, акцію тощо). Його можна використовувати під час розроблення та реалізації проекту для безперервного інформування як громадськості, так і засобів масової інформації. Написання цього документа не вимагає великих витрат часу, проте грамотно складений прес-реліз надзвичайно ефективний, коли треба представити інформацію, яка потребує миттєвого висвітлення у ЗМІ (наприклад, дата і місце проведення громадських слухань). 
Прес-реліз – інформативний документ, що повідомляє яку-небудь новину. Особливості прес-релізу: він повинен бути лаконічним, ємним, логічним. Своєрідність прес-релізу на відміну від прямої реклами і тематичної статті полягає в тому, що це коротке повідомлення, яке містить у собі ту або іншу новину. 
Умовно прес-релізи можна переділити на два види: стандартний і спеціальний. 
Стандартний прес-реліз призначений для інформування про події, що заплановані в діяльності установ, організацій, підприємств, зокрема виокремлюють: 
– стандарт-реліз, де вміщено інформацію для ЗМІ про повсякденні події; 
– стандарт-реліз, що знайомить ЗМІ з подіями, які відбуваються періодично. 
Спеціальний прес-реліз складають, коли виникає потреба поінформувати про незаплановані події. 
За функціональним призначенням і терміном подання стосовно події прес-релізи переділяють на анонс, запрошення, інформацію, резюме. 
Реквізити прес-релізу: 
1. Дата подання. 
2. Назва виду документа. 
3. Назва установи, яка підготувала прес-реліз. 
4. Контактна особа, номер телефону та адреса отримання подальшої інформації. 
5. Заголовок. 
6. Текст, який містить відомості про зміст події, організаторів, місце, час, причини і значення події. 
Прес-реліз має бути складений таким чином, щоб докладно викласти новину, не зашкодивши репутації організації, тому під час підготовки документа фахівці радять дотримуватися такого плану: 
1. Важлива новина. 
2. Рішення написати прес-реліз. 
3. Збір інформації, узгодження цитат. 
4. Написання першої версії. 
5. Внесення змін, підготовка остаточного варіанта. 
6. Поширення прес-релізу. 
7. Спілкування з представниками преси, надання додаткової інформації, організація інтерв’ю. 
Факти, описані в прес-релізі, повинні сприйматися як сенсація або, принаймні, бути цікавими для ЗМІ чи потенційних адресатів. Потрібно чітко уявляти, про що буде прес-реліз, яка інформація становитиме його основу: новина повинна бути не лише актуальною, а й вагомою, аби можна було її запропонувати багатьом виданням. 
Щоб привернути увагу, звістка має відповідати хоча б одному із завдань засобів масової інформації: інформувати, навчати, розважати. 
Найпоширенішими інформаційними підставами для складання прес-релізу є: 
· підсумовування результатів діяльності установи за певний проміжок часу; 
· виготовлення нової продукції, надання нових послуг населенню; 
· зміна у системі роботи, впровадження нових технологій; 
· заяви, виступи керівників підприємства чи інтерв’ю з ними; 
· участь у спеціальних бізнес-заходах (презентаціях, маркетингових акціях, тендерах, аукціонах) та доброчинних акціях; 
· знакові події в житті установи чи її працівників. 
На етапі підготовки прес-релізу відповідальна за створення документа особа повинна мислити як журналіст. 
Зібравши необхідну інформацію, можна переходити безпосередньо до створення тексту, але варто пам’ятати, що існує усталена формула для написання прес-релізів. Тобто автор має вказати у прес-релізі What? (Що?) Where? (Де?) When? (Коли?) Who? (Хто?) Why? (Чому?). 
Структурують матеріал за правилом «переверненої піраміди», зміст якого полягає у тому, щоб надати основну інформацію на початку-в заголовку і першому абзаці, так званому лідер-абзаці (ліді). Це робиться для того, щоб редактор мав можливість за потреби скоротити текст без втрати основного змісту. Отже, спочатку - найголовніше, а потім – подробиці. 
5.4 Поняття презентації та її призначення

Доволі часто виникає потреба у поданні чогось нового: ідей, проектів, продукції, товару. Захід, на якому відбувається таке подання, називають презентацією (від англ. presentation – подання, представлення). 
Для покращення сприйняття інформації використовують ілюстративний матеріал. Раніше це були схеми, плакати, таблиці, графіки, діаграми, карти тощо. 
З широким розповсюдженням комп’ютерів люди почали створювати спеціальні електронні документи, які містили матеріали рекламного або інформаційного характеру і були підготовлені для показу на екрані комп’ютера. Такі документи називають комп’ютерними презентаціями. 
Комп’ютерні презентації можна демонструвати на моніторах комп’ютерів, демонстраційних моніторах великих розмірів, на сенсорних екранах, мультимедійних (інтерактивних) дошках за допомогою мультимедійних проекторів тощо. 
Мультимедійна презентація MS PowerPoint – це варіант презентації, що передбачає наявність матеріалу різного типу: текстових даних, графічних об’єктів, схем, діаграм, фото, зображень, аудіо- та відеоматеріалів. 
Основні можливості програм створення комп’ютерних презентацій: 
· створення електронних презентацій, які можуть містити текстові, 
· графічні, звукові та відеоматеріали, анімаційні ефекти; 
· оформлення друкованих документів, призначених для роздавання слухачам; 
· створення веб-сторінок (тобто сторінок для розміщення та перегляду в мережі інтернет); 
· створення нотаток доповідача. 
Презентація складається з окремих частин – екранних кадрів, які називають слайдами. 
Комп’ютерна презентація – це набір слайдів, пов’язаних певного тематикою. 
На слайдах презентації можна розміщувати текстові, графічні, відео- та звукові об’єкти. 
Можна керувати зміною слайдів на екрані, послідовністю появи на них певних об’єктів. Також можна налаштувати автоматичний показ об’єктів через певні інтервали часу. 
Для створення презентацій існує багато програм. Наприклад, програма PowerPoint з пакету Microsoft Office, Presentations (OpenOffice), Presentations (Ashampoo Office), Powerbullet Presenter, ProShow Producer та ін. 
Стандартним форматом файлів презентацій, створених у редакторі презентацій Microsoft Office PowerPoint 2007, є формат РРТХ. Крім того, PowerPoint 2007 забезпечує роботу з презентаціями, створеними в попередніх версіях програми у форматі РРТ, а також збереження презентацій у файлах різних форматів. 
Таким чином, презентація – суспільне подання чого-небудь нового, що недавно з’явилося, створеного, наприклад: книги, журналу, кінофільму, телепрограми, організації. Отже, презентація є подання громадськості чогось нового, з певними цілями. 
Презентації бувають наступних видів. 
Презентація громадської організації (фірми, акціонерного товариства, корпорації тощо). 
Цілями такої презентації є: створення іміджу організації серед ділових кіл, створення або відтворення сприятливого образа організації, реклама ім’я організації. 
По суті своєї така презентація є частиною рекламної кампанії організації. 
Презентація товару. 
Цілі такої презентації: створення знання про нову марку, товар або послугу на цільовому ринку, ознайомлення споживачів з новими можливостями товару, розкладу магазина й т.д., досягнення переваги марці тощо. 
 Презентація проекту. 
Ціль цього виду презентації – інформування людей про який-небудь проект, визначення зворотної реакції до проекту, пошук зацікавлених у підтримці розробки й реалізації проекту. Цей вид презентації найбільш вимогливий до форми подачі, змісту й підготовці, тому що припускає переконання аудиторії в необхідності здійснення розробки або втілення проекту. 
· Презентація обсягу й змісту виконаних робіт (звіт). 
Ціль – ознайомити, надати певній вузькій групі людей результати робіт. Така презентація менш вимоглива до виконання певних правил підготовки й цілком може бути спонтанною, якщо необхідні дані у вас під рукою й утримуються в повному порядку. 
· Презентація плану майбутніх робіт. 
Така презентація аналогічна попередньому виду презентацій, тільки об’єкт тут майбутні роботи організації або особистості. Цілями її можуть бути: інформування певного кола осіб про намічені роботи, опис намічених робіт з метою підтвердження об’єкта презентації критичному аналізу й зміні. 
Презентатор. Це, звичайно, особа, що передає повідомлення. Для більшості усних презентацій виступаючий – центральна фігура, він несе повну відповідальність за результат презентації. Тому дуже важливо, щоб презентатор тонко розумів динаміку комунікаційного процесу й вільно володів прийомами активного спілкування. 
Повідомлення. Це, безпосередньо та інформація, що презентатор передає аудиторії. 
Аудиторія. Це, особи, які були запрошені на презентацію. Їхній склад і число визначається організаторами презентації заздалегідь. 
Кроки по підготовці та проведенню презентації наступні: 
1. Планування презентації. 
2. Аналіз складу, мети, характеру й стану аудиторії. 
3. Компоненти презентації. 
4. Вибір, розробка варіантів використання демонстраційно-наочних матеріалів. 
5. Безпосередньо підготовка до мови: написання тексту, плану, підготовка наочних матеріалів. 
6. Підготовка до відповідей на питання з аудиторії. 
7. Вибір місця проведення презентації. 
Планування є необхідною частиною процесу презентуваня. План є каркасом наступних дій, проектом, що збирає фактори в пучок, навколо якого відбудеться сама презентація. 
Створюючи план презентатор добуває інформацію й формує свіжі ідеї, необхідні як для підготовки, так і для проведення презентації 
Ціль допомагає визначити форму, зміст і стиль презентації, а також рівень взаємодії аудиторії із презентатором. 
Цілі можуть бути: 
· Мотивування або розвага. 
Коли намагаєшся кого-небудь розважити, то в основному презентація складається зі звичайної мови. 
· Інформування або аналіз. 
Коли ціль нашої мови інформування або надання аналізу, те така презентація передбачає взаємодію з аудиторією. Найчастіше така презентація являє собою збори певної групи людей з метою прослуховування документа. 
Після прослуховування присутні задають питання на розуміння й уточнення деяких даних. Презентації такого роду дуже часто використовуються в більших компаніях для моніторингу стану фінансів компанії й т. д. 
· Переконання або запрошення до співробітництва. 
Звичайно презентація починається з надання інформації про обговорюваний об’єкт, щоб аудиторія зрозуміла ясніше про що мова йде, потім ми починаємо надавати аргументи на користь нашої точки зору й намагаємося схилити присутніх до потрібних для нас дій. Така презентація найбільш вимоглива до допоміжних об’єктів і якості мови. Крім того необхідно бути досить гнучким і чудово почувати ситуацію особливо у випадку непередбаченого плину обставин. 
Найчастіше презентації використовують трохи з перерахованих цілей одночасно. 
Як тільки ми поставили цілі для нашої презентації, необхідно приступитися до аналізу аудиторії. 
Аудиторія – це ще один базовий елемент нашої презентації й тому що саме для аудиторії презентація й робиться, і саме аналізу аудиторії необхідно приділити особливе значення. 
Для початку треба визначити розмір аудиторії. Очевидно, що маленькі групи найбільш зручні для бурхливого обговорення й переконання. Але коли в групі більше 12 чоловік нормальні обговорення стає неможливим. 
Більше довгі мови й презентації повинні бути організовані як звіти. 
Якщо мета – розважити, мотивувати або інформувати, використовується природний порядок залежно від об’єкта, твердої структури отут бути не може. 
Якщо ж ціль – аналізувати, переконувати або схиляти до співробітництва організовується презентація навколо основних аргументів, думок. 
Використовується натуральний порядок якщо аудиторія дружньо настроєна, сприйнятлива й навпаки – підходити до основних аргументів акуратно, якщо почувається опір аудиторії. 
Довжина виступу або презентації часто строго обмежена. Тому що поряд з нами повинні виступати інші оратори, крім того в самих слухачів є безліч інших справ, ми повинні навчитися урізати дані таким чином, щоб залишати саме головне, заощаджуючи при цьому свій час і час своїх слухачів. 
Питання для самоконтролю
1. Чим обумовлене розмаїття визначень публік рилейшнз? 

2. Які існують принципи діяльності в паблік рилейшнз? 

3. Назвіть і розкрийте етапи розвитку діяльності в сфері публік рилейшнз. 

4. Дайте визначення поняттю «громадськість». Розкрийте типи групгромадськості в паблік рилейшнз. 

5. Чи правомірним є вживання терміну «чорний піар»? 

6. Чи ефективним є вживання негативних піар-технологій? 

Як взаємодіють між собою паблік рилейшнз та інші комунікативні практики? 

Тема 6
ОСНОВНІ ПРОЦЕСИ ЗВЯЗКІВ З ГРОМАДСЬКІСТЮ

6.1 Громадськість: поняття, структура, типологія
6.2 Суб'єкт і об'єкт PR-діяльності. Громадськість в паблік рилейшнз

6.3 Суб'єкт – суб'єктна модель PR – комунікації
6.4 Соціальне значення і цілі діяльності по зв’язках організації з 
      громадськістю
      Питання для самоконтролю
6.1 Громадськість: поняття, структура, типологія

У системі  зв’язків  з  громадськістю комунікант називається громадськістю. 
Велика радянська енциклопедія (т.18, с.244) не містить цього  терміна  як  поняття,  що  стосується  людського  суспільства. 

У Філософській енциклопедії поняття громадськість визначається  як  сукупність  передових  людей  всіх  соціальних  груп суспільства. 
На  думку  Д.Дьюї,  громадськість  –  це  активне  соціальне  утворення,  яке  в  певний  момент об’єднує всіх тих, хто стикається зі спільною проблемою і може разом шукати шляхи її розв’язання.
 І.Альошина визначає  громадськість як  групу  людей,  які,  по-перше,  опинилися  в  аналогічній  нерозв’язній  ситуації,  по-друге,  усвідомлюють  невизначеність  і проблематичність  ситуації,  і  по-третє,  реагують  певним  чином на ситуацію, що виникла. 

Наведені  визначення  акцентують увагу  на різних  аспектах цього явища:
· до громадськості належить не все населення, а лише частина його; 
· об’єднують людей у громадськість їхні погляди (інтереси, позиції) або свідоме ставлення до певної проблеми;   ті,  кого  відносять  до  громадськості,  проявляють  певну  активність (реагують на ситуацію). 

Виходячи  з  найважливіших  характеристик  громадськості, які зазначаються різними авторами в різних сполученнях, пропонуємо, як робоче таке визначення поняття громадськості: 


Та частина населення, яка не проявляє певної активності і не  реагує  на  інформацію,  не  може  належати до  громадськості. Думається, що громадськість тому і називається громадськістю, що вона репрезентує громадські взаємозв’язки і відносини, які (за визначенням) передбачають певну активність їх учасників. 

У структурованому суспільстві громадськість також структурована. Вона включає в себе різні соціальні спільності: класи, верстви та прошарки, різні демографічні, етнічні, територіальні спільності. Це складові соціальної структури громадськості. Вона фактично тотожна соціальній структурі суспільства. У той же час громадськість як суб’єкт соціальної комунікації має і певну комунікативно-інформаційну структуру. 

Громадськість у цілому може бути типологізована за різними  критеріями. 
Найчастіше, на нашу думку, PR-мени використовують типологізацію, що ґрунтується на відмінностях середовища.  

Залежно  від  типу  середовища,  у  яке  включена  та  чи  інша організація, розрізняють зовнішню та внутрішню громадськість. 

Деякі  автори  зовнішню  громадськість  називають  відкритою,  а внутрішню – закритою громадськістю. 

Зовнішня громадськість – це комуніканти, які знаходяться за межами організації – комунікатора. Причому ці межі можуть розширюватися і перетинати кордони держави, а можуть стосуватися лише території певної країни. Структура зовнішньої громадськості  конкретної  установи  може  містити  різні  соціальні групи та організації, проте їх об’єднує саме місцезнаходження: за її межами.  

Зовнішня громадськість:
· потенційні  та  реальні  споживачі  продукції  чи  послуг,  що виробляється певною організацією; 

· партнери  певної  організації  (постачальники,  інвестори, організації, торгові та посередницькі організації тощо); 

· державні органи (як центральні – міністерство, відомство тощо, так і місцеві); 

· засоби масової інформації, які в системі комунікацій організації з громадськістю виконують різні комунікативні ролі  –  комуніканта,  комунікатора,  посередника  та  лідера думок. 

Внутрішня громадськість – це працівники певної організації,  незалежно  від  того,  які функції  і  в  яких  функціональних підрозділах  вони  виконують. Досить  поширеним терміном для позначення цієї категорії громадськість є термін ― персонал.
 Внутрішня громадськість:
· персонал  у  цілому  (усі  зайняті  в  певній організації); 

· працівники окремих підрозділів; 

· керівники окремих структурних підрозділів; 

· підлеглі різного рівня. 

Крім такого структурно-функціонального поділу, внутрішня громадськість може бути структурована і за умовними критеріями  (демографічними,  освітніми,  професійними,  за  інтересами, за потребами тощо). 

Існує думка, що поділ громадськості на зовнішню та внутрішню  не  завжди  може  бути  корисним  у  практичній  роботі служб зв’язків з громадськістю.
Працівникам  служби  зв’язків  з  громадськістю  доводиться застосовувати  не  лише  поняття – громадськість,  а  й  поняття – аудиторія 
Вони мають багато спільного, але й відрізняються за багатьма параметрами. Саме тому іноді PR-мени підміняють одне поняття іншим. Дехто застосовує перше, дехто – друге, є й такі,  які  використовують  їх  як  рівнозначні.  На  наш  погляд,  ближче до істини ті, хто за допомогою поняття ― аудиторія описує комунікативно-інформаційну структуру громадськості. 

Комунікативно-інформаційна структура громадськості – це  сукупність  різноманітних  соціальних  елементів,  які,  будучи складовими  громадськості,  виступають  як  окремі  суб’єкти  комунікації  (аудиторій),  що  мають  різні  інформаційні  інтереси  й потреби  та  задовольняють  їх  із  використанням  різних  каналів комунікації. 

Кожна аудиторія, як у цілому й громадськість, неоднорідна. 

Вона може бути структурована за різними соціальними критеріями. Існує думка, що саме соціальні особливості значною мірою визначають  інформаційні  потреби  та  розмір  самих  аудиторій. 

Вони можуть бути охарактеризовані за допомогою певних кількісних та якісних параметрів. 

На думку Е.Джей, доцільно за розміром розрізняти три типи аудиторій: 

· великі аудиторії (понад 100-200 чоловік); 

· середні аудиторії (50-100 чоловік); 

· малі аудиторії (до 12 чоловік). 

Вважають, що велика аудиторія не може бути місцем для детальних  та  групових  дискусій.  Чим  більше  людей,  тим  важче будувати докази так, щоб аргументи були зрозумілі кожному, а не окремим особам. 

Коли збирається багато людей, ми вже маємо справу не з інтелектуальною  розбіжністю  індивідів,  а  з  біологічною  тотожністю  роду.  
6.2. Суб'єкт і об'єкт PR-діяльності. Громадськість в паблік рилейшнз

Суб'єкти паблік  рилейшнз. У загальному вигляді до них належать PR-агенції, PR-підрозділи в організаціях, PR-менеджери та інші особи і спеціалізовані підрозділи, які займаються організацією і проведенням PR-діяльності. М. Шишкіна в своїй книзі «Паблік рилейшнз в системі соціального управління» систематизує суб'єкти PR-діяльності і виділяє дві основні групи суб'єктів: базисні і технологічні. 
Базисні суб'єкти PR – ті, які виступають підставою для початку PR-діяльності; задають початкові параметри PR-діяльності; виступають замовниками PR-діяльності. 
Базисні суб'єкти PR діляться на такі: 
 індивіди (політичні, державні діячі, керівники організацій, бізнес-лідери, діячі мистецтв, шоу-бізнесу); 
 соціальні групи різних типів і рівнів (соціально-демографічні, гендерні, соціально-професійні, соціально-територіальні, етно-національні та ін.); 
 соціальні організації (підприємства, організації, установи); 
 соціальні інститути (державні і суспільні інститути, органи влади, самоврядування, політичні партії, правоохоронні органи, громадські рухи). 
Технологічні суб'єкти PR – ті, хто безпосередньо займаються організацією і проведенням PR-кампаній. До них належать: 
 неінституційні (PR-спеціаліст, групи PR-спеціалістів, що не є юридичними особами); 
 квазіінституційні (спеціалізовані PR-підрозділи організацій, але що функціонують як структурні елементи юридичних осіб); 
 інституційні (самостійні PR-агенства, центри політичного консалтингу, що є юридичними особами). 
Об'єкт паблік рилейшнз. Громадськість. 
Об'єктом будь-якої діяльності є та частина навколишньої дійсності, яка піддається цілеспрямованій дії з боку суб'єкта за допомогою певних засобів. Стосовно PR, її об'єктом може бути або громадськість, або громадська думка. 
Громадськість є ключовим поняттям в теорії і практиці паблік рилейшнз. У найбільш узагальненому вигляді під громадськістю розуміють будь-яку групу людей (і навіть окремих індивідів), так або інакше пов'язану з життєдіяльністю організації або установи. 
У літературі по паблік рилейшнз найбільш поширеною і разом з тим дуже узагальненою категоризацією громадськості є розділення її на дві групи: зовнішню і внутрішню. 
Зовнішню громадськість складають групи людей, безпосередньо не пов’язані з організацією: преса, державні органи, працівники сфери освіти, клієнти, мешканці найближчої до організації місцевості, постачальники та ін. 
Внутрішня громадськість - групи людей, що входять до складу власної організації: робочі, інженерно-технічні працівники, керівники, акціонери, рада директорів тощо. 
Для цілеспрямованої комунікативної роботи будь-якої організації американський дослідник Джері Гендрікс рекомендує виділяти такі головні групи громадськості: 
1) працівники засобів масової інформації (місцеві, загальнонаціональні, спеціальні канали); 
2) громадськість власне організації, зокрема керівний і обслуговуючий персонал центрального офісу, головні вибрані і призначені фахівці різного профілю, заслужені і почесні члени організації, виробничий персонал різних рівнів, обслуговуючий персонал на виробництві, члени профспілки та інші; 
3) місцеві жителі, їх засоби інформації, лідери груп і керівники місцевих політичних, суспільних, ділових, релігійних, культурних та інших організацій; 
4) інвестори, зокрема реальні і потенційні, преса з фінансових питань, статистична служба, мережі фінансової і економічної інформації, страхові організації і т.д.; 
5) державні органи, включаючи представників законодавчої, старанної і судової влади центрального і місцевого рівнів, органи місцевого самоврядування та інші; 
6) споживачі, зокрема персонал власне організації, різні групи споживчої громадськості, активісти захисту прав споживачів, видавництва для споживачів, місцеві засоби масової інформації, лідери місцевого значення; 
7) громадськість груп особливих інтересів, їх канали інформації, лідери, керівники організацій і т.д. 
Як бачимо, будь-яка організація може мати справу з величезною кількістю важливих для неї груп громадськості. Їй необхідно бути уважною до їх специфічних інтересів, побажань і проблем. Вона повинна пам'ятати, що будь-яка група особливого інтересу сама по собі є складним соціальним явищем. Тому гармонійне узгодження дій, необхідних для завоювання її підтримки, можливо тільки завдяки продуманій, гнучкій системі паблік рилейшнз, коли в певній ситуації враховуються особливості та інтереси кожної цільової групи. 
Особливе значення для практики PR має визначення цільових і пріоритетних груп громадськості. 
Цільові групи громадськості – суб'єкти соціальної взаємодії, які можуть істотно впливати на діяльність організації і особливі соціальні характеристики, які вимагають урахування при комунікаціях з ними. 
Взаємодія з цільовими аудиторіями може бути прямою або опосередкованою, наприклад, через ЗМІ. Таким чином, за принципом взаємодії можна виділити такі типи цільових аудиторій: 
Первинні – аудиторії, які є кінцевим об'єктом PR-активності (споживачі товарів і послуг, інвестори); 
Вторинні – це ЗМІ, що роблять вплив на решту аудиторій, формують думки і впливають на оцінки; 
Третинні – лідери думок, що роблять вплив як на первинні цільові аудиторії через ЗМІ, так і безпосередньо на ЗМІ. 
Пріоритетні групи громадськості – це цільові групи громадськості, комунікації з якими набувають особливого значення в певний період. 
За характером дії на організацію, цільові і пріоритетні групи громадськості діляться на два типи – позитивні і негативні. Спрямованість цих груп громадськості по відношенню до організації може мінятися і залежить як від інтересів цих груп громадськості по відношенню до організації, так і від адекватності комунікацій з ними. 
Фахівцями паблік рилейшнз використовується такий алгоритм роботи з групами громадськості: 
1) визначення цільових груп громадськості; 
2) ранжирування цільових груп громадськості і виділення пріоритетних груп; 
3) розробка PR-програм взаємодії з кожною цільовою групою з урахуванням її пріоритетності. 
Для встановлення цільових груп громадськості необхідно виявити максимальну кількість суб'єктів соціальної взаємодії, які знаходяться у полі діяльності організації або іншого суб'єкта PR, а потім проаналізувати їх потенційний вплив на суб'єкт паблік рилейшнз, поєднуючи різні підходи до класифікації груп громадськості. 
6.3 Суб'єкт – суб'єктна модель PR – комунікації
У сучасному світі інформаційно-комунікаційні технології являються одним з визначальних факторів впливу на формування суспільних процесів. При цьому, слід зазначити, що будь-яка технологія являється амбівалентним явищем, оскільки вона може бути застосована для досягнення як конструктивних, так і деструктивних цілей. 

Так, PR+технології, які являються однією з базових соціокомунікативних технологій сучасності, можуть бути цілеспрямовано використані як досить конструктивний соціально-технологічний механізм забезпечення інформаційних взаємодій між суб'єктами соціального функціонування або ж як деструктивний механізм маніпулятивного впливу на свідомість громадськості, що зумовлює необхідність визначення ціннісно–нормативних засад PR-діяльності. 

Актуальність дослідження моральнісного виміру PR-діяльності також викликана її дилемним характером, оскільки сфера PR має справу з конкретними практичними ситуаціями, в яких доводиться обирати не між двома крайнощами, а між декількома позиціями, які претендують на значущість: позиція клієнта – замовника як базового суб'єкта PR-діяльності, інтереси громадськості, цільових аудиторій, а також пріоритети PR- спеціаліста. 

Як відмітив один з американських теоретиків PR-діяльності К. Міямото – це повинна бути парадигма «золотої середини» Аристотеля. Тому надзвичайно актуальним є формування такої комунікативної моделі зв'язків з громадськістю, яка б дозволила враховувати інтереси та потреби усіх суб'єктів комунікації, знаходити взаємно прийнятні рішення в умовах перманентного конфлікту інтересів. 

Формування даної моделі можливе в рамках соціально відповідальної, суб'єкт – суб'єктної парадигми PR-діяльності, яка відзначається орієнтацією на досягнення взаємності та сумісної орієнтації між суб'єктами комунікації. 

Проблемі морально-етичних засад PR-діяльності присвячені праці таких американських дослідників як Р. Пірсон, Дж. Груніг, Т. Хант, які здійснюють аналіз симетричної моделі комунікації, можливостей її імплементації на рівні реальної практики PR-діяльності. 

Американський теоретик PR Ш. Боуен у своїй праці «Спеціаліст з паблік рилейшнз у якості «совісті корпорації» або консультант з питань етики» формує соціально відповідальну модель поведінки PR-спеціаліста в межах компанії, який реалізує комунікацію між компанією та її громадськістю на основі позиціонування її інтересів та очікувань як значимих у формуванні політики компанії. В основі подібної моделі – симетрична двостороння комунікація, яка орієнтована на громадськість як на суб'єкт, а не об'єкт комунікації. 

Завданням нашого дослідження являється аналіз суб'єкт – суб'єктної моделі комунікації, її можливостей у формуванні етично орієнтованих PR. Подібний аналіз видається можливим завдяки зверненню до філософської концепції Ю. Хабермаса як методологічної основи для формування даної моделі PR-комунікації, виявлення її соціоінтегративних функцій. 

Визначення етично орієнтованої суб'єкт-суб'єктної моделі PR передбачає аналіз історичного генезису моделей PR-діяльності, виокремлення основних факторів, які обумовлювали на відповідному історичному етапі необхідність звернення суб'єктів соціальної, політичної, економічної сфер життя суспільства до PR-комунікацій в якості ефективного інструменту організації взаємодії із громадськістю. 

Так, американські дослідники Дж. Грюніг і Т. Хант, спираючись на історичний досвід використання зв'язків з громадськістю суб'єктами соціально-політичної та економічної сфер у США, розробили чотири моделі PR- комунікації, які відрізняються за своїми цілями і характером організації комунікативних взаємодій. 

Перша модель PR-діяльності отримала у науковій літературі назву «паблісіті» або «преспосередництва». Вона відзначається суб'єкт-об'єктною формою організації комунікативного процесу. 

Для отримання необхідного ефекту, а саме впливу на громадськість, використовуються різноманітні сугестивні прийоми, техніки маніпуляції, пропаганда. В рамках даної моделі PR-діяльності правдивість та об'єктивність інформації не являються обов'язковою умовою, а етичні аспекти діяльності повністю ігноруються. У даному випадку є сенс говорити про односторонню модель комунікації, метою якої є інформаційний вплив суб'єкта комунікації на об'єкт (громадськість) за допомогою основного медіатора – преси. 

На думку більшості дослідників, розвиток даної моделі PR-комунікації припадає на кінець XIX ст., коли «газетна індустрія стала набувати все більшого значення і почала справляти все більший вплив на формування громадської думки». Але, очевидним є той факт, що дана модель не являється історичним раритетом на сьогоднішній день і продовжує активно використовуватися і у сучасних умовах як основна форма реалізації комунікаційних стратегій PR-кампаній. При цьому, додатково можуть бути застосовані і інші моделі.

Більше того, в Україні, так само як і в Росії, Білорусії, дана модель PR-діяльності розглядається як сутнісна риса зв'язків з громадськістю, що знаходить своє виявлення у застосуванні маніпулятивних практик, так званого «чорного PR». 

Друга модель PR-діяльності має назву «інформування громадськості». Дж. Грюніг називає її ще «журналістською». Як і перша модель, модель «інформування» належить до односторонніх, суб'єкт-об'єктних моделей комунікації, в якій необхідність дослідження громадської думки, зворотного зв'язку не передбачається. Але на відміну від попередньої моделі, дана модель зв'язків з громадськістю орієнтована на поширення точної, достовірної інформації, яка не вводить в оману аудиторію. При цьому, повідомлення містять тільки позитивну інформацію, негативні факти і події замовчуються. PR на даному етапі свого розвитку реалізуються як справа журналістів, які «прописалися» в організації. Зародження цієї моделі, як правило, відносять до початку XX ст. Вона являється свідченням неефективності застосування організаціями маніпулятивних методів боротьби за своє виживання в умовах жорсткої конкуренції. У ній фіксується необхідність правдивого, але позитивного інформування владних структур, громадських організацій з метою отримання їхньої підтримки. 

Третя модель PR-діяльності – «двостороння асиметрична комунікація». ЇЇ особливість полягає в тому, що процес комунікації передбачає як рух у напрямку відправник – одержувач, так і зворотній зв'язок. Але влада в рамках даної моделі зосереджена в руках суб'єкта PR-комунікацій, який намагається шляхом переконання поширити свою точку зору серед представників цільової аудиторії, які отримують повідомлення. 

Результат такого виду PR-комунікації є асиметричним оскільки від неї виграє тільки організація, а не громадськість. Дана модель PR може бути охарактеризована як прагматична, оскільки на першому місці стоїть вигода, бажана позиція організації, а не її громадськості. 

Четверта модель PR-діяльності отримала назву «двосторонньої симетричної». Вона характеризується суб'єкт-суб'єктною формою відношення учасників комунікативного процесу і виключає застосування будь-яких елементів маніпулятивного впливу на громадськість. Акценти у функціональних ролях PR-спеціалістів зміщуються від журналістських і рекламних до дослідницьких та консультативних. Саме на даному етапі розвитку зв'язків з громадськістю стає очевидною необхідність досліджень і планування, а при оцінці ефективності акції враховуються не тільки економічні показники, але і соціальна значимість, нематеріальні активи.

 Дана модель може бути названа «ідеальною» у тому сенсі, що в її рамках PR постає у якості механізму взаємодії організації і громадськості на основі партнерства, взаємовпливу. PR тут позиціонується в якості ефективного соціокомунікативного інструменту досягнення взаєморозуміння, узгодженості дій у процесі вирішення актуальних для суб'єктів комунікаційної діяльності завдань. 

Як зазначають О. Баскін і К. Аронофф, дана модель PR-діяльності суттєвим чином змінює функції PR-спеціаліста: він реально починає здійснювати свій вплив на політику менеджменту організації, змінюючи її статус, посилюючи увагу до груп внутрішньої громадськості. 

В цілому відбувається перехід від дискретних, разових PR- акцій і кампаній, до перманентного процесу комунікації. Змінюються також професійні вимоги до спеціаліста, стають потрібними не стільки конкретні знання і вміння, скільки менеджерські якості, центральними постають правові та етичні аспекти діяльності PR-спеціалістів. Слід зазначити, що найбільш етичною, суб'єкт-суб'єкт орієнтованою моделлю комунікації виступає саме двостороння симетрична модель, яка володіє високим інтегративним, колаборативним потенціалом для суб'єктів соціального функціонування. 

Саме двостороння симетрична модель комунікації відповідає сутності соціального інституту PR, який забезпечує спілкування суб'єктів соціального функціонування – персоніфікованих (політичні лідери) та деперсоніфікованих (організації, корпорації) базових суб'єктів PR з різними агентами соціокультурного поля (публіка, стейкхолдери). 

В цілому, суб'єкт-суб'єктна модель PR-комунікації характеризується симетричністю комунікативного зв'язку між суб'єктами соціального функціонування, збалансованістю їхніх інтересів. В рамках даної моделі комунікації суб'єкти позиціонуються як рівноправні учасники комунікативного процесу. Будь-яка маніфестація своєї влади та переваг над іншими учасниками комунікації не повинна мати місце. Зрозуміло, що учасники комунікації часто мають неоднаковий соціальний статус, але при цьому, вони повинні уникати застосування влади для маніпулювання думками іншого або встановлення контролю над протіканням та спрямованістю дискусії. 

Суб'єкт-суб'єктна орієнтація зумовлює необхідність прийняття «Іншого». Тому, коли деякий суб'єкт говорить від імені своїх інтересів, або інтересів своєї організації, потреби, бажання та погляди інших учасників комунікації (громадськості) повинні бути очевидними, сприйматися і усвідомлюватися як важливі. Прийняття іншого як цінності на противагу здатності ігнорувати його являється важливою ознакою суб'єкт-суб'єктної моделі комунікації. Суб'єкт-суб'єктна модель комунікації передбачає звернення до внутрішньої та зовнішньої громадськості організації як до партнерів. Даний постулат заснований, зокрема, на основному принципі міжнародного кодексу етики паблік рилейшнз, згідно якому слід «поважати і захищати гідність людської особистості і визнавати за кожним індивідуумом право на самостійне формування власного судження», а також «створювати моральні, психологічні та інтелектуальні умови для справжнього діалогу, визнавати права всіх сторін на виклад своєї позиції і висловлення своєї точки зору». 

Перетворення сукупності цільових аудиторій на партнерів являє собою одну з основних цілей паблік рилейшнз. При цьому важливим являється позиціонування власного персоналу компанії як партнеру. Формування суб'єкт-суб'єктної моделі PR-комунікації стає можливим, зокрема, завдяки використанню Інтернет як «метакомунікаційної основи взаємодії».
 Інтернет-комунікація завдяки своєму масовому характеру поширення апріорі формує нові принципи професійної комунікації у соціумі, у тому числі, у сфері PR. 
Інтернет забезпечує формування мультисуб'єктної моделі PR-комунікації, завдяки якій є можливою реалізація взаємодії будь – якої кількості комунікантів в он-лайн режимі. 
Інтерактивність виступає в якості ключової ознаки Інтернет-комунікації і виявляється у можливості реалізації миттєвого зворотного зв'язку між учасниками комунікації, миттєвого збільшення кількості комунікантів та забезпечення їхніх ефективних інформаційних обмінів. 
Інтерактивність дозволяє постійно виявляти, ідентифікувати і досліджувати параметри комунікації і оперативно вибудовувати рівноправну взаємодію суб'єкта зв'язків з громадськістю з його цільовими аудиторіями, оптимізувати спілкування в онлайновому режимі, для того щоб сформувати і підтримувати комунікацію, затребувану адресатом. Реалізація потенціалу інтерактивності стала можливою завдяки безпрецедентній відкритості Всесвітньої мережі Інтернет для будь-якого користувача і масової аудиторії. 
Відкритість та доступність Інтернету суттєво підвищує змістовний та комунікаційний потенціал зв'язків з громадськістю, дозволяє проводити PR-кампанії для будь-якого соціального актора, як окремого індивіда, так і великої корпорації. 

Відкритий вільний доступ та масштабованість дають можливість реалізації масових суспільних інтеракцій. Базовою характеристикою Інтернет – комунікації являється гіпертекстуальність, яка дозволяє створювати, транслювати, обмінюватися, споживати всі види інформації в Інтернеті. Гіпертекст являє собою текст, множину текстів, багаторівневий комунікативний ланцюг, який формується як суб'єктною діяльністю адресанта, так і співавторством усіх наступних адресатів. 
Гіпертекст передбачає взаємодію адресата і адресанта комунікації як апріорі рівноправну. Зв'язки з громадськістю можуть використовувати технічні можливості Інтернет у плані створення максимально змістовно і емоційно насиченого текстового повідомлення і залучати адресатів у рівноправну комунікацію. Подібний формат інтерактивної взаємодії не відповідає традиційним одностороннім моделям PR-комунікації, в яких реалізується поширення інформаційних повідомлень від адресанта як суб'єкта комунікації до адресата як її об'єкту. На зміну вертикальній, ієрархічній моделі комунікації приходить «гетерархічна суб'єкт-суб'єктна парадигма комунікації PR», яка характеризується рівноправністю комунікантів. 
6.4 Соціальне значення і цілі діяльності по зв’язках організації з громадськістю 

Система зв’язків з громадськістю (ЗЗГ) – це підсистема загальної соціальної системи, яка обслуговує економічну, політичну, соціально-культурну системи – підсистеми загальної соціальної системи, їхню інформацію та зв’язки з громадськістю, управління громадською думкою. 

Система ЗЗГ складається з таких основних елементів: 

· організація (керівник, фірма, заклад), яка зацікавлена у зв’язках з громадськістю; 

· громадськість – це певна група (групи) людей, які виражають свою думку з тієї чи іншої проблеми, а також реагують на події, заходи та поведінку своєї організації та ситуацію, що виникла (відкрита і закрита групи); 

· громадська думка – рівень і стан масової свідомості громадськості; 

· інформація – первинні дані про конкретний предмет, явище, процес, їхні кількісні та якісні характеристики, які отримуються і передаються людьми усним та письмовим способами або за допомогою технічних прийомів; 

· канали збору, переробки інформації – безпосереднє спілкування, телефон, радіо, преса, телебачення тощо, а також зворотний зв’язок; 

· бар’єри, що обмежують, перешкоджають обміну інформацією; 

· дослідні організації і агенції зі зв’язків з громадськістю та ін. 

У кожній з названих сфер функції системи ЗЗГ та її елементів мають певні особливості, які виявляються передусім у процесі їх реалізації, пов’язаному із соціальним середовищем тієї чи іншої сфери. 

Однак за своєю сутністю основні функції єдині, загальні в усіх сферах суспільства. Таких функцій п’ять. 

Аналітично-прогностична функція ЗЗГ – це вироблення інформаційної політики, її стратегії й тактики, які визначають події в динаміці. Ця функція забезпечує ретельне вивчення партнерів і громадськості, аналіз конкретних ситуацій при формуванні напрямів діяльності, оцінку громадської думки, підготовку масиву аналітичних даних для прийняття та реалізації ефективних рішень. 

Організаційно-технологічна функція включає сукупні підходи і заходи з організації і проведення різних РR-кампаній (виборчих, торговельних тощо), акцій, різного рівня ділових зустрічей, круглих столів, виставок, конференцій з використанням засобів масової інформації, аудіо- і відеотехніки. 

Управлінська функція системи ЗЗГ є центральною, інтегруючою. 

Поєднуючи всі інші функції, вона забезпечує формування громадської думки, регулювання й управління нею в інтересах організації та громадськості. 

Найскладнішим завданням цієї функції є досягнення консенсусу у визначенні та розумінні інтересів організації і громадськості та компромісу в їх реалізації, тобто забезпечення гармонії, взаєморозуміння між організацією і громадськістю з метою досягнення якнайоптимальніших результатів. 

Інформаційно-комунікативна функція передбачає і забезпечує продукування, тиражування інформації в межах виконання інформаційно-пояснювальної, пропагандистської та рекламної роботи, необхідної для формування і підтримки клімату всередині організації і в громадському середовищі, дотримання норм етики, моралі, досконалого стилю. 

Консультативно-методична функція передбачає проведення консультацій з організації, налагодження і здійснення відносин суб’єкта управління (фірми, закладу) з громадськістю. Розробка концептуальних моделей співпраці і соціального партнерства, програм, акцій і ПР-кампаній (політичних, господарських, духовно-культурних та ін.). Система ЗЗГ виконує низку інших функцій. 

Функціонування системи зв’язків з громадськістю має два аспекти: 

– теоретична й аналітична діяльність з подальшим наданням послуг для вищого керівництва та суб’єктів управління мезо- і мікрорівнів; 

– діяльність системи та служб зв’язків з громадськістю з підготовки, збирання й аналізу необхідної інформації та практична робота із забезпечення прямого і зворотного зв’язку організації з цільовими аудиторіями, тобто здійснення впливу на масову свідомість громадськості та поведінку людей, соціальних груп, об’єднань, інститутів громадянського суспільства. 

Питання для самоконтролю
1. Базисні суб'єкти PR-діяльності: поняття та види.
2. Охарактеризувати моделі PR-діяльності.

3. Основні  елементи система зв’язків з громадськістю?

4. Функції   системи зв’язків з громадськістю та їх характеристика?

5. Вказати аспекти функціонування системи зв’язків з громадськістю.
Модуль 3

Практична діяльність у сфері зв’язків з громадськістю

Тема 7 
МЕТОДИ ЗВ’ЯЗКІВ З ГРОМАДСЬКІСТЮ 
7.1   PR-повідомлення: поняття, види

7.2   Основні PR-цілі організації (індивіда)  
7.3  Методи оцінки результатів паблік рилейшнз

              Питання для самоконтролю
7.1. PR-повідомлення: поняття, види
Необхідним інструментом PR-практик, що реалізовуються зараз, є текстові комунікації і, в першу чергу, традиційна їх форма – письмові повідомлення. У просторі сучасних комунікацій PR, функціонує цілий корпус певних текстів, що мають особливу структуру, систему жанрів, мовних форм. 
Повідомлення є ключовою ланкою будь-якого комунікативного процесу. Проте в літературі з проблем комунікації воно трактується далеко не однозначно. 
1. Повідомлення – це зміст інформації. Те, що повідомляється, якраз і є повідомленням. Основним є сенс статті, виступу і т.д.. Виключаються середовище, засіб і автор повідомлення. 
2. Повідомлення – це середовище. У такому розумінні зміст має дуже мало загального з повідомленням. Головними ознаками, що визначають повідомлення, є місце, спосіб і засоби передачі повідомлення. 
3. Повідомлення – це особа. Для прихильників такого підходу сутнісною характеристикою повідомлення є не зміст, не середовище поширення інформації, а сам суб'єкт, який його передає. 
Паблік рилейшнз оперує в своїх повідомленнях певним типом соціальної інформації, одним з найбільш складних і різноманітних типів інформації, пов'язаних з суспільством і людиною. Соціальною вважається та інформація, яка проводиться в процесі людської діяльності, відображає факти з погляду їх суспільної значущості і служить для спілкування між людьми і досягнення ними своїх цілей, обумовлених їх соціальним положенням. Акцент у цьому визначенні зроблений на людській діяльності як джерелі соціальної інформації. 
У теорії комунікацій зустрічається цілий ряд якісних характеристик соціальної інформації: істинність, достовірність, систематизованість, комплексність, релевантність, повнота, точність, своєчасність, оперативність. С.Г. Корконосенко доповнює ці критерії оцінки соціальної інформації новизною, доступністю, відповідністю запитам споживача, віддзеркаленням тенденцій суспільного прогресу. 
Інформація в паблік рилейшнз є різновидом соціальної інформації, що йде від базисного суб'єкта PR за його ініціативою і призначена для відповідної йому цільовій громадськості. Такий тип інформації, оформлений в PR-повідомлення, циркулює в зовнішньому і внутрішньому комунікативному просторі базисного суб'єкта. 
PR-повідомлення є різновидом текстів масової комунікації. Така думка буде правомочною через декілька причин. 
По-перше, ЗМІ, за допомогою яких може розповсюджуватися PR-повідомлення, так само як і PR- або прес-служби, що «породжують» даний тип повідомлень, є компонентом масової комунікації. 
По-друге, PR-повідомлення, опосередковане через ЗМІ, виявляється направленим масовидному адресатові і має функції повідомлень масової комунікації. 
По-третє, однією з технологічних функцій паблік рилейшнз виступає функція масової комунікації. 
PR-повідомлення існує в єдиному комунікативному просторі разом з текстовими різновидами суміжних комунікативних форм – журналістикою і рекламою, знаходячись з останніми у відносинах додаткової дистрибуції. 
Усі вказані типи повідомлень як засіб комунікації мають цілі передачі і зберігання вже існуючої, створеної інформації, проте досягаються ці цілі в різних типах повідомлень різними засобами. 
Як журналістське або рекламне, так і PR-повідомлення оперує соціальною інформацією, в основі якої лежить факт. Факт у журналістському повідомленні є якась об'єктивна реальність, що показується (залежно від жанру) як самодостатня, або проаналізована, або «суміщена» з образним авторським баченням журналіста. Факт у рекламному повідомленні подається так, щоб він опинився для потенційного споживача (покупця) найпривабливішим і стимулював його поведінкову реакцію. 
Факт, що лежить в основі PR-повідомлення – це завжди певний «відрізок» дійсності, поданий так, щоб максимально повно досягти мети створення сприятливого комунікаційного середовища базисного PR-суб’єкта. Факт, що лежить в основі PR-повідомлення, – це факт, що важливий для суб'єкта PR і набуває важливості для цільової аудиторії, а у разі опосередкованості тексту в ЗМІ – і для масової аудиторії. PR-повідомлення у будь-якому випадку повинне виражати ідеологію базисного суб'єкта, в ньому повинна бути виражена корпоративна місія. 
В. А. Полторак говорить про пропагандистську природу PR-повідомлення і однотипність механізмів функціонування рекламного, пропагандистського і PR-повідомлення. Але, разом з тим, PR-повідомлення, в його ж інтерпретації мають характерні особливості, що відрізняють їх від іншого виду комунікативних повідомлень через наступні причини: 
1) в процесі паблік рилейшнз дія здійснюється не тільки на населення, громадську думку, але і на спеціалізовані аудиторії, оскільки для будь-якої організації як громадськість, окрім населення, дійсно виступають фінансова громадськість, засоби масової інформації і та ін.; 
2) розвиток PR пройшов декілька етапів, 
першим з яких був етап переконання і пропаганди, тобто виключно пряма дія на громадську думку; 
другий – концепція двосторонньої комунікації (забезпечення двостороннього взаєморозуміння між організацією і громадськістю); 
третій – концепція пристосування і адаптації (діяльність організації по виявленню позицій оточення, громадської думки і пристосування до нього). 
Таким чином, можна відмітити такі особливості PR-повідомлення: 
1) робота впливу не тільки на населення, громадську думку, а, в першу чергу, на цільову громадськість; 
2) спрямованість PR-повідомлення не на прямий вплив на громадськість (як в пропагандистському або рекламному повідомленні), а на гармонізацію взаємин організації і громадськості, що припускає двосторонню комунікацію і вивчення позицій і реакцій цільової громадськості на повідомлення. 
PR- повідомлення, як опосередковане через ЗМІ і направлене масовому адресатові, наділяється функціями текстів масової комунікації і виступає як різновид текстів масової комунікації. Опосередкованими через ЗМІ можуть виступати як рекламні (на комерційній основі), так і PR-повідомлення (що з'являються в ЗМІ безкоштовно). Рекламне, яке завжди публікується на комерційній основі, або журналістське повідомлення можуть дублювати, повторювати первинне PR - повідомлення. Проте первинне або доведене до громадськості через ЗМІ PR - повідомлення у будь-якому випадку повинне служити цілям формування, приросту або посилення довіри до базисного суб'єкта PR. 
Основними характеристиками PR-повідомлення, що виділяють його з власне соціальної інформації, прийнято вважати «ініційованість, оптимізованість і селективність». 
PR-повідомлення виникає, формується і транслюється за ініціативою організації і направлене групам її цільової громадськості. 
Під оптимізованим (а точніше, що оптимізує) характером PR-повідомлення розуміємо здатність його зміст бути метою створення оптимального комунікаційного середовища базисного суб'єкта 
Ф. Буарі пише про селекцію інформації, під якою розуміє «відбір всіх проблем, здатних зацікавити аудиторію, для якої інформація призначена». Мова йде не тільки про успіхи, але і про невдачі. Своєчасна інформація про помилки і уроки, що витягують з них, що витікає від базисного суб'єкта, сприймається громадськістю позитивніше, ніж та, що оповістили із запізненням або подається конкурентами. До позначених характеристик додамо адресність – спрямованість на певні цільові групи громадськості організації (індивіда). 
По своїй глибинній природі PR-повідомлення не повинне проектуватися на актуалізацію деструктивних соціальних процесів, а навпаки, повинно бути спрямовано на створення конструктивних відносин даного базисного суб'єкта з його цільовою громадськістю, і в цьому полягає його соціальне значення. PR-повідомлення в своїх позитивних оцінних значеннях формує у своєї цільової аудиторії гармонізуючий тип світосприймання, який вважається важливим у сучасному цивільному суспільстві. 
PR-повідомлення, таким чином, є особливим типом соціальної інформації, яка проводиться в процесі діяльності соціального суб'єкта (фірми, організації, персони), розповсюджується за його ж ініціативою, відображає в оптимізованому вигляді значні факти його діяльності, адресована певному сегменту громадськості і служить цілям формування ефективного комунікаційного середовища даного соціального суб'єкта (базисного суб'єкта PR). 
Носієм інформації в практиці паблік  рилейшнз можуть виступати не тільки традиційні друкарські або електронні тексти. 
PR-повідомлення можуть нести в собі образи будівель, споруд, інших матеріальних предметів, організацій і, безумовно, конкретних персон. Комунікативне відображення цих об'єктів нерідко позначається як особовий або корпоративний імідж, бренд. 
PR-повідомлення розрізняються багатьма параметрами: об'ємом і характером, що передається інформації, рівнем оперативності характером оформлення, орієнтованістю на певну групу громадськості, характером PR-діяльності (зовнішній або внутрішній PR), каналом розповсюдження. 
7.2 Основні PR-цілі організації (індивіда)
Основні PR-цілі організації (індивіда) – позиціонування і підтримка пабліцитного капіталу - здійснюються як через медіа тексти, так і через проведення різного роду акцій, про які організація інформує громадськість через ЗМІ. 
Подія є переконливішим засобом залучення уваги, ніж слово. 
Для досягнення ефективного повідомлення подія повинна бути неординарною, такою, що запам'ятовується. 
Медіатексти відрізняються від журналістських текстів з ряду важливих ознак, перш за все таких:
 1) ініціювання даного тексту базисним суб'єктом PR; 
2) пабліцитність, що припускає зосередження уваги на об'єкті опису. PR- повідомлення є особливим видом іміджевих текстів і припускає урахування наступних соціально-детермінованих чинників: соціальна значимість об'єкта опису; достовірність інформації; доступність інформації; адресність інформації, закладеної в іміджевому тексті, а також чинник привабливості об'єкта опису. 
Іміджеві матеріали з'являються в першу чергу в корпоративних виданнях. У широкому друці іміджеві матеріали можуть з'являтися при зацікавленості органу ЗМІ до наданої PR-інформації, що міститься в конкретному тексті. Вони можуть публікуватися як безкоштовно, так і на комерційній основі, у тому числі і за рахунок спонсорської допомоги, причому суб'єкт, який надає спонсорську допомогу, нерідко за допомогою таких публікацій також позиціонує і свій пабліцитний капітал. 
При складанні ефективного PR-повідомлення про діяльність організації доцільно використовувати такі універсальні технології PR, як позиціонування, демонстрацію позитивних і видатних результатів діяльності, виділення і включення в повідомлення привабливих особливостей, показувати реальні перспективи розвитку і майбутніх результатів діяльності організації. Ознаками, що роблять PR-повідомлення будь-якої організації ефективнішими, є наявність у оформленні повідомлення фірмового стилю, кольору, логотипу, наявність факт-листа, іміджевих фотографій – тобто всього того, що допомагає громадськості ідентифікувати організацію. 
Турбота організації про свою відкритість суспільству і підвищення рівня інформованості громадськості в питаннях, пов'язаних з її діяльністю, в той же час сприяє підвищенню оцінки громадськістю її комунікативної діяльності. 
Громадськість оцінює зміст повідомлення за такими ознаками, як щирість, доцільність, спосіб передачі повідомлення і доступність для розуміння. 
Ефект у досягненні поставлених організацією (індивідом) комунікативних цілей, інструментом реалізації яких є PR-повідомлення, вимагає підготовки PR-програми – виділення ряду послідовних етапів в створенні і успішній його реалізації. 
1. Визначення мети PR-повідомлення. 
2.Визначення контактної аудиторії, якій буде адресовано PR-повідомлення. 
3. Визначення інтересів і потреб контактної аудиторії. 
4. Визначення лідерів думок. 
5. Створення змісту PR-повідомлення. 
6. Визначення найбільш ефективного каналу комунікації. 
7. Розповсюдження PR-повідомлення. 
Визначено, що само PR-повідомлення, а не канал його передачі, є основою ефективної комунікативної діяльності організації, тому необхідно удаватися не до широкого, хоча, можливо, безсистемного використання засобів масової комунікації, а спиратися на чітке медіапланування як необхідну умову визначення цільових ЗМІ і налагодження ефективних довгострокових взаємин з ними. 
Таким чином, ефективність комунікативної діяльності залежить від уміння створити і передати PR-повідомлення, враховуючи особливості аудиторії, часу, соціального оточення і відповідних засобів масової інформації. 
Роздуми про особливості функціонування інформації у сфері паблік рилейшнз приводять до визначення PR-повідомлення як інформації про діяльність організації, що поширюється за її власною ініціативою і відображає в доступній і привабливій формі значимі факти її діяльності, призначеної для певних груп зовнішньої і внутрішньої громадськості організації та слугує цілям формування ефективного комунікаційного середовища організації. 
Подібний тип інформації сприяє якнайповнішому інформуванню громадськості про діяльність організації, формуванню її позитивного пабліцитного капіталу. Подальшого дослідження вимагають такі проблеми, як вимірювання ефективності PR-повідомлення, вивчення особливостей Е-PR-повідомлення (електронна пошта, Інтернет) і PR-повідомлень, що передаються через події (акції), індивідуальний образ (імідж). 
7.3 Методи оцінки результатів паблік рилейшнз

 Результат будь-якої діяльності узгоджується з її метою. Ступінь успішності PR визначається тим, наскільки повно досягнуті поставлені цілі з урахуванням їх узгодженості із загальним PR-планом. 
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Методи оцінки ефективності PR-кампаній: 
 За кількістю отриманих запитів. Коли висвітлення діяльності компанії приводить до зростання запитів і замовлень, які надходять до неї, можна легко виразити загальну їх чисельність у цифровому вигляді. А перерахунок замовлень в об'єм продажу дозволяє обчислити отримані результати й у кількісному вираженні. 
 На основі статистичних даних про кількість слухачів та рейтингів. Висвітлення у пресі, на радіо і на телебаченні може бути оцінено не тільки шляхом визначення об’єму, який займає цікава інформація у надрукованому виданні в дюймах чи в сантиметрах, або часу, протягом якого вона транслюється по радіо чи телебаченню. Воно може оцінюватися за чисельністю аудиторії або рейтингам популярності. 
 Згідно з джерелом. Інший метод оцінки висвітлення інформації полягає в тому, щоб надати вагомий коефіцієнт кожній газеті і кожному журналу і таким чином визначити загальну вагомість по кожному прес-релізу. 
 На основі опитувань суспільної думки. Зміна суспільної думки або ступінь усвідомлення людей можуть бути виміряні за допомогою опитувань суспільної думки. Якщо через певні періоди, наприклад шість місяців, вибіркове опитування певних груп населення про відношення до певного процесу чи явища можна визначити загальний тренд суспільної думки, визначити наростаюча вона чи спадаюча. Якщо ціль, поставлена на рік, невиконана, то така ситуація повинна бути проаналізована, щоб зрозуміти, що відбулося не так, як планувалося. 
 На основі прямого статистичного зворотного зв'язку. Якщо рекламна кампанія йде за PR-програмою із ознайомлення ринку, то ступень успішності такої рекламної кампанії оцінити достатньо реально. Чи виправдовує кількість замовлень очікування, що були покладені на програму, та зусилля кампанії? Чи розміщують структури роздрібної торгівлі повторні замовлення? Чи вищі результати продаж у випадку введення нової виробничої лінії без проведення попередніх PR-заходів? 
 Зворотний зв'язок з медіа. Якщо у минулому медіа демонстрували нерозуміння, скептицизм або навіть ворожість до компанії, чи свідчить нинішній зворотний зв'язок (вирізки з газет і журналів, передачі, що проглядаються і прослуховуються) про те, що в даний час вони стали більш інформованими про діяльність компанії і відносяться до неї з більшою симпатією? 
 Оцінювання динаміки розуміння. Чи можна розглядати як результат видання журналу для дилерів той факт, що сьогодні торгові агенти стали більш інформованими про продукцію компанії? 
Основними умовами ефективної оцінки PR-кампаній є: встановлення вимірних цілей і завдань, оцінка проміжних результатів, використання кількісних і якісних методів досліджень при підведенні підсумків PR- кампанії. 
Питання для самоконтролю
1. Які функції виконує паблік рилейшнз в організації? 
2. Наведіть PR-цілі організації. 
3. Дайте визначення PR-повідомлення. 
4. Розкрийте поняття «корпоративна культура». 
5. Критерії визначення ефективності PR-діяльності. 
6. Можливості використання Інтернет-технологій в комунікативній діяльності. 
У чому різниця між поняттями «імідж» і «репутація». 
Тема 8

ПЛАНУВАННЯ, ПРОВЕДЕННЯ ТА АНАЛІЗ 

РЕЗУЛЬТАТІВ PR-КАМПАНІЇ

8.1 Організація спеціальних подій 
8.2 Підготовка та проведення спеціальних заходів
8.3 Оцінка ефективності PR-діяльності в управлінні персоналом
      Питання для самоконтролю
8.1.Організація спеціальних подій

Для встановлення і підтримки комунікативних зв'язків в паблік рилейшнз використовуються різноманітні форми та інструменти подачі інформаційно-первинних матеріалів. Серед них – друкарські та усні тексти, різні зорові образи, медіатексти і спеціальні події, всілякі поєднання цих інструментів паблік рилейшнз, які називаються PR-повідомленнями, оскільки створюються і розповсюджуються за ініціативою суб'єктів паблік рилейшнз і направлені конкретній групі аудиторії. 
Таким чином, ми поділяємо ці PR-повідомлення на медіа-тексти і спеціальні події. 
Медіа-тексти детально розглядалися в рамках теми PR-повідомлення, а в рамках цієї теми зупинимося на механізмах організації спеціальних подій в паблік рилейшнз. 
Спеціальні події – акції, спеціально організовані з метою створення інформаційного приводу, встановлення відносин з журналістами, надання їм нової інформації в різноманітних формах. Спеціальні події ретельно плануються, влаштовуються або ініціюються. 
Усі спеціальні події в PR діляться на події для зовнішньої і внутрішньої громадськості, події для преси і за участю преси. Ці форми можуть перетинатися і бути одночасно і для зовнішньої і для внутрішньої громадськості, за участю преси або виключно для преси. 
Спеціальні події для преси: прес-конференція, брифінг, семінар, круглий стіл, прес-тур, День відкритих дверей, екскурсія, прес-клуб. 
Спеціальні події за участю преси: презентація, церемонія відкриття, прийом, коктейль, семінар, конференція, конкурс, виставка, фестиваль, роковини, ювілей. 
Розглянемо докладніше основну форму передачі новинно-інформаційних матеріалів для преси – прес-конференцію. 
Прес-конференція – це зустріч журналістів з представниками державних установ, суспільно-політичних організацій, комерційних структур, що має на меті надати ЗМІ фактографічну, проблемну і коментуючу інформацію про проект, що презентується. 
Прес-конференція припускає авторитетність джерела новин (ньюсмейкера), отримання інформації «з перших рук», можливість перевірки відомостей і уточнення версій за допомогою питань . 
Підготовка і проведення прес-конференції складається з декількох етапів, кожен з яких має свої особливості. 
Планування. Найбільш відповідні дні прес-конференцій – з вівторка по четвер (п'ятниця – завжди невдалий день стосовно центральних газет). В ідеалі, кращі дні – вівторок, середа і четвер. П'ятниця не належить до кращих днів для прес-конференції через те, що якщо новина не потрапила в суботні газети, то в наступний випуск (вівторок, оскільки більшість газет в неділю і понеділок не виходять) вона, швидше за все, теж не потрапить, оскільки втратить актуальність. На початку тижня ЗМІ йдуть на інформаційні контакти більш охоче, ніж наприкінці тижня. 
Час. Якщо ви хочете побачити матеріал про прес-конференцію в ранкових газетах, починайте прес-конференції в 11.00, 12.00 або максимум в 13.00; якщо ви орієнтуєтеся на телебачення, радіо, тижневики і щомісячники, години проведення прес конференції не має значення; якщо ж у вас у руках дійсно «гаряча» новина, проводьте прес-конференцію у будь-який час доби, при зволіканні новина «вистигне». 
Сповіщення. Якщо прес-конференція планується заздалегідь, перший анонс варто дати за тиждень, нагадати про прес-конференцію – за два дні до її проведення. Поширення анонса менш ніж за добу до прес-конференції призводить до складнощів з появою інформації в ЗМІ, якщо, звичайно, новина не є «гарячішою». Розсилку анонсів-запрошень краще здійснювати увечері і вночі (коли канали зв'язку найбільш вільні) в режимі автомагнітного факсу з дублюванням по електронній пошті. 
Не пізніше, ніж за добу до прес-конференції доцільно зробити контрольні дзвінки до ЗМІ, в усякому разі, ключові, для уточнення таких питань: чи отримано запрошення, чи планується поява, чи потрібна якась додаткова інформація? 
Проведення: 
У день проведення прес-конференції в середині приміщення необхідно забезпечити: 
 покажчик до місця проведення прес-конференції, із зазначенням поверху і номера або назви кімнати; 
 стіл реєстрації журналістів; 
 медіа-кіт (новинний прес-реліз, бекграундер, біографія, заява, відкритий лист, див. додаток 1); 
 стенд або стіл з інформаційними матеріалами для журналістів; 
 покажчики до роздягалень і туалетних кімнат; 
 нагрудні бейджі з назвою структури, що проводить прес-конференцію та імені й по батькові усіх організаторів і співробітників; 
 співробітників, що зустрічають учасників прес-конференції; 
 двосторонні таблички із зазначенням прізвища, імені й по батькові учасників прес-конференції (ньюсмейкера, експертів, ведучого); 
 логотип організатора прес-конференції, розташований за спиною учасників; 
 мікрофон, мінеральна вода, стакан, ручка, папір для учасників прес-конференції. 
За декілька хвилин до початку прес-конференції співробітники прес-центру зустрічають ньюсмейкерів і запрошують їх у кімнату, де вони можуть налаштуватися на зустріч з журналістами – випити чашку кави, поговорити з організаторами прес-конференції. Небажано, щоб до початку прес-конференції ньюсмейкери не спілкувалися з журналістами. 
Оптимальна кількість чоловік в президії – двоє або троє. Це – ньюсмейкер, який передає інформацію, ведучий, і якщо необхідно – експерт, який дає детальнішу інформацію з предмету прес-конференції. 
Затримати початок прес-конференції можна не більше ніж на 15 хв. 
Оптимальний час проведення прес-конференції – 30–60 хвилин. Якщо спілкування з журналістами проходить менш ніж півгодини, то така зустріч називається брифінгом або міні прес-конференцією. 
Затягувати спілкування з журналістами на якийсь час більше години слід тільки у випадках, коли ньюсмейкер не розкрив тему або таке спілкування було заздалегідь сплановано ( наприклад, прес-конференція Президента країни, коли на зустріч запрошено багато журналістів з різних регіонів). 
Перед початком прес-конференції ведучий оголошує регламент зустрічі. Вступне слово ньюсмейкера повинно бути інформаційним і не довше 10–15 хвилин. Після його виступу ведучий пропонує журналістам перейти до питань. 
Якщо журналістів багато – кількість питань може бути обмеженою одним – двома від одного журналіста. 
Якщо питань не надходить – можна використовувати питання, заготовлені співробітниками організації і оголосити їх у вигляді записок, що заздалегідь надійшли. 
Порядок надання слова журналістам регулюється, як правило, черговістю підняття руки. 
Ньюсмейкерові в ході відповіді на питання рекомендується не висловлюватися з питань, в яких він не компетентний, краще надати слово експертові або ж вибрати такі форми відповіді, як: «у мене немає зараз даних», «я не готовий зараз відповісти на це питання», «я не знаю». Якщо у відповіді допущена помилка, краще відразу в цьому зізнатися. Не рекомендується у відповідях на питання журналістів використовувати такі вирази, як «без коментарів» і «не хочу відповідати». Такі варіанти відповідей створюють враження того, що ньюсмейкер приховує інформацію. 
Позитивне враження про ньюсмейкера створять природна і доброзичлива поведінка, а також фрази – подяки, адресовані журналістам, наприклад «спасибі, що поставили це гостре питання», «спасибі, що звернули увагу на цю проблему» та ін. 
Після завершення прес-конференції журналісти, як правило, підходять до ньюсмейкера за додатковою інформацією. Рекомендується приділити час всім охочим отримати додаткову інформацію з метою отримання максимально можливої кількості публікацій і встановлення тісніших контактів з журналістами та приваблювати їх до себе. 
Завершальним етапом проведення і підготовки прес-конференції є прес-кліпінг – підбір та аналіз матеріалів, що вийшли в ЗМІ. 
Спеціальні події за участю преси 
До спеціальних подій, що проводяться в цілях презентації організації або проекту за участю преси належать такі інформаційні заходи, як конференція, ярмарок, з'їзд, «круглий стіл», виставки та ін. З одного боку, вони орієнтовані безпосередньо на цільові аудиторії і спеціально для преси не призначені, з іншого – вони не виключають присутності зацікавлених представників ЗМІ, а у разі їх участі дають додатковий інформаційний ефект. Питання ж полягає в тому, як краще «запрограмувати» журналістів у звичайно тривалу (від декількох годин до декількох днів) конференцію і зробити їх участь, з одного боку, не дуже стомлюючою, з іншої – ефективною. 
Журналістам можна запропонувати на вибір: 
а) прийти на конференцію до її відкриття і провести на ній стільки часу, скільки вони вважають за потрібне;
б) прийти на брифінг за підсумками конференції; 
в) сумістити обидва варіанти. 
У випадках, коли конференція (або інша подія такого роду) продовжується декілька днів, спілкування її учасників з журналістами можна організовувати за підсумками кожного дня і (або) в перервах роботи конференції. 
Розглянемо докладніше найбільш поширений у сфері бізнесу вид спеціальної події за участю преси – презентацію. 
Ця форма подачі інформації, з одного боку, дуже схожа на прес-конференцію, оскільки зустріч з журналістами та ознайомлення їх з деякими відомостями повинні бути на будь-якій презентації. В той же час презентація відрізняється від прес-конференції за декількома ознаками. 
По-перше, на презентаціях фігурує інформація у вигляді нового продукту, послуги, досягнення, відкриття, книги та ін. 
По-друге, презентації найчастіше влаштовують не тільки для журналістів, але і для потенційних покупців, інвесторів, партнерів, представників органів влади. 
По-третє, повномасштабна презентація складніша, ніж прес-конференція і вимагає великих інтелектуальних, організаційних і матеріальних витрат. 
Проаналізуємо загальну схему проведення презентації. 
Отже, презентація – це ланцюг подій, що накладаються одна на одну, а саме: 
1) підготовка, 
2) запрошення і зустріч,
3) прес-конференційна частина,
4) презентаційна частина, 
5) неформальне спілкування,
6) завершення презентації. 
Підготовка презентації включає розробку сценарію, складання бюджету, складання списку учасників, що включає цільові групи організації, підготовку інформаційних і презентаційних матеріалів (буклетів, листівок, бланків запрошень, ролскринів, флаєрів та ін.), вирішення організаційних питань, пов'язаних з орендою залу, фуршетом, розробкою сценарію. Презентація може бути проведена як силами самої організації, так і зусиллями PR-агенції. 
Запрошення на прес-конференційну частину презентації розсилаються всім – представникам ЗМІ та іншим учасникам не пізніше ніж за 10 днів до її проведення. Особам, в участі яких організація зацікавлена, запрошення передаються особисто керівництвом організації або супроводжуються телефонним дзвінком. 
Проводити прес-конференційну частину і презентаційну частину краще в різних приміщеннях, оскільки інакше органічно перейти від однієї до іншої презентації буде важко. На прес-конференційну частину запрошуються журналісти, на презентаційній частині до журналістів приєднуються й інші гості. 
Неформальне спілкування – це коктейль (з напоями і мінімумом закусок), фуршет («посилений коктейль», він може включати гарячі страви, десерт, каву й так далі) або обід (з вибором страв з меню або без такого). 
Спілкування під час презентації може супроводжуватися легкою інструментальною музикою, демонстрацією іміджевого фільму. 
Під час неофіційної частини журналісти можуть отримати додаткову інформацію про продукт, що презентується, в цьому випадку краще підказати журналістам, хто міг би дати ексклюзивну інформацію. 
Важливо, щоб після презентації учасник отримав подарунок – предмет, який був презентований – книгу, диск, абонемент або сертифікат на отримання якихось послуг або товару та інше, а також інформаційний пакет з матеріалами про діяльність кампанії. Можливо в ході офіційної частини презентації зробити колективний знімок учасників презентації, у той час, коли йде неофіційна частина, зробити фотографії й після закінчення – передати кожному учасникові. 
Найбільш оптимальний час для проведення презентації – кінець робочого дня, протягом години – півтори. 
Відносини із ЗМІ 
Інформаційний простір суспільства надається рядом джерел, які виконують функції отримання, інтерпретації та розповсюдження інформації. Їх реалізація значною мірою покладена на засоби передачі інформації (ЗМІ, мас-медіа), мистецтво, науку. Всі вони взаємодіють і створюють символічний світ, який живе за своїми законами і активно впливає на світ реальний. 
Сучасні засоби передачі інформації мають не одинакові можливості й силу впливу на споживача інформації. Сьогодні функцію «інформатора» активно взяли на себе INTERNET (електронні версії газет і журналів, особисті інформаційні сайти) і телебачення. Вони мають більш широкі можливості щодо швидкості надання інформації і можливостей зворотного зв’язку перед традиційними газетами, журналами і книгами. Такий перерозподіл переваг у виконанні функцій інформування суспільства зумовлений глобалізацією інформаційного простору, потребами в збільшенні обсягу інформації та динаміки її обігу. 
Успіх у діях мас-медіа з привернення і закріплення уваги аудиторії до повідомлень залежить від високого рівня довіри до засобу масової інформації, який може бути досягнутий завдяки комплексу матеріальних, інтелектуальних, творчих, професійних можливостей представників мас-медіа у забезпеченні якості інформації. Якість інформації виражається у достовірності інформації та у її доступній для розуміння «споживача» інтерпретації. 
«Розумні громадяни не виявляють довіри ні до друкованих, ні до електронних форм інформації». Таке загальне відношення аудиторії до ЗМІ склалося через часті випадки викривлення фактів про реальний світ з різних причин: непрофесіоналізму, політичної заангажованості, поспіху ЗМІ у передаванні інформації. Недовірливий «споживач» відчуває потребу в допомозі зорієнтуватись в потоках інформації, яка постійно з’являється в ЗМІ, в орієнтирах для відбору корисної і важливої для неї інформації та в її інтерпретації. 
Часто зустрічаємось з випадками, коли представники мас-медіа в погоні за «гарячими» новинами, що забезпечують тимчасову популярність, стають ангажованими структурами, передають недостовірну інформацію, вимагають оплату за інформацію у ЗМІ. Це порушує Закон про інформацію в Україні і кодекс журналістської етики, а також свідчить про журналістський непрофесіоналізм, про недосконалість правового регулювання інформаційної сфери діяльності. 
Неформальні контакти із представниками мас-медіа.
Присутність представників ЗМІ на спеціально створюваних в організації офіційних акціях, таких як презентації, семінари, конференції, ювілеї не дають можливість відчути увагу до своєї «особистості», яка через специфіку журналістської практики впливає на створення матеріалу про подію. Яскраво відчути внутрішню атмосферу дозволяють особисті зустрічі представників організації із журналістами в ході семінарів, круглих столів з обговорення взаємних проблем; запрошення на корпоративні зустрічі з метою знайомства і закріплення добрих відносин; святкові вітання тих представників мас-медіа, які тісно співпрацюють із організацією або на увагу яких організація розраховує. 
Організація безперервної освіти для журналістів передбачає проведення майстер-класів, консультацій, курсів підвищення кваліфікації на базі виробництва для представників мас-медіа. Результатом налагодження за допомогою паблік рилейшнз доброзичливих відносин стане сумісне забезпечення якісної і своєчасної інтерпретації подій. 
8.2 Підготовка та проведення спеціальних заходів

Спеціальні PR-заходи являють собою велику групу PR-акцій і внутрішньокорпоративних подій для інформування персоналу організації. Нерідко до спеціальних заходів залучаються суміжні цільові групи, від яких значною мірою залежать успішна господарська діяльність, комфортні умови на ринку і фінансове благополуччя компанії: акціонери, інвестори, постачальники, представники професійних та галузевих асоціацій та об'єднань. Ці заходи - важлива частина загальної корпоративної політики компанії, тому регулярність їх проведення ретельно дотримується.

До спеціальних PR-заходів належать:

- Публічні виступи керівника організації (наприклад, щорічні звіти);

- Ділові бесіди з персоналом (наприклад, «круглий стіл»);

- Вибори керівного складу;

- Конкурс «Кращий за професією»;

- День народження компанії;

- Акції «Гаряча лінія» та ін.

Головні цілі спеціальних PR-заходів наступні.

1. Створення духу єдиної і згуртованої команди професіоналів.

2. Зміцнення кадрового складу, пошук і виявлення талановитих співробітників.

3. Запобігання плинності персоналу і конфліктних ситуацій в колективі.

4. Розвиток у співробітників відчуття корпоративної гордості за компанію.

5. Подальший розвиток корпоративної культури.

6. Підвищення продуктивності праці персоналу за рахунок створення і використання додаткових (нематеріальних) можливостей для стимулювання співробітників.

Розглянемо зазначені спеціальні PR-заходи.

Публічні виступи керівника організації - важлива частина PR. Обов'язковою умовою даних виступів є двосторонній зв'язок з елементами критики. Головна мета виступу керівника полягає в тому, щоб персонал відчував свою приналежність до спільної справи компанії і був носієм її ідей і цінностей.

Підготовка проведення публічного виступу керівника компанії включає в себе:

· Підготовку тексту виступу (звіту) керівника у вигляді презентації;

· Вибір місця проведення заходу (наявність в цьому приміщенні хорошого звуку, освітленості, зручних меблів і т.д.);

· Оповіщення персоналу компанії не пізніше 4-5 днів до дати проведення заходу;

· Визначення ведучого заходу (краще, якщо це буде PR-спеціаліст);

· Підготовка роздаткового матеріалу (але в міру необхідності);

· Запрошення фотографа або підготовка до відеозапису;

· Продумування можливих питань та підготовка відповідей.

Важлива частина підготовки до виступу полягає в роботі над текстом PR-спеціаліста. Певною силою навіювання володіють факти, цифри, ілюстрації. Весь звіт повинен складатися з декількох розділів. Їх бажано закінчувати висновками або основною думкою цього розділу. При підготовці до виступу необхідно враховувати кількість слухачів. У великій аудиторії не варто вести дискусію, так як частина аудиторії, яка неуважна, може вплинути на загальний настрій. У маленькій аудиторії навіть бажано встановити контакт зі слухачами. Можна поділитися з аудиторією власними роздумами і помилками, а потім пояснити, як вони були дозволені. Це зазвичай дозволяє подолати стриманість і упередженість слухачів, свідомо налаштованих критично. Велике значення для виступу мають такі елементи, як жести, голос, дикція, манера поведінки.

Ділові бесіди з персоналом організації можуть проходити у формі проведення «круглого столу», що сприяє обговоренню глобальних питань. «Круглий стіл» - одна з форм обговорення ідей, значущих для різних груп громадськості. Головна ідея «круглого столу» - рівність всіх учасників. Тема та обговорювані питання плануються і оголошуються заздалегідь, що дає можливість учасникам обговорення підготувати цифри, факти, аргументи. Число учасників може складати від 6 до 14 осіб. Перед кожним учасником повинні стояти таблички з ім'ям, що полегшить процес спілкування. Роботу «круглого столу» організовує модератор (ведучий). Модератор оголошує регламент виступів, пропонує послідовність обговорюваних питань, коригує хід дискусії.

Керівник компанії може вести бесіду з окремими працівниками. Практика виробила такі правила ведення бесід керівника з підлеглими, дотримання яких допоможе формуванню корпоративної культури.

· Заздалегідь скласти план бесіди і намітити її тривалість.

· З'ясувати до початку бесіди інтереси цього працівника.

· Створити перед початком бесіди атмосферу взаємної довіри.

· Дотримуватися від початку до кінця бесіди наміченої теми.

· Зафіксувати отриману інформацію в короткій формі.

· Підвести бесіду до кінця після досягнення наміченої мети.

Для спілкування з персоналом багато компаній, що мають мережу філій, застосовують систему корпоративних відеоконференцій.

Вибори керівного складу здійснюються відповідно до Статуту організації на зборах трудового колективу (конференції). У процедурі підготовки і проведення виборів керівного складу компанії передбачається:

· Затвердження дати проведення загальних зборів (конференції) з виборів;

· Створення комісії з виборів;

· Затвердження Положення та форми бюлетеня з виборів (вибори проводяться шляхом таємного голосування);

· Затвердження порядку висування кандидатур на виборну посаду і термінів їх подання в комісію;

· Затвердження норми представництва, порядку та строків виборів делегатів на конференцію.

Відповідно до зазначеної процедурою PR-спеціалістом розробляється сценарний план проведення виборів керівника та проводиться підготовча робота по організації виборів.

Конкурс «Кращий за професією» проводиться як в компаніях, так і на галузевому та регіональному рівнях.

Для проведення такого конкурсу необхідно розробити Положення, в якому, виходячи з фінансових можливостей організації, визначити порядок проведення та нагороди переможцям.

Наприклад, У ПАТ «Міжнародний аеропорт Шеремтьево» основними цілями конкурсу «Кращий за професією» є підвищення рівня професійної майстерності та якості роботи співробітників, обмін і поширення передового досвіду кращих фахівців, формування позитивної громадської думки щодо професій, представлених в аеропорту, утримання молоді.

Конкурс складається з двох етапів: теоретичного - для нього заздалегідь складаються квитки за специфікою діяльності, вимогам посадової інструкції, функціям підрозділу; та практичного - учасники демонструють певні технології роботи, поведінка в позаштатних ситуаціях (пожежники і рятувальники при імітованому загорянні літака рятують пасажирів, інспектори режимно-охоронної служби оглядають автомобілі і співробітників, які перетинають КПП, беруть під охорону повітряні судна і т.д.).

Щоразу в конкурсі беруть участь різні фахівці, але диспетчери з організації пасажирських перевезень беруть участь щорічно, оскільки представляють одну з основних професій в аеропорту і є «обличчям» компанії. Захід завершується святом: переможцям вручають срібні нагрудні знаки, почесні грамоти «Кращий за професією», грошові премії в розмірі окладу, а також пам'ятні подарунки.

День народження компанії - одне з найпопулярніших PR-заходів серед персоналу багатьох організацій. Його формальна мета - урочисто відсвяткувати річницю створення компанії, а неформальна - дати можливість співробітникам всіх рівнів ближче познайомитися і поспілкуватися один з одним в неофіційній вільною від ділового ритму обстановці, що вкрай складно здійснити в умовах робочого часу. Така вільна обстановка допомагає PR-співробітникам виявлення проблем, інтересах і побажаннях персоналу по створенню більш сприятливого робочого клімату в організації. Всі корпоративні свята можуть бути потужним інструментом, здатним згуртувати колектив.

Програма корпоративних свят зазвичай невибаглива: різні конкурси, спортивні змагання, вшанування передовиків, лотереї, вручення подарунків та призів, концерт (самодіяльний або запрошення артистів) і святковий банкет.

Серед свят, що відзначаються в компаніях, особливе місце займає Новий рік. Закінчення року передбачає підведення підсумків роботи, нагородження персоналу підрозділів та конкурси, а також планування роботи на наступний рік. Щоб свято стало дійсно PR-акцією, через всі привітання, нагородження, конкурси повинна проходити одна основна думка, що ті, хто зібрався на свято, - чудовий колектив, сильна і перспективна команда.

Акція «Гаряча лінія» створюється PR-відділом (фахівцем) для персоналу організації з метою своєчасного виявлення та вирішення виникаючих всередині колективу проблем або питань. Функціонування лінії може здійснюватися через телефонну мережу, через внутрішню корпоративну електронну мережу або зовнішню електронну поштову мережу. Проводиться така акція в міру необхідності або за затвердженим планом.

PR-фахівець, відповідальний за проведення заходу, повинен розробити детальний сценарний план підготовки і проведення будь-якого заходу. По завершенні заходу складається підсумковий звіт, за результатами якого проводиться оцінка ефективності проведеного заходу. Результати заходів слід розмістити в корпоративній друку або на сайті компанії.

8.3 Оцінка ефективності PR-діяльності в управлінні персоналом
Критерії оцінки PR в управлінні персоналом
Результат PR-діяльності складно оцінити як в кількісному, так і в якісному вираженні. Оцінити таку діяльність можна за допомогою експертизи чи порівняння з попередньо визначеними цілями і завданнями. В якості критеріїв оцінки PR-діяльності в управлінні персоналом виділимо наступні (табл. 8.1).

Таблиця 8.1 - Критерії оцінки PR в управлінні персоналом

	Критерії оцінки
	Опис

	1. Число підготовлених інформаційних продуктів
	Цей критерій використовують найчастіше. Можна підрахувати кількість статей і згадувань у ЗМІ, а також дає швидкий економічний результат

	2. Кількість об'єктів, які отримали інформаційні продукти
	Значимість і корисність осіб, організацій, ЗМІ, які отримали інформацію про організацію в призначений термін

	3. Кількість змін, що відбулися в результаті отримання інформаційних продуктів
	Кількість суб'єктів, відреагували на отриману інформацію; прийшли на захід; прохання про переговори. Відсоток учасників, що змінили своє ставлення до чого-небудь, які вчинили бажані дії по відношенню до чого-небудь в результаті отримання інформації

	4. Кількість інструментальних циклів (етапів), пов'язаних з виробництвом і використанням інформаційних продуктів
	Кількість операцій з підготовки та розсилці PR-продукту, відстеження (на рівні зворотного зв'язку) ефекту, виробленого їм

	5. Метод визначення рекламного еквівалента
	Підрахувати кількість публікацій (обсяг, число рядків), місце їх розташування, а потім перевести отримані результати у вартість відповідних обсягів за рекламними розцінками

	6. Дослідження відстрочених результатів
	Відстрочені результати можна отримати за допомогою процедур соціологічних досліджень

	7. Аудит комунікацій
	Виявлення ступеня задоволеності персоналу за допомогою комунікаційних інструментів та інформаційних потоків

	8. Вивчення посадових обов'язків
	Фіксування щоденних справ і контактів

	9. Рейтинг
	Оцінка одного фігуранта (або підрозділу) щодо іншого за певними критеріями


Одним з методів оцінки ефективності PR-діяльності, який все частіше застосовується в російській практиці, є рейтинг. Рейтинг стає інструментом формування іміджу, тому що несе інформацію про статус фігуранта щодо конкурентів. Це змушує компанії і персони цікавитися результатами і працювати над підвищенням рейтингу, використовуючи для цього всі можливі способи.

Залежно від поставлених при складанні рейтингу завдань вибирається методика проведення дослідження, формується список необхідних критеріїв, розробляється система їх оцінки.

Наприклад, Служба експертної думки проводить рейтинг прес-служб різних сфер діяльності. Робота прес-служб оцінюється за п'ятибальною шкалою за наступними критеріями:

· Доступність;

· Готовність до співпраці;

· Оперативність відповідей;

· Якість отриманих відповідей;

· Доброзичливість;

· Інформація про прес-службі на сайті компанії.

За результатами різних методик оцінки результативності PR в управлінні персоналу і помилок, які найчастіше допускаються, розробляються рекомендації щодо вдосконалення роботи. Ефективну допомогу в даній роботі представить PR-аудит. PR-аудитявляє собою дослідження діяльності організації в області PR за кількісними та якісними критеріями. Цінність PR-аудиту полягає в тому, що він виявляє сильні і слабкі сторони в PR-діяльності організації. PR-аудит починається з визначення напрямків дослідження і розробки критеріїв оцінки, на основі чого розробляються анкети, опитувальні листи, визначаються обсяг і терміни проведення аудиту, а також форми звітності.

Основні напрямки дослідження:

· Стратегія в галузі PR;

· Зв'язки зі ЗМІ;

· Антикризовий PR;

· Внутрішній PR.

Конкретний список напрямків дослідження залежить від специфіки діяльності організації.

Кожне з досліджуваних напрямків вивчається за цілою низкою критеріїв. Наприклад, напрямок «Зв'язки зі ЗМІ» вивчається за наступними критеріями.

· Якість бази ЗМІ.

· Кількість прес-релізів, підготовлених і поширених у ЗМІ.

· Якість складання повідомлень для ЗМІ.

· Кількість проведених заходів для ЗМІ (за участю ЗМІ).

· Рівень інформаційних приводів.

· Спектр контактів зі ЗМІ.

· Планування у сфері зв'язків зі ЗМІ.

· Якість архіву та звітності.

· Методи оцінки ефективності зв'язків зі ЗМІ.

За кожним критерієм консультанти роблять висновки і на цій основі оцінюють рівень розвитку даного PR- напрямки.

Важливим підсумком PR-аудиту є підвищення рівня розуміння керівництвом компанії важливості, специфіки і функцій діяльності по зв'язках з громадськістю в управлінні персоналом.

Проводячи PR-аудит регулярно (один раз на рік або на два роки), компанія має можливість отримувати незалежну оцінку, удосконалювати свою роботу в галузі PR, оцінювати динаміку розвитку PR-діяльності, ефективність співробітників.

Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення спеціальних подій в паблік рилейшнз. Які існують типи спеціальних подій за участі зовнішньої і внутрішньої громадськості? 
2. Що таке презентація? У чому полягають основні відмінності між презентацією і прес-конференцією? 
3. Розкрійте поняття «Медіакіт». Які його необхідні складові? 
4. Які типи криз ви знаєте? Розкрійте їх основні характеристики. 
5. Обґрунтуйте необхідність створення загальних принципів і стратегії антикризової програми. 
6. Наведіть основні складові антикризового плану. 
7. Розкрийте етапи формування іміджу і репутації компанії. 
8. Що таке комерційне шпигунство? 
9. Чутки як комунікативний інструмент у створенні кризової ситуації та у ситуації стабілізації кризи. 
10. Розкрийте зміст поняття «інформаційна війна». Наведіть приклади інформаційної війни в Україні. 
11. Розкрийте зміст поняття «ділова репутація». 
Наведіть чинники, які впливають на формування позитивного іміджу компанії. 
Тема 9

ПІДГОТОВКА ТА ПРОВЕДЕННЯ ПУБЛІЧНИХ ЗАХОДІВ

9.1. Досвід підготовки і проведення масових заходів у зарубіжних країнах
9.2. Методика проведення прес-конференції

9.3. Інформаційна війна 
Питання для самоконтролю
9.1. Досвід підготовки і проведення масових заходів у зарубіжних країнах

Культура проведення масових заходів в різних країнах є різною, визначення технічних заходів також є різним, і ми можемо сприймати різні підходи до масових заходів та за можливості використовувати їх у нашому законодавстві і практиці роботи органів влади.

 В Україні ми доволі часто маємо проблеми в організації і забезпеченні порядку під час проведення масових заходів; окремі масові заходи перестають у масові заворушення, тому використання зарубіжного досвіду буде корисним для органів державної влади в нашій країні.

 У різних країнах проводяться масові політичні, спортивні, культурно-видовищні, релігійні та інші заходи, разом з тим у більшості зарубіжних країн найбільш впорядковано проведення політичних заходів. 

Загальним для всіх країн, масові політичні заходи яких аналізувалися, є те, що в більшості з них вони не заборонені і визначені в основних законах. Разом з тим в кожній країні існують певні процедури проведення таких заходів, і правоохоронні органи забезпечують порядок під час їх проведення або припиняють їх. 

Питання щодо масових політичних заходів окремо в Україні не вивчалося. В деяких наукових працях такі заходи визначали як один з видів масових заходів, але порівняння з зазначеними заходами за кордоном не проводили. 

Достатньо детально порівняно всі масові заходи, зокрема політичні, у збірнику Р. С. Мельника “Право на свободу мирних зібрань: теорія і практика”. Автор аналізує проведення масових заходів різних типів, а не тільки політичних і не визначає меж відповідальності за порушення законодавств про масові заходи в різних країнах. 

У більшості країн Європи масові заходи в нормативному значенні визначено як в Конституціях, так і в інших нормативних актах.

 Питання щодо проведення масових заходів у Швеції визначено в Конституції країни. Разом з тим питання організації і проведення масових заходів регулюється іншими нормативними актами. У цих актах визначено, що масовими заходами вважаються заходи, коли збирається понад 15 осіб. Якщо збирається менше ніж 15 осіб, то захід не вважається масовим. Масові заходи можуть проводитися тільки з дозволу органів місцевого самоврядування, яке проводить консультації з поліцейськими органами, адже охорона громадського порядку та громадської безпеки під час проведення масових заходів покладена на поліцію. 

 Для отримання дозволу на проведення масового заходу необхідно за 7 днів до його проведення подати заяву, де зазначити місце заходу, мету, характер та організаційні форми проведення. Поліцейські перевіряють зазначені в заяві факти і після цього повідомляють органи місцевого самоврядування, що його можна проводити. Якщо мітинг, демонстрація, похід, пікет чи інший масовий захід буде припинено поліцією, то організатори не отримають дозволу на проведення таких заходів у майбутньому. 

У Великобританії масовими заходами вважаються збори людей у кількості понад 20 осіб. При цьому немає різниці, який тип масового заходу планується проводити: політичний чи релігійний. Дозвіл на проведення масового заходу надають керівники поліції, при цьому заява на дозвіл щодо проведення масового заходу повинна подаватися до відділку поліції не пізніше ніж за 6 діб до його початку. В заявці (так, як і у Швеції) повинно бути зазначено дату проведення масового заходу, місце його проведення, час початку і час закінчення та запропоновано маршрут руху учасників, якщо це похід або демонстрація. В заявці також повинні бути зазначені адреси організаторів, їхні прізвища та номери телефонів. 

У законодавстві Великобританії визначено також поняття публічного заходу. Публічним заходом вважається організація і проведення мітингу або іншого мирного зібрання у місці, де не треба обмежувати рух транспорту, а місце проведення такого масового заходу не заважатиме іншим громадянам у користуванні їхніми правами. Також визначено, що якщо такий мітинг відбувається мирно без блокування вулиць і доріг і не заважає іншим громадянам, то припиняти його також незаконно.

 У Франції в законодавстві не встановлено кількості осіб, які зібралися, щоби цей захід вважався масовим. Дозвіл на проведення масових заходів у Франції дає префект, організатори подають відповідну заявку, в якій зазначають імена й адреси організаторів масового заходу, місце та час його проведення, очікувану кількість учасників, маршрут руху, якщо він має форму демонстрації, та інші деталі. Термін подання заявки: не пізніше ніж за три дні та не раніше ніж за 15 днів до початку масового заходу Незаконні масові заходи, що проводяться у будь-якому громадському місці чи на шляху і які можуть загрожувати громадському порядку та громадській безпеці, можуть бути припинені працівниками поліції.

У Конституції Німеччині визначено, що всі німці мають право збиратися мирно без зброї, в будь-який час та без попереднього повідомлення чи дозволу. Всі масові заходи під відкритим небом можуть бути обмежені лише законом або на підставі окремого закону. 

Законодавством Німеччини передбачено, що проведення будь-якого масового заходу без дозволу місцевої влади незаконне. Це стосується не тільки політичних мітингів та демонстрацій, а й проведення інших масових заходів – таких, як концерти, спортивні заходи, базари тощо. Організатори мають повідомити поліцію про заплановані заходи. При цьому це стосується масових заходів як під відкритим небом, так і у приміщеннях. Поліція, розглянувши подані заявки, дозволяє або забороняє проведення такого заходу. Заява на проведення масового заходу подається у місцеву поліцейську дільницю не пізніше ніж за два дні до початку його проведення. В заяві зазначають мету заходу та дані осіб, які мають його проводити. Питання про кількість учасників у цьому випадку не піднімається. 

Разом з тим в Німеччині допускається проведення несанкціонованих або стихійних масових заходів. Проведення таких заходів не вимагає отримання дозволу, але до таких заходів належать масові заходи, наприклад, які стосуються всіх жителів країни чи окремої землі. Разом з тим масовий захід не може вважатися стихійним, якщо організатори підготували матеріали перед його проведенням. У такому випадку захід вважається несанкціонованим і має бути припиненим поліцією. У більшості випадків поліція підтримує зусилля організаторів, які спрямовані на дотримання порядку під час масових заходів. Проте, якщо організатори самостійно не можуть підтримати порядок, вона втручається і припиняє масовий захід. 

У Сполучених Штатах Америки масові заходи регулюють на основі законів штатів. Організатори мають звертатися до місцевої поліції за отриманням дозволу на проведення масових заходів. Стосовно термінів подання заяв на проведення масових заходів у США, то їх чітко не встановлено. В більшості штатів такі терміни визначаються у розумний час. У Нью-Йорку заяву на проведення політичного масового заходу треба подавати за 45 діб, у Лос-Анджелесі – за 40 діб, а у Вашингтоні цей термін становить 15 діб. У деяких штатах встановлено плату за отримання дозволу на проведення масових заходів, а в інших встановлено законодавством місця для їх проведення. У різних штатах по-різному врегульовано питання про використання звукопідсилювальної апаратури під час проведення масових заходів. В одних штатах її використання заборонено, в інших її не можна використовувати в безпосередній близькості від шкіл, дитячих садків та урядових будівель. 

Отже, аналіз закордонного досвіду організації та проведення масових заходів показує, що головними аспектами їх проведення є :

 – отримання дозволу від органів місцевої влади, а частіше від поліцейського відділу;

– завчасність сповіщення органів влади про проведення масових заходів; 

– визначення мети проведення масових заходів та її дотримання під час проведення самого заходу; 

– самостійна охорона громадського порядку та громадської безпеки організаторами; 

– притягнення до відповідальності осіб, які порушили встановлені норми для проведення масового заходу. 

У більшості країн немає чіткого поділу на політичні, культурно-видовищні та інші заходи. Окремо виділяються лише спортивні заходи. Для проведення всіх видів масових заходів необхідно сповіщати поліцейські формування. 

Використання досвіду зарубіжних країн необхідно для України з метою формування відповідного законодавства про масові заходи. Сьогодні в Україні немає чіткої законодавчої бази стосовно проведення масових заходів. Всі питання щодо їх проведення регулюються рішеннями місцевої влади, і в більшості випадків вони різні і допускають порушення конституційних принципів.
9.1. Методика проведення прес-конференції

Прес-конференції є дуже ефективний метод передачі інформації пресі та інших ЗМІ. Отримавши величезне розповсюдження прес-конференції, як метод спілкування з засобами масової інформації, дають позитивні результати. 

Прес-конференції – один з найбільш поширених та ефективних способів організації зв’язків з громадськістю та передачі їй необхідної інформації через посередника, роль якого в даному випадку виконує преса та інші ЗМІ. 

Прес-конференції доцільні в тих випадках, коли організації необхідно: 

· проінформувати свою громадськість, про яке або важливому і неординарному подію у своєму житті; 

· продемонструвати досягнення організації або її нову продукцію; 

· представити нову концепцію розвитку, викликає масовий громадський інтерес; 

· вирішити спірні питання, давно обговорювані громадськістю; 

· налагодити особисті контакти керівництва організації з представниками ЗМІ. 

Ініціаторами проведення прес-конференції в переважній більшості випадків є керівники та фахівці різних структур, організації і компанії, а іноді працівники ЗМІ, які під тиск різних груп громадськості бажають отримати розгорнуте, кваліфікований і офіційні відповіді на це питання. 

Проведення прес-конференції в неформальній обстановці може дати більше приємних вражень, внести різноманітність у відносини колег і ділових партнерів. Основний плюс – це живе спілкування учасників між собою. Нерідко воно триває й після завершення заходу - наприклад, на наступному банкеті. Творчий підхід і оригінальні ідеї можуть стати в нагоді і при організації конференцій, виставок, коли важливо не тільки спілкування між партнерами, презентація нової продукції. Тепла, невимушена атмосфера сприяє успішному проведенню переговорів і зміцненню корпоративного духу. Важливу роль в цьому відіграють і такі деталі як підбір місця проведення, колірне і звукове оформлення, розробка дизайну сувенірів та іншої супутньої продукції. 

Прес-конференція – це зустріч журналістів з представниками державних установ, суспільно-політичних структур, що має на меті надати ЗМІ фактографічну (цифри, імена, прізвища і т. д.), проблемну та коментують інформацію. 

Організація прес-конференції забирає багато часу і сил. Від того, наскільки вдало розташований орендований конференц-зал, наскільки він оснащений, як організована робота персоналу, що обслуговує прес-конференцію, як сплановано проведення кофе-брейків або фуршету, залежить значною мірою те кількість представників преси, яке прибуде на прес-конференцію і , звичайно їх реакція. 

Прес-конференція передбачає авторитетність джерела новин (ньюсмейкера), отримання інформації «з перших рук», можливість перевірки відомостей та уточнення інформації за допомогою питань. Організація прес-конференцій, звичайно, не обмежується орендою конференц-залів і необхідного технологічного обладнання. Перш за все, потрібно чітко уявляти, яким засобам масової інформації буде цікаво і зручно присутнім на прес-конференції. Слід також підготувати прес-реліз і розіслати із запрошеннями до обраних ЗМІ. 

У процесі підготовки і проведення прес-конференції виділяється кілька етапів. 

Планування та оповіщення: аналіз ринку PR-послуг показує, що середня за якістю прес-конференція забезпечує значно більший вихід матеріалів у ЗМІ, ніж самий блискучий прес-реліз. Останній корисний на етапі підготовки події, в тому числі прес-конференції (як «розігріває» інформація), при його проходженні і після завершення акції (як додатковий матеріал). 

Оренда залу для прес-конференції: оренда залу для прес-конференції – одна з найважливіших завдань, яке стоїть перед організаторами при плануванні подібного заходу. Адже найчастіше саме від місцезнаходження, ступеня оснащеності конференц-залу, а також від професіоналізму персоналу, що супроводжує прес-конференцію, залежить те, яка кількість представників преси буде присутній. 

До початку прес-конференції необхідно підготувати і розіслати спеціальні запрошення тим представникам ЗМІ, яких вони хотіли б бачити, на даному заході. Такий вибірковий підхід до складу учасників прес-конференції не виключає, однак, того, що на ній будуть присутні журналісти опозиційно налаштованих видань. 

Не потрібно перешкоджати їх участі в обговоренні намічених проблем, оскільки це майже завжди негативно впливає на діловий імідж організації, свідчить про невпевненість керівництва організації в правильності своїх позицій. 

Небажання вислухати гострі запитання і відповідати на критичні зауваження. 

Представникам щоденних видань запрошення для участі у прес-конференції рекомендується висилати приблизно за тиждень до її проведення, з тим, щоб у них було кілька днів для планування власної роботи і підготовки до заходу. Якщо в роботі прес-конференції передбачається участь журналістів з щомісячних і щоквартальних видань, то терміни розсилки запрошень повинні бути скориговані відповідним чином. 

У самому запрошенні слід вказати: 

· місце, день і час проведення прес-конференції, її приблизну тривалість; 

· загальну тематику прес-конференції та перелік основних питань, передбачуваних до розгляду; 

· прізвища і посади основних учасників прес-конференції з боку її організаторів. 

У запрошенні не рекомендується занадто докладно перераховувати і, тим більше, коментувати основні питання прес-конференції, щоб не послабити інтерес представників ЗМІ до майбутньої події. 

При виборі дня проведення прес-конференції необхідно прагнути до того, щоб він не збігався з днем проведення в цьому ж місті будь-якого іншого великого події, що становить широкий громадський інтерес і залучає основну масу журналістів з різних ЗМІ. 

Кожна прес-конференція має свій план, свою структуру, що включає послідовність низки подій. Сценарій прес-конференції містить перерахування всіх подій майбутньої зустрічі із зазначенням виконавців і часу (аж до хвилин), відведеного на кожну з єдиного заходи: 

· відкриття; 

· представлення господарів (організаторів) прес-конференції; 

· вступне слово ведучого; 

· виступи (інформаційні повідомлення); 

· питання та відповіді; 

· закриття; 

· неофіційна частина, що включає перегляд слайдів, відеороликів і т. п. 

Загальна тривалість прес-конференції неповинна, перевищувати 30–60 хвилин. Менше 30 хвилин – це оперативний брифінг. На кінець 60 хвилин увагу журналістів, як правило, слабшає відчуття значущості, і солідності відбувається поступово втрачається. Тому навіть питання не вичерпалися, має сенс припинити прес-конференцію штучно. Продовжувати прес-конференцію більше години має сенс у тих випадках, коли ньюсмейкер ще не висловив того, що хотів. 

Важливо також на підготовчому етапі прес-конференції перевірити готовність всіх підрозділів, для цього необхідно провести репетицію всіх учасників. Особливу важливість репетиція представляє у разі, якщо учасники прес-конференції новачки, вперше виходять назустріч з журналістами. Однак і для досвідчених у цій справі асів прес-конференцій репетиція необхідна, якщо намічається телевізійна трансляція. Під час репетиції перевіряється готовність засобів зв’язку, вибирається режим освітлення майданчика, інтер’єр (зі столом президії), ракурси зйомок, мікрофони у залі та інше. Дуже важливо також прорепетирувати питання і відповіді, сто можна здійснити за допомогою залучення статистів. 

Виступи на прес-конференції готуються заздалегідь. Вони можуть бути просто зачитані, вивчені напам’ять або вимовлені в імпровізованій формі. 

Характер цих виступів, їх структура залежать від цілей прес-конференції. 

Суспільно-політична проблематика вимагає розгорнутого заяви з обґрунтуванням позиції, повідомленням нової інформації, подробиць і деталей. 

Найбільш оптимальна форма поведінки на прес-конференції: 

· природність; 

· помірна емоційність; 

· доброзичливість. 

Після завершення прес-конференції її організатори повинні оцінювати результативність проведення заходу. Для цього необхідний повний і детальний аналіз матеріалів про минулу прес-конференції, що з’явилися в ЗМІ через деякий час, – як правило, це виконується фахівцями зі зв’язків з громадськістю організації, що проводить прес-конференцію. 

9.3. Інформаційна війна
Поширеним засобом ведення управлінської діяльності   є інформаційні війни. 

Забезпечення інформаційної безпеки підкоряється деяким основним правилам. 

Перш за все, необхідно відповісти на питання: проти кого ведеться інформаційна війна, на кого намагаються впливати фахівці з негативних технологій, затіваючи ті або інші інформаційні провокації? Зазвичай вважають, що це розраховано на масову свідомість, громадську думку тощо. 

Тобто у громадськості намагаються підірвати довіру до тих або інших людей, організацій або ідей. Маніпуляція громадською думкою і колективними уявленнями має довгу історію, але до інформаційних воєн вона не має ніякого відношення. Інформаційна війна, як і будь-яка інша, завжди ведеться проти когось конкретного. 

Інформаційне середовище – друк, телебачення, інші засоби інформації – це простір, в якому супротивники обмінюються ударами. 

Інформаційні повідомлення (інформація, дезінформація, ті або інші інтерпретації подій, символи, гасла тощо) – це зброя, яку супротивники застосовують один проти одного. Але «воюючі сторони» – це завжди керівники – державні, політичні, економічні, військові: кінець кінцем, все залежить тільки від них. 

Головне в будь-якій інформаційній війні – вплинути на дії, а головне – на думки супротивника, нав'язати йому свої правила гри, а громадська думка, масова свідомість використовується при цьому тільки як резонатор. 

Більшість інформаційних війн – не наклеп або пропаганда,  шантаж і провокація. Головне в них – не стільки дійсно змінити громадську думку про опонента, скільки залякати опонента можливістю зміни громадської думки. 
Основне завдання в забезпеченні інформаційної безпеки при інформаційних війнах – не дозволити втягнути себе у протистояння, не керуватися у своїх рішеннях тими умовами і обставинами, які прагне створити супротивник. Від інформаційної агресії в першу чергу повинні бути захищені розум і психіка керівника. Тільки при виконанні цієї умови можна почати свою контргру і самому впливати на громадську думку, а головне – на поведінку супротивника. 

Інформаційна війна (не розглядаються в цьому плані комп'ютерні війни, пов'язані з проблемою захисту інформації і інформаційних мереж) будується в основному на позитивній дії, яка несе руйнівний характер для системи. «Головною відмінністю інформаційної війни є опора на поняття комунікативного резонансу, коли рівень дії значно менший отриманого в результаті ефекту.
 Комунікативний резонанс дозволяє істотно збільшувати охоплення населення, оскільки воно хоче в даний момент почути саме це. Другою важливою відмінністю інформаційної війни є те, що вона є війною іміджів. Іміджеві характеристики стають об'єктом конкурентної боротьби. Сильніші іміджеві характеристики витісняють слабкіші». 

Г.Г. Почепцов вважає, що схематична модель інформаційної війни повинна базуватися на таких складових: 

 багатоцільовий об'єкт для подальшого комунікативного резонансу: у ньому повинні бути зацікавленими різні верстви населення; 

 як «динамік» для масової свідомості використовується однорідна група населення, що не має чіткої залежності від існуючої влади, наприклад, студенти, шахтарі, пенсіонери; 

 опосередкованість мети: як правило, критика не направлена на владу прямо, а тільки опосередковано, з цієї причини влада не може не підтримувати народне волевиявлення, яке в результаті спрямоване на іншу мету; 

 усний канал: через блокування у ряді випадків офіційних каналів комунікації поширення інформації йде по усних каналах; 

 стимуляція обговорення: завданням стає підбір таких ключових повідомлень, які б стимулювали обговорення ситуації в цільових групах населення; 

 багатоканальна дія: аудиторія отримує повідомлення одного типу з різних каналів. Багатоканальність повинна сприйматися і як передача повідомлення одночасно шляхом вербального і невербального каналів;  

 спирання на вже існуючі мережі: однорідна група має істотні для даної проблеми соціальні і інформаційні мережі, куди входять її представники. В принципі однорідна група має велику силу дії, ніж навіть засоби масової інформації. 

У інформаційній війні арсенал дії характеризується достатньою гнучкістю і непередбачуваністю. З цієї причини нелегко будувати ті або інші варіанти оборони. У разі інформаційної війни можливе поетапне захоплення території. Спочатку ведеться робота з лідерами думок, з молоддю і тому подібне. Інформаційна війна в цьому плані виглядає як «мирна війна», оскільки відбувається на тлі світу і благополуччя. На людину можуть діяти одночасно декілька «супротивників», захоплюючи різні тематичні зони його свідомості. В інформаційній війні переважають варіанти не чіткої логіки, коли оцінки даються з певною вірогідністю (наприклад, на 40 %). 
Інформаційна війна діє вибірково, охоплюючи по-різному різні верстви населення. Основна небезпека інформаційної війни в тому, що населення навіть не відчуває, що піддається дії. Внаслідок чого суспільство не використовує наявні в його розпорядженні механізми. 

Під час інформаційної війни порушуються як етичні, так і правові межі. Основою конкурентної боротьби стають ЗМІ, а головним засобом – замовлені статті, інтерв'ю, підбірки компромату. Самим ходовим товаром стає будь-яка компрометуюча інформація. 

Іноді застосовується і комерційне шпигунство. 

Комерційне шпигунство – це діяльність з отримання закритої інформації, здійснювана конкурентами. Як правило, форми такої діяльності мають протизаконний характер. Головне завдання шпигунства – отримання прямої вигоди, забезпечення у конкурентній боротьбі переваг для себе. 

Інтерес для конкурентів мають відомості, які можна використовувати для таких цілей, – від документів підвищеної конфіденційності до відомостей особистого характеру. Сюди належать: відомості про правопорушення в діяльності організації (ухилення від податків, нелегальний взаєморозрахунок, реалізація недоброякісного товару); дані про вживані ноу-хау організації (отримана конкурентами така інформація позбавляє переваг організацію, яка мала їх у своєму розпорядженні); закрита інформація про партнерів і клієнтів (якщо інформація перестане бути «закритою», організація придбає імідж ненадійної і несерйозної). 

Отримати потрібну інформацію конкуренти можуть і від співробітників організації. Для цього можуть використовуватися комерційні і адміністративні підкупи, ідеологічні впливи, різні види пресингу. 

Інформацію отримують і від людей, спеціально влаштованих на роботу в ту або іншу організацію. Застосовується також вплив на найближче оточення керівника організації або компанії. Для отримання потрібної інформації конкуренти можуть застосувати прослуховування телефонних розмов, прихований відеозапис, несанкціонований доступ до даних в електронному вигляді, перехоплення поштової кореспонденції. 

Для запобігання спроб оволодіння інформацією організації повинні дотримувати режим конфіденційності інформації. Цей режим може бути частковим або підвищеним. Також він допоможе виключити побічний вплив на імідж організації – наприклад, регулярні розповіді співробітників всім своїм знайомим про деталі організації бізнесу організації. Пункт про дотримання режиму конфіденційності часто включають у трудовий контракт, передбачаючи фінансові санкції за його недотримання. 

Питання для самоконтролю
1. Що спільне і відмінне у PR, реклами і пропаганди? 

2. Яке  призначення етичних  кодексів  міжнародної асоціації  фахівців PR? 

3. Чим корисна галузь діяльності «зв’язки з громадськістю»? 

4. Чому у практиці PR не можна обійтися тільки зовнішніми або тільки внутрішніми центрами зв’язків із громадськістю? 

6. Які особливості планування екстремальних PR? 

7. Які завдання відділу PR в уявній або реальній організації (на вибір) мають пріоритетне, а які – другорядне значення? Чому саме? 

5. Як правильно визначити ефективність роботи відділу ПР? 

6. Що  важливо  врахувати  для  успішного  проведення  рольових  ігор «брифінг», «прес-конференція»? 

8. Чому фахівці у зв’язках з громадськістю намагаються якнайчастіше використовувати електронні ЗМІ? 

9. Наскільки  ефективно  використовують  центри  PR  можливості Інтернету  й  цифрові  технології  центри  PR?  Обґрунтуйте протилежні відповіді з допомогою прикладів. 

Чи варто відмовлятись від традиційних каналів реалізації потреб PR друку, фото, виставок? 

ТЕСТОВІ ЗАВДАННЯ 
Модуль 1 
Загальні засади адміністративної діяльності

Прочитати умови тесту та обрати правильну відповідь:

1. Організаційна поведінка - це: 
а) поведінку організації та її дії в зовнішньому і внутрішньому середовищі; 
б) комплекс вчинків і дій людини, що відображають реакцію на всі обставини його існування та організації, точніше, в групі людей, соціально-економічній системі; 
в) поведінку колективу організації, засноване на його психологічних характеристиках.

 2.Які фактори найбільш повно визначають організаційну поведінку: 
а) особистісні особливості самої людини, соціально-психологічне середовище, комплекс подій, що характеризують функціонування і розвиток організації; 
б) обсяг, цінність і структура інформації; засвоєні соціальні та організаційні нормативи; рівень знання та культури; 
в) всі перераховані вище. 
3. Організаційна поведінка займається:

а) вирішенням проблем у системі «людина-людина»;

б) питаннями, які пов’язані з організацією взаємодії груп в організації;

в) втіленням знань основних соціальних наук в управлінські програми дій;

г) визначенням конфліктних ситуацій і шляхів їх подолання.

4. Цінності, особистість, мотивацію, сприйняття містить:

а) індивідуальний рівень об’єктів вивчення організаційної поведінки;

б) груповий рівень об’єктів вивчення організаційної поведінки;

в) рівень організаційної системи об’єктів вивчення організаційної поведінки.

5. На формування загальної поведінки впливають такі чинники (кілька правильних відповідей):

а) культурологічні;

б) біопсихічні;

в) географічні;

г) національні;

д) демографічні;

є) соціально-психологічні.

6. Визначте, які твердження відносно організаційної поведінки є правильними:

а) організаційна поведінка базується на науковому методі;

б) поведінка – це дії людей, які можна спостерігати;

в) організаційна культура формує організаційну поведінку нових членів організації;

г) організаційна поведінка – це організація людей у групи для ефективнішого виконання роботи;

д) організаційна поведінка формує на початковому етапі організаційну культуру.

7. Організаційна поведінка безпосередньо впливає на (дайте відповідь «так» чи «ні»):
а) якість продукції (ТАК/НІ);

б) задоволення працею (ТАК/НІ);

в) продуктивність праці (ТАК/НІ);

г) собівартість продукції (ТАК/НІ);

д) безпеку праці (ТАК/НІ);

є) плинність кадрів (ТАК/НІ).

8. Джерелами знань про поведінку людей в організації є:

а) досвід роботи в організації (ТАК/НІ);

б) отримання інформації, що проходить через підрозділи (ТАК/НІ);

в) контакти з різними підрозділами (ТАК/НІ);

г) навчання інших та участь у навчальних групах (ТАК/НІ);

д) неформальне спілкування з працівниками за межами організації (ТАК/НІ).

9. Визначити і вказати правильну послідовність етапів наукового методу дослідження організаційної поведінки:

а) розроблення припущень щодо реальної дійсності;

б) спостереження за реальною дійсністю;

в) використання спостережень для пояснення взаємин.

10. Цінності – це:

а) система відносин людини з оточуючим світом;

б) пріоритетність розвитку особистості;

в) базові переконання особистості;

г) сукупність сталих суспільно сприйнятих норм та моделей поведінки.

11. На поведінку людини в організації насамперед впливають:

а) індивідуальні характеристики;

б) ставлення до неї з боку керівника;

в) взаємовідносини з колегами.

12. Здібності – це:

а) генетично обумовлені схильності людини до будь-якої праці;

б) можливість виконувати конкретну роботу та досягати успіху в цьому;

в) уміння працювати над собою для досягнення цілей.

13. До загальних законів поведінки відносять (кілька правильних відповідей):

а) закон зворотного зв’язку;

б) закон ентропії;

в) закон опору неповазі;

г) закон змагання;

д) закон послідовності розвитку.

14. До найпоширеніших відносин індивіда в організації належать (кілька правильних відповідей) :

а) навчання;

б) задоволеність працею;

в) зацікавленість роботою;

г) сприйняття;

д) організаційні обов’язки;

є) самовираження;

ж) пошук зниження дисонансу.

15. До характерних рис особистості, які впливають на організаційну поведінку належать (дайте відповідь «так» або «ні»):
а) інтерналізм (ТАК/НІ);

б) конфліктність (ТАК/НІ);

в) орієнтація на успіх (ТАК/НІ);

г) екстерналізм (ТАК/НІ);

д) егоїзм (ТАК/НІ);

є) альтруїзм (ТАК/НІ);

ж) авторитаризм (ТАК/НІ);

з) схильність до ризику (ТАК/НІ).

16. Першим кроком захисту від маніпуляції є:

а) атака;

б) пасивне усунення;

в) усвідомлення, що вами маніпулюють;

г) контрманіпуляція.

17. Психологічним методом впливу, що пов’язаний з емоційним напруженням, є:

а) навіювання;

б) наслідування;

в) зараження;

г) переконання.

18. Яка мета створення організації: 
а) рішення своїх проблем і досягнення загальних цілей організації; 
б) тільки отримання прибутку; 
в) підвищення добробуту суспільства. 
19. Що включає термін «зовнішнє середовище» щодо організаційної поведінки?: 
а) економічні умови, 
б) споживачі; 
в) законодавство; 
г) техніка і технологія; 
д) взаємини в колективі; 
є) організаційна культура; 
ж) система цінностей у суспільстві;

з) конкуренти.

 20. Який з методів стимулювання є найбільш ефективним: 
а) метод покарання; 
б) метод заохочення; 
в) суміщення цих двох методів. 
Модуль 2 
Історичні, теоретичні та методологічні аспекти зв’язків з

громадськістю
Прочитати умови тесту та обрати правильну відповідь:

1. Система взаємопов’язаних акцій, спрямованих на різні цільові аудиторії, – це: 

а) завдання PR 

б) заходи PR 

в) мета PR 

г) функції PR 

 2. Назвіть різновид (різновиди) PR за періодичністю: 

а) регулярний, кризовий 

б) одноразовий (цільовий) 

в) регулярний, кризовий, одноразовий (цільовий) 

г) кризовий 

 3. Назвіть складову комунікативної стратегії риторики, яка передбачає чітку аргументацію всіх вимог: 

а) стратегія пояснення 

б) стратегія натяків 

в) стратегія прямих вимог 

г) стратегія обману 

 4. Поновлення списків отримувачів інформації найдоцільніше провадити: 

а) розширюючи кількісний штат співробітників 

б) використовуючи електронну систему пошуку 

в) скорочуючи список 

г) залучаючи якнайбільше практикантів 

 5. PR не включає в себе: 

а) будь-які дії, скеровані на поліпшення контактів між людьми або організаціями 

б) безплатну рекламу 

в) заходи, скеровані на розширення сфери впливу організації з допомогою відповідної пропаґанди і реклами 

г) організацію виставок, відео- і кінопоказів 

 6. У травні 1955 року в Лондоні: 

а) створено Міжнародну асоціацію паблік рилейшнз (ІПРА) 

б) виникла Концепція створення Міжнародної асоціації паблік рилейшнз 

в) ухвалено Афінський кодекс 

г) ухвалено Європейський кодекс професійної поведінки в галузі ПР 

 7. Консультаційна функція PR передбачає: 

а) консультування керівників компанії і персоналу в галузі зв’язків з громадськістю 

б) поширення інформації про компанії 

в) проведення заходів PR 

г) розробку стратегії і тактики інформаційної політики 

8. Назвіть складову комунікативної стратегії риторики, яка не 

передбачає логічних пояснень своєї вимоги з боку відправника: 

а) стратегія пояснення 

б) стратегія натяків 

в) стратегія прямих вимог 

г) стратегія обману 

 9. У більшості країн Заходу контракти захищаються законом, якщо: 

а) укладені письмово 

б) укладені письмово і усно при свідках 

в) укладені усно 

г) укладені дією, усно, письмово 

 10. Розуміння письмових розпоряджень на кожному з рівнів найчастіше може складати: 

а) 100 % 

б) 60 % 

в) 30 % 

г) 15 % 

Модуль 3

Практична діяльність у сфері зв’язків з громадськістю
ВИКОНАННЯ КОНТРОЛЬНОЇ РОБОТИ

 Метою  контрольної  роботи  є  забезпечення  самостійного  вивчення, поглиблення  та  засвоєння  знань  з  дисципліни  «Техніка адміністративної діяльності: зв’язки з громадськістю»,  забезпечення  самостійного вивчення  та  поглиблення  знань  з  адміністративного  менеджменту,  засвоєння методів керівництва адміністративною службою, ознайомлення з методами та зарубіжним досвідом створення політичних прогнозів, з’ясування особливостей та  напрямів  державного  управління,  що  в  підсумку  сприятиме  отриманню студентами  навичок  оперувати  знаннями  з  організаційних  формам  діяльності по підготовці та проведенню системного політичного аналізу, обґрунтовувати створені прогнози на майбутнє. 

Контрольна  робота  оформлюється  на  аркушах  паперу  формату  А4 відповідно до вимог ДОСТУ. На титульній сторінці вказуються прізвище, ім’я та по батькові студента, курс, група та спеціальність, а також домашня адреса і контактний  телефон.  Робота  може  бути  надрукована.  Після  розкриття  суті питання  обов’язково  додається  список  використаної  літератури,  складений  за абеткою. 

У контрольній роботі з дисципліни «Техніка адміністративної діяльності: зв’язки з громадськістю»  студенти  повинні  розгорнуто  ґрунтовно розкрити  обрану  тему.  При  виконанні  контрольних  робіт  доцільно користуватися  літературою  до  навчального  курсу  «Техніка адміністративної діяльності: зв’язки з громадськістю», список якої додається. 

Посилання на першоджерела необхідно подавати по тексту контрольної роботи у квадратних дужках. Так, посилання [7, с. 44–45] свідчить, що 7 – це порядковий  номер  джерела,  позначеного  у  списку  літератури,  а  44–45  – сторінки із вказаного джерела. Обсяг контрольної роботи не має перевищувати 15 сторінок, набраних 14 шрифтом через 1,5 інтервала. При цьому слід мати на увазі, що головною вимогою до контрольної роботи є розкриття суті питань, а не кількість сторінок. 

Завдання  на  виконання  контрольних  робіт  студентами  отримують  у викладача, здати виконані роботи повинні у термін, встановлений графіком. До здачі екзамену студенти допускаються тільки після співбесіди по суті питань, що висвітленні у контрольній роботі, та після її зарахування викладачем. 

Виконання контрольної роботи базується на вивченні теоретичних засад адміністративної  діяльності,  законодавчого  поля  України  щодо  організації  та функціонування адміністративної системи підприємства, зарубіжного досвіду, спеціальної  літератури,  включаючи  періодичні  видання,  з  теми  контрольної роботи.  При  цьому  студент  повинен  провести  цілеспрямований  відбір спеціальної  наукової  літератури  та  необхідних  нормативних  документів  у бібліотеці. 

Наприкінці  роботи  студент  має  поставити  підпис  і  дату  закінчення виконання контрольної роботи. 

Номер  варіанта  контрольної  роботи  студент  вибирає  за  останньою цифрою залікової книжки. 

ВАРІАНТИ КОНТРОЛЬНИХ РОБІТ

Розкрийте суть адміністративної діяльності. 

1. За якими ознаками класифікують організації? 

2. За якими принципами класифікують принципи управління? 

3. За якими ознаками класифікують принципи керування? 

4. В чому різниця між правовими принципами менеджменту і правовими 

принципами  публічного адміністрування? 

5. Чи   можна  сказати,  що  модель  Макса  Вебера  повністю  відображає 

принципи побудови сучасних публічних адміністрацій? 

6. Назвіть головні складові планування та їх суть. 

7. Що можна віднести до об’єктів планування? 

8. Які існують види та методи планування? 

9. Яка різниця між методами управління і методами керівництва? 

10. Чому для керівника (менеджера) надзвичайно важливо орієнтуватися на вклад в розвиток організації? 

11. В чому суть підходу до принципових переговорів? 

12. Які показники успішних переговорів? 

13. Чому важливо під час переговорів зосереджуватися на інтересах, а не на позиціях? 

14. Чому потрібно наполягати, щоб результат переговорів ґрунтувався на об’єктивних критеріях? 

15. Що потрібно зробити під час підготовки до переговорів, щоб шанси на них були не мінімальними, а максимальними? 

16. Як визначити стратегію та підібрати аргументи під час переговорів? 

17. Як визначити цілі переговорів? 

18.  Яка роль команди, що може приймати участь у переговорах? 

19.  Чому важливо визнавати свої помилки під час переговорів? 

20.  Як залучити інших людей до вирішення проблеми? 

21. В чому значення організаційної культури? 

22. Які фактори впливають на організаційну культуру? 

23. Від чого залежить рівень культури організації? 

24. Необхідні  умови  успішної  реалізації  впровадження  елементів корпоративної культури. 

25. Ієрархія  рівнів  делегування  повноважень  для  вертикального розподілу координаційних зусиль («скалярна підпорядкованість»). 

26. Управління комунікаційними процесами в організації. 

27. Створення прес-релізу, його призначення. 

28. Поняття презентації та вимоги до проведення. 

29. Призначення та особливості підготовки прес-конференцій. 

30. Сутність  та  значення  діяльності  організації  по  зв’язках  з 

громадськістю. 

31. Напрямки PR–діяльності. 

32. Основні інструменти в діяльності по зв’язках з громадськістю. 

33. Нарада (збори) як вид організації ділового спілкування.   

34. Етапи підготовки та проведення публічного виступу. 

35. Проведення «круглих столів» — форма зв’язків з громадськістю. 

36. Призначення та особливості підготовки брифінгу та інтерв’ю. 

37. Цілі і види переговорів. 

38. Підготовка і порядок ведення переговорів. 

39. Методи ведення переговорів. 

40. Тактика переговорного процесу. 

41. Типологія конфліктів в управлінській діяльності, їх причини. 

42. Методи аналізу конфліктних ситуацій. 

43. Рекомендації по розв’язанню конфліктної ситуації. 

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ НА ПІДГОТОВКУ ПІДСУМКОВОГО 

ПРОЕКТУ-ПРЕЗЕНТАЦІЇ 

1. Скласти план проекту проведення прес-конференції. 

2. Скласти план проекту організації і проведення виставки. 

3. Скласти план проекту організації відвідування об’єкту. 

4.  Скласти  план  проекту  рекламної  кампанії  (соціальної, політичної, товарів і послуг – за варіантами або на вибір викладача). 

ЗАВДАННЯ НА САМОСТІЙНЕ ОПРАЦЮВАННЯ 

І ПІДГОТОВКУ ДО ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ 

1. Ознайомтесь  з  етичними  кодексами  PR. 

2. Зробіть невеликий перелік (до десяти позицій) внутрішніх PR. 

3. Зробіть невеликий перелік (до десяти позицій) зовнішніх PR. 

4. Складіть  план  PR  в  екстремальних  ситуаціях,  виходячи  з  обраної ролі (стихійне лихо, техногенна катастрофа, аварія на транспорті). 

5. Змоделюйте структуру відділу PR в уявній або реальній організації. 

6. Розробіть  технологію  підготовки  та  проведення  прес-конференції для журналістів; 

7. Підготуйтесь до написання подієвого прес-релізу; 

8. Підготуйтесь до написання анонсного прес-релізу; 

9. Складіть план прийому або організації відвідування об’єкту. 

10. Здійсніть  моніторинг  ЗМІ  з  приводу  організованого  прийому  або відвідування об’єкту; 

11. Підготуйтесь до практичного заняття «прес-конференція». 

12. Назвіть традиційні і новаторські технічні можливості PR. 

13. Розробіть технологію підготовки та проведення виставки. 

14. Складіть макет експозиції. 

15. Складіть  короткі  кошториси  на  газету  і  книжку  або  брошуру  –  з готових плівок і без верстки. 

16. Складіть план реалізації потреб організації (установи). 

Створіть веб-сторінку організації. 

ГЛОСАРІЙ 
PR-повідомлення – інформація про діяльність організації, яка поширюється за її власною ініціативою, що відображає в доступній і привабливій формі значущі факти її діяльності, призначеної для певних груп зовнішньої і внутрішньої громадськості організації, і служить цілям формування ефективного комунікаційного середовища організації. 
Висвітлення діяльності органів державної влади та органів місцевого самоврядування в Україні - одержання, збирання, створення, поширення, використання і зберігання інформації про діяльність органів державної влади та органів місцевого самоврядування, задоволення інформаційних потреб громадян, юридичних осіб про роботу цих органів. 
Віднесення інформації до державної таємниці - процедура прийняття (державним експертом з питань таємниць) рішення про віднесення категорії відомостей або окремих відомостей до державної таємниці з установленням ступеня їх секретності шляхом обгрунтування та визначення можливої шкоди національній безпеці України у разі розголошення цих відомостей, включенням цієї інформації до Зводу відомостей, що становлять державну таємницю, та з опублікуванням цього Зводу, змін до нього. 
Гриф секретності - реквізит матеріального носія секретної інформації, що засвідчує ступінь секретності даної інформації.

Громадськість – група людей (і навіть окремих індивідів), що впливають на діяльність організації. 
Державна таємниця (далі також - секретна інформація) - вид таємної інформації, що охоплює відомості у сфері оборони, економіки, науки і техніки, зовнішніх відносин, державної безпеки та охорони правопорядку, розголошення яких може завдати шкоди національній безпеці України та які визнані у порядку, встановленому Законом, державною таємницею і підлягають охороні державою. 
Державне замовлення на висвітлення діяльності органів державної влади - замовлення на висвітлення діяльності Верховної Ради України, Президента України, Кабінету Міністрів України, розміщення якого забезпечує Національна рада України на каналах телерадіоорганізацій України, яке оформляється відповідно постановами Верховної Ради України, розпорядженнями Президента України, Кабінету Міністрів України.

Державний експерт з питань таємниць - посадова особа, уповноважена здійснювати відповідно до Закону віднесення інформації до державної таємниці у сфері оборони, економіки, науки і техніки, зовнішніх відносин, державної безпеки та охорони правопорядку, зміни ступеня секретності цієї інформації та її розсекречування. 
Додатки до друкованих засобів масової інформації у вигляді видань газетного та журнального типу є окремими періодичними і такими, що продовжуються, друкованими виданнями і підлягають реєстрації на загальних підставах. Зазначені друковані видання можуть включати до свого складу інші носії інформації (платівки, дискети, магнітофонні та відеокасети тощо), розповсюдження яких не заборонено чинним законодавством України. 
Документ - матеріальний носій, що містить інформацію, основними функціями якого є її збереження та передавання у часі та просторі. 
Допуск до державної таємниці - оформлення права громадянина на доступ до секретної інформації. 
Доступ до державної таємниці - надання повноважною посадовою особою дозволу громадянину на ознайомлення з конкретною секретною інформацією та провадження діяльності, пов'язаної з державною таємницею, або ознайомлення з конкретною секретною інформацією та провадження діяльності, пов'язаної з державною таємницею, цією посадовою особою відповідно до її службових повноважень. 
Друкований засіб масової інформації вважається виданим, якщо він підписаний до виходу в світ і надрукований будь-яким тиражем. Сфера розповсюдження друкованого засобу масової інформації не обмежується. 
Засекречування матеріальних носіїв інформації - введення у встановленому законодавством порядку обмежень на поширення та доступ до конкретної секретної інформації шляхом надання відповідного грифу секретності документам, виробам або іншим матеріальним носіям цієї інформації. 
 Звід відомостей, що становлять державну таємницю, - акт, в якому зведено переліки відомостей, що згідно з рішеннями державних експертів з питань таємниць становлять державну таємницю у визначених Законом сферах. 
Засіб масової інформації органу державної влади чи органу місцевого самоврядування - засіб масової інформації, засновником (співзасновником) якого є орган державної влади або орган місцевого самоврядування і який повністю або частково утримується за рахунок державного чи місцевих бюджетів.

 Захист інформації - сукупність правових, адміністративних, організаційних, технічних та інших заходів, що забезпечують збереження, цілісність інформації та належний порядок доступу до неї.

Інформацією з обмеженим доступом є: 1) конфіденційна інформація; 2) таємна інформація; 3) службова інформація.

Інформаційні агентства - зареєстровані як юридичні особи суб'єкти інформаційної діяльності, що діють з метою надання інформаційних послуг.

Інформаційні служби органів державної влади та органів місцевого самоврядування - структурні підрозділи цих органів, що виконують інформаційно-аналітичні функції та забезпечують зв'язки із засобами масової інформації, громадськістю. 
Інформація - будь-які відомості та/або дані, які можуть бути збережені на матеріальних носіях або відображені в електронному вигляді. 
 Категорія режиму секретності - категорія, яка характеризує важливість та обсяги відомостей, що становлять державну таємницю, які зосереджені в державних органах, органах місцевого самоврядування, на підприємствах, в установах і організаціях. 
Конфіденційна інформація - інформація, доступ до якої обмежено фізичною або юридичною особою, крім суб'єктів владних повноважень, та яка може поширюватися у визначеному ними порядку за їхнім бажанням відповідно до передбачених ними умов.

Криптографічний захист секретної інформації - вид захисту, що реалізується шляхом перетворення інформації з використанням спеціальних даних (ключових даних) з метою приховування (або відновлення) змісту інформації, підтвердження її справжності, цілісності, авторства тощо; 
Матеріальні носії секретної інформації - матеріальні об'єкти, в тому числі фізичні поля, в яких відомості, що становлять державну таємницю, відображені у вигляді текстів, знаків, символів, образів, сигналів, технічних рішень, процесів тощо. 
Офіційна інформація органів державної влади та органів місцевого самоврядування - офіційна документована інформація, створена в процесі діяльності органів державної влади та органів місцевого самоврядування, яка доводиться до відома населення в порядку, встановленому Конституцією України, законами України «Про інформацію» та «Про доступ до публічної інформації». 
Офіційні друковані видання органів державної влади та органів місцевого самоврядування - видання, які спеціально видаються органами державної влади та органами місцевого самоврядування (відомості, бюлетені, збірники, інформаційні листки тощо) для інформування про свою діяльність. 
Охорона державної таємниці - комплекс організаційно-правових, інженерно-технічних, криптографічних та оперативно-розшукових заходів, спрямованих на запобігання розголошенню секретної інформації та втратам її матеріальних носіїв. 
Паблік рилейшнз – це функція управління, що сприяє налагодженню або підтримці взаємовигідних зв'язків між організацією і громадськістю, від якої залежить її успіх або невдача. 
Під друкованими засобами масової інформації (пресою) в Україні розуміються періодичні і такі, що продовжуються, видання, які виходять під постійною назвою, з періодичністю один і більше номерів (випусків) протягом року на підставі свідоцтва про державну реєстрацію. 
Під представництвом інформаційного агентства в Україні слід розуміти зареєстровану в Україні відповідно до чинного законодавства як суб'єкт інформаційної діяльності будь-яку установу (бюро, представництво, корпункт тощо), що представляє в Україні державне або недержавне інформаційне агентство, зареєстроване як юридична особа згідно з чинним законодавством відповідної країни, і яке здійснює свою діяльність в Україні у сфері інформації відповідно до Закону України «Про інформацію».

Позиціонування – формування системи стереотипів громадськості щодо організації або індивіда, яка дозволяє віднести їх до однієї із зрозумілих громадськості категорій, що мають свою, особливу для неї привабливість. 
Порядок висвітлення діяльності органів державної влади та органів місцевого самоврядування - розклад, обсяг, форми і методи оприлюднення відомостей про діяльність органів державної влади та органів місцевого самоврядування в межах визначених Законом квот часу, газетних журнальних) площ та виділених коштів; 
Публічна інформація - це відображена та задокументована будь-якими засобами та на будь-яких носіях інформація, що була отримана або створена в процесі виконання суб'єктами владних повноважень своїх обов'язків, передбачених чинним законодавством, або яка знаходиться у володінні суб'єктів владних повноважень, інших розпорядників публічної інформації, визначених Законом.

Публічна інформація у формі відкритих даних - це публічна інформація у форматі, що дозволяє її автоматизоване оброблення електронними засобами, вільний та безоплатний доступ до неї, а також її подальше використання.

Режим секретності - встановлений згідно з вимогами Закону та інших виданих відповідно до нього нормативно-правових актів єдиний порядок забезпечення охорони державної таємниці. 
Репутація – загальна думка, що створилася, про якість, достоїнства або недоліки кого-небудь, чого-небудь (людини, організації або товару). 
Розсекречування матеріальних носіїв секретної інформації - зняття в установленому законодавством порядку обмежень на поширення та доступ до конкретної секретної інформації шляхом скасування раніше наданого грифу секретності документам, виробам або іншим матеріальним носіям цієї інформації. 
 Спеціальна експертиза щодо наявності умов для провадження діяльності, пов'язаної з державною таємницею, - експертиза, що проводиться з метою визначення в державних органах, органах місцевого самоврядування, на підприємствах, в установах і організаціях наявності умов, передбачених Законом, для провадження діяльності, пов'язаної з державною таємницею. 
Спеціальні події – заходи, що проводяться компанією для залучення уваги громадськості до своєї діяльності. Передбачається їх освітлення в ЗМІ. 
Ступінь секретності («особливої важливості», «цілком таємно», «таємно») - категорія, яка характеризує важливість секретної інформації, ступінь обмеження доступу до неї та рівень її охорони державою.

Суб'єктами відносин у сфері доступу до публічної інформації є: 1) запитувачі інформації - фізичні, юридичні особи, об'єднання громадян без статусу юридичної особи, крім суб'єктів владних повноважень; 2) розпорядники інформації - суб'єкти, визначені у Законі; 3) структурний підрозділ або відповідальна особа з питань доступу до публічної інформації розпорядників інформації.

Суб'єкти інформаційних відносин - фізичні особи;юридичні особи; об'єднання громадян; суб'єкти владних повноважень.

Таємна інформація - інформація, доступ до якої обмежується відповідно до Закону, розголошення якої може завдати шкоди особі, суспільству і державі. Таємною визнається інформація, яка містить державну, професійну, банківську таємницю, таємницю досудового розслідування та іншу передбачену законом таємницю.

 Технічний захист секретної інформації - вид захисту, спрямований на забезпечення інженерно-технічними заходами конфіденційності, цілісності та унеможливлення блокування інформації. 
Формула RACE: R– це Research (дослідження: аналіз і постановка завдання), A– Action (дія: розробка програми і кошторису), З – Communication (спілкування: здійснення програми інформаційно-комунікативних середовищ), Е– Evaluation (оцінка: визначення результатів і внесення коректив у програму). 
ТЕМИ ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ

	№

модуля
	Назва теми
	Кількість

годин

денна форма
	Кількість

годин

заочна форма

	М1
	Адміністративна діяльність як один із видів діяльності органів публічної влади
	
	2

	М2
	Основні процеси зв’язків з громадськістю 
	
	2

	М3
	Планування, проведення та аналіз результатів PR-кампанії. 
	
	2

	
	Усього годин
	
	6


 САМОСТІЙНА РОБОТА

	№

модуля
	Назва теми
	Кількість

годин,

денна форма
	Кількість

годин,

заочна форма

	1
	Вивчення теоретичного матеріалу на тему «Лояльність та ідентифікація з організацією»
	
	9

	1
	Опрацювання теоретичного матеріалу, підготовка до практичного заняття 2.
	
	9



	1
	Підготовка до тестування за Т1-3
	
	8

	2
	Вивчення теоретичного матеріалу на тему «Основні теоретичні концепції та комунікаційні моделі PR. Громадськість та аудиторія»
	
	6

	2
	Опрацювання теоретичного матеріалу на тему «Міжнародні та вітчизняні правові та етичні аспекти діяльності у галузі PR»
	
	6

	2
	Опрацювання теоретичного матеріалу, підготовка до практичного заняття 2.
	
	7

	2
	Підготовка до тестування за Т4-6
	
	7

	3
	Вивчення теоретичного матеріалу на тему «Планування, проведення та аналіз результатів PR-кампанії».
	
	9

	3
	Опрацювання теоретичного матеріалу, підготовка до практичного заняття 3.
	
	9

	3
	Вивчення теоретичного матеріалу на тему «Зв’язки з громадськістю у політичній комунікації»
	
	8

	4
	Підготовка до іспиту
	
	30

	
	Разом
	
	108


МЕТОДИ НАВЧАННЯ

При проведенні лекцій з дисципліни використовується поєднання таких наочних і словесних методів навчання як розповідь, пояснення, демонстрація.

Під час практичних занять використовуються методи опрацювання чинних правових актів, вирішення ситуативних завдань.

 МЕТОДИ КОНТРОЛЮ 
Оцінювання навчальних успіхів студентів реалізується шляхом проведення поточного та підсумкового контролю успішності. Поточний контроль здійснюється за тестовою методикою з отриманням оцінок, які характеризують рівень засвоєння студентами теоретичного матеріалу та бальною оцінкою якості підготовки практичних занять.

Передбачено, що для модулів 1-3 значення максимальної рейтингової оцінки складає 20 балів. Навчальним планом підготовки з дисципліни «Техніка адміністративної діяльності: зв’язки з громадськістю» передбачена така форма проведення підсумкового контролю як іспит у формі підсумкового тесту після першого семестру, максимальне значення якого складає 40 балів.

Сумарний рейтинговий бал за період вивчення дисципліни «Техніка адміністративної діяльності: зв’язки з громадськістю» у першому семестрі складає 100 балів.

РОЗПОДІЛ БАЛІВ, ЯКІ ОТРИМУЮТЬ СТУДЕНТИ

	Поточне тестування та самостійна робота


	Модуль 1


	Тема 1
	6

	
	
	Тема 2
	6

	
	
	Тема 3 
	6

	
	Модуль 2


	Тема 4
	7

	
	
	Тема 5
	7

	
	
	Тема 6
	7

	
	Модуль 3


	Тема 7
	7

	
	
	Тема 8
	7

	
	
	Тема 9
	7

	Екзамен (підсумковий тест)
	40

	Разом:
	100


Шкала оцінювання: національна та ЄКТС 
	Сума балів за всі види навчальної діяльності
	Оцінка ECTS
	Оцінка за національною шкалою

	
	
	для екзамену, курсового проекту (роботи), практики
	для заліку

	90 – 100
	А
	відмінно 
	зараховано

	82 - 89
	В
	добре 
	

	74 - 81
	С
	
	

	64 - 73
	D
	задовільно 
	

	60 - 63
	Е 
	
	

	35 - 59
	FX
	незадовільно з можливістю повторного складання
	не зараховано з можливістю повторного складання

	0 - 34
	F
	незадовільно з обов’язковим повторним вивченням дисципліни
	не зараховано з обов’язковим повторним вивченням дисципліни


МЕТОДИЧНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
1. Публічне адміністрування: Навчально-методичний посібник для спеціалістів і магістрів галузі знань 0306 «Менеджмент і адміністрування» спеціальності 7.03060101 і 8.03060101 «Менеджмент організацій і адміністрування (за видами економічної діяльності)» / Воронкова В.Г., Ажажа М.А., Зубач І.М., Фурсін О.О. - Запоріжжя: РВВ ЗДІА, 2012.- 144с.

2. Управління персоналом: Методичні вказівки до виконання курсової роботи для фахівців галузі знань 0306 «Менеджмент і адміністрування» напряму 6.030301 професійного спрямування «МОе» / В. Г. Воронкова, М. А. Ажажа, Є. О. Коваленко; ЗДІА. - Запоріжжя : ЗДІА, 2008. - 78 c. – 90 прим.

3. Теорія та історія державного управління: Навч-метод. посібник для фахівців галузі знань 0306 «Менеджемент і адміністрування» напряму 6.030601 проф. спрямування «МОе» / В. Г. Воронкова, О. М. Кіндратець, В. М. Бебик та ін. ; ЗДІА. - Запоріжжя : ЗДІА, 2009. - 232 c.- 85 прим.

4. Державне та регіональне управління: навч.-метод. посібник для фахівців галузі знань 0306 «Менеджмент і адміністрування» напряму 6.030601 проф. спрямування «МОе» / В. Г. Воронкова, О. Є. Постол, А. А. Постол та ін. ; ЗДІА. - Запоріжжя : ЗДІА, 2010. - 164 c. 89- прим.

5. Менеджмент і адміністрування: метод. вказівки до курсової роботи для бакалаврів ЗДІА спец. 6.030601 «МОе» / В. Г. Воронкова, М. А. Ажажа, Н. І. Тахтаджиєва ; ЗДІА. - Запоріжжя : ЗДІА, 2012. - 70 c. -80 прим.

6. Соціальний менеджмент: Навч.-метод. посібник для фахівців галузі знань 0306 «Менеджмент і адміністрування» напряму 6.030601 проф. спрямування «МОе» / В. Г. Воронкова, О. М. Кіндратець, С. Л. Катаєв та ін. ; ЗДІА. - Запоріжжя : ЗДІА, 2009. - 216 c. – 85 прим.

 РЕКОМЕНДОВАНА ЛІТЕРАТУРА 
Нормативна 
1. Конституція України від 28 червня 1996 р. // Відомості Верховної Ради України. – 1996. – № 30. – Ст. 141.

2. Кодекс України про адміністративні правопорушення. Прийнятий 7 грудня 1984 р. // Відомості Верховної Ради Української РСР. - 1984 - додаток до №51. – Ст. 1122.

3. Кодекс адміністративного судочинства України: Закон України від 06 липня 2005 p. // Відомості Верховної Ради України – 2005. – № 35-36, №37. – Ст. 446.

4. Кримінальний кодекс України. Прийнятий 5 квітня 2001р. // Відомості Верховної Ради України. – 2001. – №25–26. – Ст. 131.

5. Про громадські об’єднання: Закон України від 22.03. 2012 р. // Відомості Верховної Ради України. –2013. – № 1. – Ст. 1.

6. Про видавничу справу: Закон України від 5 червня 1997 року // Відомості Верховної Ради України. – 1997. – № 32. – Ст. 206.

7. Про інформацію: Закон України від 2 жовтня 1992 року // Відомості Верховної Ради України. – 1992. – № 48. – Ст. 650.

8. Про державну таємницю: Закон України від 21.01.1994 р. // Відомості Верховної Ради України. – 1994. – № 16. – Ст. 93. 

9. Про державну підтримку засобів масової інформації та соціальний захист журналістів: Закон України від 23 вересня 1997 року // Відомості Верховної Ради України. – 1998. – № 50. – Ст. 302.

10. Про захист інформації в автоматизованих системах:Закон України від 5 липня 1994 року // Відомості Верховної Ради України. – 1994. – № 31. – Ст. 286.

11. Про державну службу: Закон України від 10 грудня 2015 р. // Відомості Верховної Ради України. – 2016. – № 4. – Ст.43.

12. Про  доступ  до  публічної  інформації:  Закон  України від 13 січня 2011 р. // Відомості Верховної Ради України. – 2011. – № 32. – Ст.314.

13. Про запобігання корупції: Закон України від 14 жовтня 2014 р. // Відомості Верховної Ради України. – 2014. – № 49. – Ст.2056.

14. Про засади державної антикорупційної політики в Україні (Антикорупційна стратегія) на 2014 - 2017 роки: Закон України від 14 жовтня 2014 р. // Відомості Верховної Ради України. –2014. – № 47. – Ст. 2047.

15. Про Кабінет Міністрів України: Закон України від 27лютого 2014 р. // Відомості Верховної Ради України. –2014. – № 13. – Ст. 222.

16. Про місцеве самоврядування в Україні: Закон України від 21 травня 1997 р. // Відомості Верховної Ради України. – 1997. – № 24. – Ст. 170.

17. Про Національне антикорупційне бюро України: Закон України від 14 жовтня 2014 р. // Відомості Верховної Ради України. –2014. – № 47. – Ст. 2051.

18. Про органи самоорганізації населення: Закон України від 11 липня 2001 р. // Відомості Верховної Ради України. –2001. – № 14. – Ст. 254.

19. Про Раду національної безпеки і оборони України: Закон України від 05 березня1998 р. // Відомості Верховної Ради України. – 1998. – № 35. – Ст. 237. 
20. Про службу в органах місцевого самоврядування: Закон України від 7 червня 2001 р. // Відомості Верховної Ради України. – 2001. – № 33. – Ст. 175.

21. Про  рекламу:  Закон  України від 3 липня 1996 р. // Відомості Верховної Ради України. –1996. – № 39. – Ст. 181.

22. Про центральні органи виконавчої влади: Закон України від 17 березня 2011 р. // Відомості Верховної Ради України. –2011. – № 38. – Ст. 385.

Основна

1. Авер'янов В.Б. Державне управління: європейські стандарти, досвід та адміністративне право / В.Б. Авер'янов. - К.: Юстиніан, 2007. - 288 с.
2.  Березан В. М. Адміністративно-правове забезпечення охорони громадського порядку та громадської безпеки під час проведення масових заходів / В. М. Березан: дис. … канд. юрид. наук. спеціальність 12.00.07 – К., 2014. – 287 с. 

3. Возник М. В. Організаційно-правові засади управління органів внутрішніх справ при забезпеченні масових заходів / Михайло Васильович Возник: дис. … канд. юрид. наук. 12.00.07. – К., 2010. – 188 с.

4. Воронкова В.Г., Беліченко А.Г., Попов О.М. та ін.. Управління людськими ресурсами. – К.: ВД «Професіонал», 2006. – 576 с.

5. Галушко В. П. Діловий протокол та ведення переговорів: [Навч. посіб. для студ. вищ. навч. закл.] / В. П. Галушко В. П. – Вінниця : НОВА КНИГА, 2002. – 214 с. 

6. Дєгтяр О. А. Конспект лекцій з дисципліни «Керівник адміністративної служби та техніка адміністративної діяльності» (для студентів агістратури усіх форм навчання із спеціальності 281 – Публічне управління та адміністрування) / О.  А.  Дєгтяр;  Харків.  нац.  ун-т  міськ.  госп-ва  ім.  О.  М.  Бекетова.  –  Харків: ХНУМГ ім. О. М. Бекетова, 2017. – 241 с.

7. Іванова Т. В. Діловодство в органах державного управління та місцевого самоврядування [Текст] / Т. В. Іванова, Л. П. Піддубна. – К. : Центр учбової літератури, 2007. – 265 с. 

8. Королько В., Некрасова О. Зв’язки з громадськістю. Наукові основи, методика, практика. – К.: «Києво-Могилянська академія», 2009.

9. Мартишко А. Ю. Адміністративно-правове забезпечення охорони громадського порядку ОВС під час проведення спортивних заходів / Андрій Юрійович Мартишко: дис. … канд. юрид. наук. 12.00.07. – К., 2010. – 248 с. 

10. Мельник Р. С. Право на свободу мирних зібрань: теорія і практика. – К.: ВАІТЕ, 2015. – 168 с. 

11. О.В.Шевченко Основи PR-практики (прикладний аспект): Посібник – К.: Центр вільної преси, 2007. – 157 с.

12. Поченцов Г. Г. Паблік Рилейшнз: [Навч. посіб. для студ. вищ. навч. закл.] / Поченцов Г. Г. – К. : Т-во «Знання», КОО, 2006. – 327 с. 

13. Реклама  і  зв’язки  з  громадськістю:  конспект  лекцій  і методичні вказівки. Навчальний посібник. Електронне видання. Укладач М.Г.Житарюк. – Вінниця, 2015. – 165 с. Режим доступу: http://przhyt.ucoz.ua/. 

14. Реклама  і  зв’язки  з  громадськістю:  конспект  лекцій. Навчальний  посібник.  Електронне  видання.  Укладач  М.Г.Житарюк.  – Вінниця, 2015. – 165 с. Режим доступу: http://przhyt.ucoz.ua/.

15. Солдатенко І.О., Нетецька Т.М. «Паблік  рилейшнз  у  бізнесі»  «Зв’язки  з  громадськістю  у  бізнесі»: навч. посіб./Солдатенко І.О., Нетецька Т.М. – Харків: НТУ “ХПІ”, 2009. – 112 с.

16. Стахів М. Управлінський комунікативний етикет [Текст] / Стахів М. – К.: Знання, 2008. – 324 с. 

17. Тихомирова Є.Б. Зв’язки з громадськістю. Навчальний посібник. – К.2001. – 365 с.

18.  Ханга Г. Л. Корпоративна культура [Текст] / Ханга Г. Л. – К.: «ЦУЛ», 2003. – 403 с.

19. Чумиков А.Н., Бочаров М.П. Связи с общественностью: теория и практика. - М., Дело, 2010, - 560 c.

20. Шевченко О.В., Яковець А.В. PR: теорія і практика. Підручник – К.: Бізнесполіграф, 2011. – 464с.
21. Dennis L. Wilcox and Glen T. Cameron Public Relations: Strategies and Tactics (10th Edition) - Pearson, 2011. – 624 p.

22. Edward Bernays and Stuart Ewen Crystallizing Public Opinion - Ig Publishing, 2011. – 216 p.

Додаткова

1. Аги У., Кэмерон Г. и др. Самое главное в PR / Пер. с англ. – СПб.: Питер, 2004.

2. Адміністративне право України. Академ. курс : підруч.: [у 2-х тт.]: Т. 1. Заг. частина / ред. колегія: В. Б. Авер’янов (голова). – К.: Видавництво «Юридична думка», 2004. – 584 с.

3. Адміністративне право України : підручник / [Ю. П. Битяк, В. М. Гаращук, О. В. Дьяченко та ін.] / за ред. Ю. П. Битяка. – К.: Юрінком Інтер, 2005. – 544 с.

4. Адміністративна діяльність : навч. посіб. / [В. В. Новіков, М. В. Ковалів, В. П. Столбовий та ін.] ; за заг. ред. доц. О. І. Остапенка. – Львів : ЛІВС, 2002. – 252 с.

5. Атаманчук Г. В. Государственное управление: проблемы методологии правового исследования / Г. В. Атаманчук . – М., 1995. – 245 с.

6. Алешина И. Паблік  Рилейшнз для менеджеров и маркетологов. – M., 1997.

7. Антипов К.В., Баженов Ю.К. Паблік  рилейшнз для коммерсантов: Учебно-практическое пособие. – М.: Изд. дом «Дашков и Ко», 2000.

8. Балабанова Л., Савельєва К. Паблік Рилейшнз: навч. посібник. – К., 2008.

9. Блэк Сэм. Азбука выставок и конференций. – М.: ЭКО, 1989. – 101с.

10. Блэк Сэм. Паблік  рилейшнз. Что это такое? – М.: ЭКО, 1990. – 211с.

11. Борисов Б.Л. Реклама и паблік  рилейшнз. Алхимия власти. – М., 1998.

12. Браун Л. Имидж – путь к успеху. – СПб., 1996.

13. Буткевич Т.В. Конфліктологія з основами психології управління: 
14. Навчальний посібник – К.: Центр навчальної літератури, 2005. – 456 с.

15. Вайссман Джерри. Мастерство презентаций – М.: Вершина, 2004. – 288 с.

16. Викентьев И.Л. Приемы рекламы и Паблік  Рилейшнз. – СПб., 1995.

17. Горкина М.Б., Мамонтов А.А., Манн И.Б. PR на 100%: Как стать 
хорошим менеджером по PR. – 2-е изд., пер.и доп. – М.: Альпина Бизнес 
Букс, 2004.

18. Гундарин М. Книга руководителя отдела PR. Практические рекомендации СПб.: Питер, 2006 - 386 с.

19. Деннис Л. Уилкокс Как создавать PR-тексты и эффективно взаимодействовать со СМИ - М.: ИМИДЖ-Контакт, Инфра – М, 2004. -

761 с.

20. Доти Д. Паблисити и паблік  рилейшнз. – М., 1996.

21. Задихайло Д. В. Корпоративне управління : [Навч. посіб. для студ. вищ. навч. закл.] / Задихайло Д. В., Кібенко О. Р., Назарова Г. В. – Харків: Еспада, 2003. – 668 с.

22. Зверинцев А. Коммуникативный менеджмент. Рабочая книга менеджера ПР. – СПб., 1997.

23. Иванова К. Копирайтинг: секреты составления рекламных и PR-текстов. – М. и др.: 2006.

24. Имидж лидера. Психологическое пособие для политиков. – М., 1996.

25. Карпенко В. Інформаційна політика та безпека. – К.: Нора-друк, 2006.

26. Катлип С., Сентер А., Блум Г. Паблік  Рилейшнз: теория и практика. – М., СПБ., К., 2008.

27. Китчен Ф. Паблік  Рилейшнз: принципы и практика: Учеб. пособие для вузов. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2004.

28. Клоков И. Черный PR. Запрещенные приемы нападения и защиты. – М., 2007. 
29. Королько В. Основи паблік рилейшнз. – К., 1997.

30. Королько Основы Паблік  Рилейшнз. – М.: Рефл-бук, К.: Ваклер, 2001.

31. Лебедева Т.Ю. Искусство обольщения. Паблік  рилейшнз по-французски. Концепции. Практика. – М., 1996.

32. Лозниця І. С. Психологія менеджменту : [Навч. посіб. для студ. вищ. навч. закл.] /Лозниця І. С. – К.: «ЕксОб», 2000. – 510 с.

33. Лора Райс, Эл Райс Расцвет пиара и упадок рекламы М.: АСТ, Ермак,

     2004. - 320 с.

34. Майкл Холл Магия коммуникации. Использование структуры и значения языка. – М.: прайм-ЕВРОЗНАК, 2004. - 352 с.

35. Мейтленд Ян. Рабочая книга PR-менеджера. – М. и др., 2008. 

36. Мойсеєв В.А. Паблік рилейшнз : навч. посібник / В. А. Мойсеєв. – К. :   

Академвидав, 2007. – 224 с. – (Альма-матер).

37. Музыкант В. Формирование брэнда средствами PR и рекламы. – М., 2006. 
38. Невзлин Л.Б. Паблік  рилейшнз. Кому это нужно? – K., 1993.

39. Ньюсом Д., Ван-Слайк Д.-Т., Крукеберг Д. Все о PR. Теория и практика паблік  рилейшнз: пер. с англ. - М., 2001.

40. Нэпп М., Холл Д. Невербальное общение: учебник. – М.: «Олма-Пресс»; СПБ: «Прайм-Еврознак», 2004.

41. Пашенцев Е. Паблік  рилейшнз: от бизнеса к политике. – М.: «Финпресс», 2000.

42. Почепцов Г.Г. Имиджелогия. – М.: Рефл-бук, К.: Ваклер, 2000.

43. Почепцов Г.Г. Имиджмейкер. Паблік  рилейшнз для политиков и бизнесменов. – К., 1995.

44. Почепцов Г.Г. Медиа: теория массовых коммуникаций. – К.: Альтерпресс, 2008.

45. Почепцов Г.Г. Имидж-мейкер. Паблік  рилейшнз для политиков и бизнесменов. – К.: Изд-во Губерникова, 2003. – 340с.

46. Почепцов Г.Г. Паблік рилейшнз для професіоналів. – К., 2005. – 506с.

47. Почепцов Г.Г. Паблік рилейшнз: навч. пос. – К. : Знання, 2000. – 506 с. – (Сер. «Вища освіта ХХI ст.»)

48. Ричард Лермер, Майкл Причинелло Голый PR. Как заставить людей 
     говорить о вас, вашем бизнесе и вашем продукте – М.: Крылов, 2004. –   

     228 с.

49. Самые успешные PR-кампании в мировой практике. – М., 2002.

50. Сучасний виборчий PR: навч. посібник. – К., 2004. 
51. Трахтенберг  А.Д.  Дискурсивный  анализ  массовой  коммуникации как  идеологический  инструмент  /  А.  Д.  Трахтенберг  //  Вестник Российского университета дружбы народов. – Серия: Политология. – 2006. – № 8. – С. 85–94 [Электронный ресурс.]. – Режим доступа: http://www.humanities.edu.ru/db/msg/81500. 

52. Улмер Р., Селлнау Т., Сиджер М. Эффективная кризисная коммуникация. От кризиса к возможности. – Харьков, 2011.

53. Участие в выставке: планирование, подготовка, персонал. Методические рекомендации для менеджера. – К.: Евроинд, 2004. – 88 с.

54. Ушакова Т.Н. и др. Ведение политических дискусий. – М., 1995.

55. Хейвуд Р. Все о Public Relations. Как добиться успеха в бизнесе, используя связи с общественностью. – М., Лаборатория базовых знаний, Бином, 1999.

56. Чумиков А.Н. Кейсы и деловые игры по связям с общественностью. - М.,Кнорус, 2010. - 315с.

57. Шевченко О. PR-технології в міжнародних відносинах (європейський досвід та перспективи України). – К., 2003.

58. Шевченко О.В., Г.В.Шевченко Оцінка ефективності PR-діяльності: Антологія - К.: Центр вільної преси, 2007. – 234 с.

59. Шилина М. Г. Связи с общественностью в интернете: к вопросу формирования понятийного аппарата / М. Г. Шилина. – [Електронний ресурс] – Режим доступу: http://mediascope.ru/node/853. 

60. Шилина М. Г. Связи с общественностью: инновационные ракурсы исследования / М. Г. Шилина. – [Електронний ресурс] – Режим доступу: http://mediascope.ru/node/1097.

61. Шишкина М.А. Паблік  рилейшнз в системе социального управления. – СПб., Изд-во СПбУ, 1999. 
62. Юдина Е. Креативное мышление в PR – М.: РИП-Холдинг, 2005. - 272 с.

63. Хабермас Ю. Моральное сознание и коммуникативное действие / Ю. Хабермас. – Спб.: «Наука», 2006. – 384 с. 

64. Хабермас Ю. Отношения к миру и рациональные аспекты действия в четырех соцологических понятиях действия / Ю. Хабермас / [пер. с нем. Т. Тягуновой] // Социологическое обозрение. – 2008. – Т .7. – с.3 – 24. 

65. Харрисон Ш. Связи с общественностью. Вводный курс / [пер. с англ. Под ред. Г. Е. Алпатова]. – Спб.: Издательский дом «Нева»; М.: ОЛМА-ПРЕСС Инвест, 2003. – 368 с. 

Інформаційні ресурси

1. http://adcoalition.org.ua/rus/main.php - Всеукраїнська рекламна коаліція.

2. http://meria.zp.ua/ - офіційний сайт Запорізької міської ради 

3. http://rada.gov.ua/ - офіційний сайт Верховної Ради України 

4. http://www.advi.ru/ - Електронна версія журналу для практиків реклами й маркетингу «Рекламні Ідеї/Yes»
5. http://www.management.com.ua/ - Менеджмент: методологія й практика

6. http://www.mm.com.ua/ - Marketing Mix - електронний журнал.

7. http://www.nbuv.gov.ua/ - сайт Національної бібліотеки України ім. В.І.Вернадського 

8. http://www.pr-center.org.ua/ - веб-ресурс для недержавних організацій, які цікавляться питаннями просування своїх інституцій за допомогою комунікативних технологій

9. http://www.prschik.kiev.ua/ - Український сайт про PR, маркетингу й рекламі

10. http://www.rada.zp.ua/ - офіційний сайт Запорізької обласної ради

11. http://www.reklamaster.kiev.ua/ - Український рекламний портал

12. http://www.zoda.gov.ua/ - офіційний сайт Запорізької обласної  державної адміністрації 

13. www.pr-liga.org.ua - офіційний сайт ВГО «Українська ліга зі зв‘язків із громадськістю»
14. www.ragan.com - Journal of Employee Communications Management

15. www.uapr.com.ua - офіційний сайт Української Асоціації зі зв´язків з громадськістю

16. Джефкінс Ф. Реклама. Практичний посібник: Вид.4 анг., Вид.2 укр. –  К.:  Знання,  2008.  [Електронний  ресурс].  –  Режим  доступу: http://pidruchniki.ws/00000000/marketing/reklama_-_dzhefkins_f 

17. Европейская  конфедерация  связей  с  общественностью  (CERP): www.sbq.ac.at/cerp 

18. Международная Ассоциация по связям с общественностью (IPRA): www.ipranet.ru 

19. Международный  Комитет  Ассоциаций  компаний-консультантов  в области связей с общественностью (ICCO): www.marrtex.co.uk/prca 

20. Профессиональные международные организации в области связей с общественностью:  Американское  общество  по  связям  с общественностью (PRSA): www.prsa.org 

21. Афинский кодекс Международной ассоциации по связям с общественностью (IPRA) / Генеральная Ассамблея IPRA CERP. – 1 изд. – Афины, 1965. – 2 изд. – Тегеран, 1968. – [Електронний ресурс] – Режим доступу: http://pr.web3.ru/ethics/afins. 

22. Конституція Швеції – sweden4rus.nu. 

23. Public order Act – 1986. - Fraiser Sampson Blackstone’s police manual. 

24. The city of Los Angeles a municipal corporation: http://library.amlegal.com/nxt/gateway.dll/ California/lamc/ municipalcode?f=templates$fn=defalt.htm$3.0$vid=amlegal:losangeles_ca_mc

ДОДАТОК A

КОДЕКС ПРОФЕСІЙНОЇ ПОВЕДІНКИ ІПРА

Цей Кодекс ухвалено Міжнародною асоціацією PR(ІПРА) на її генеральній асамблеї у Венеції у травні 1961 року і є головним для всіх членів Асоціації. Складається з чотирьох основних розділів: 
А. ОСОБИСТА І ПРОФЕСІЙНА ЧЕСНІСТЬ. 
Б. ВЗАЄМИНИ З КЛІЄНТАМИ І СЛУЖБОВЦЯМИ. 

В. ВЗАЄМИНИ З ГРОМАДСЬКІСТЮ І ЗМІ. 

Г. ВЗАЄМИНИ З КОЛЕГАМИ. 

А. Особиста чесність включає підтримку високих моральних норм і нормальної репутації, а професійна чесність передбачає дотримання Конституції, правил і, зокрема, цього Кодексу, ухвалених ІПРА. 

Б. 1. Основний обов’язок кожного члена ІПРА – підтримувати чесні взаємини з клієнтами і службовцями – як колишніми, так і теперішніми. 

2. Член ІПРА не повинен репрезентувати інтереси однієї з конфліктних чи ворожих сторін без згоди на це зацікавлених сторін. 

3. Член ІПРА зобов’язаний зберігати в таємниці конфіденційну інформацію, яку йому довірили теперішні або колишні клієнти чи службовці. 

4. Член ІПРА не повинен використовувати методи, що принижують гідність клієнтів чи наймачів іншого члена ІПРА. 

5. При виконанні своїх обов’язків для клієнта чи наймача член ІПРА не повинен брати гонорар, комісійні чи інші цінні винагороди за надані послуги ні від кого, крім клієнта чи наймача, без згоди його клієнта чи наймача, отриманої після повного з’ясування всіх обставин. 

6. Член ІПРА не повинен пропонувати потенційному клієнтові або наймачеві залежність гонорару чи іншого відшкодування від досягнення певних результатів; він не вступатиме в жодні узгодження з цією метою. 
В. 1. Член ІПРА повинен здійснювати свою професійну діяльність відповідно до інтересів суспільства і з цілковитою повагою до гідності особи. 

2. Член ІПРА не повинен займатись ніякою діяльністю, яка має тенденцію до нанесення шкоди репутації ЗМІ. 

3. Член ІПРА не повинен свідомо розповсюджувати неправдиву інформацію або таку, що вводить в оману. 

4. Член ІПРА зобов’язаний за будь-яких обставин надавати всебічну і правдиву інформацію про організацію, в якій він працює. 

5. Член ІПРА не повинен створювати ніякої організації, покликаної служити якійсь продекларованій меті, а насправді ж – особливим приховуваним або приватним інтересам іншого члена чи його клієнта чи наймача; він не повинен також мати користь із таких інтересів або будь-якої подібної діючої організації. 
Г. 1. Член ІПРА не повинен свідомо завдавати шкоду професійній репутації чи праці іншого члена. Однак, якщо у члена ІПРА є докази того, що інший член винен у неетичній поведінці, незаконній чи нечесній діяльності, порушенні даного кодексу, він зобов’язаний надати цю інформацію Раді ІПРА. 

2. Член ІПРА не повинен прагнути замінити іншого члена в роботі з наймачем або клієнтом. 

3. Член ІПРА повинен співпрацювати з іншими членами, дотримуючись і виконуючи положення даного кодексу. 

ДОДАТОК B

АФІНСЬКИЙ КОДЕКС

Від членів ІПРА також вимагається збереження етичного кодексу, відомого як Афінський кодекс, оскільки був ухвалений в Афінах Генеральною асамблеєю ІПРА у травні 1965 р. До нього були внесені певні зміни у квітні 1968 р. Афінський кодекс був також ухвалений ЦЕРП (Європейською Конфедерацією PR 1965 р.). Згідно з цим Кодексом, кожен член ІПРА зобов’язаний дотримуватись суворих моральних норм. Отже, кожен член ІПРА зобов’язаний: 

ПРАГНУТИ... 

1. До того, щоби вносити вклад у створення таких моральних і культурних умов, які дають можливість людині досягнути повного розвитку і користуватись усіма незаперечними правами, наданими їй «Всезагальною декларацією прав людини». 

2. Розвивати засоби і форми спілкування, які, сприяючи вільному потокові необхідної інформації, дозволяють кожному членові суспільства, в якому він живе, почувати себе цілком інформованим і бути впевненим у своїй власній участі і своїй відповідальності, а також відчувати свою солідарність з іншими членами суспільства. 

3. Завжди пам’ятати про те, що його поведінка, навіть в особистому житті, у зв’язку з важливістю взаємин між його професією та суспільством – матиме вплив на те, як ця його професія сприймається у цілому. 

4. До того, щоб при виконанні своїх професійних обов’язків зберігати моральні принципи і положення Всезагальної декларації прав людини. 

5. Ставитись із необхідною повагою і зберігати людську гідність, визнавати право кожного на власну думку. 

6. Сприяти становленню моральних, психологічних та інтелектуальних умов для діалогу у справжньому розумінні цього слова, визнавати право усіх задіяних у ньому сторін доводити правоту своєї справи і висловлювати свою думку. 

БЕРЕ НА СЕБЕ ОБОВ’ЯЗКИ... 

7. Вести себе завжди і за будь-яких умов так, щоб заслужити і зберегти довір’я тим, з ким він вступає в контакт. 

8. За будь-яких умов діяти так, щоб не порушувати інтереси всіх зацікавлених сторін, та інтересів організації, в якій він працює, а також суспільних інтересів. 

9. Виконувати свої обов’язки чесно, уникати вживання таких слів і висловів, які можуть призвести до нерозуміння, а також зберігати лояльність до своїх клієнтів і наймачів, як колишнім, так і теперішнім. 

УТРИМУВАТИСЬ ВІД... 

10. Того, щоб ставити правду в залежність від яких-небудь вимог. 

11. Розповсюдження інформації, що не базується на перевірених і підтверджених фактах. 

12. Участі в будь-якому заході чи починанні, яке за суттю є неетичним або безчесним чи може завдати шкоду гідності людини і її честі. 

13. Використання «махінаторських» методів і способів, направлених на створення у людини підсвідомих устремлінь, які вона не може контролювати самостійно і, таким чином, не може відповідати за дії, вчинені на основі цих устремлінь. 

Більшість національних асоціацій PR ухвалила кодекси професійної поведінки, яких їхні члени зобов’язані дотримуватись. Одним з таких типових кодексів є Кодекс професійної поведінки Інституту ПР, ухвалений 31 грудня 1963 р. 

ДОДАТОК C 

КОДЕКС ПРОФЕСІЙНОЇ ПОВЕДІНКИ ІНСТИТУТУ PR (ІПР)

Основні поняття гарної поведінки особистості і організації в суспільстві були систематизовані в Кодексі професійної поведінки, розробленому Інститутом ПР. Додатково Асоціація консультантів з проблем PR розробила Кодекс консультаційної практики, що стосується діяльності консультаційних фірм, які входять до цієї організації. 

Так само, як і інші професійні організації, що зобов’язані дотримуватись етичних норм, практик PR чи організатор PR беруть на себе зобов’язання дотримуватись визначених правил. Це гарантує пристойне ведення справ. 

Слід відзначити, що члени ІПР зобов’язуються виконувати всі положення Кодексу ІПР при вступі до цього інституту. їм рекомендується звертати увагу клієнтів і наймачів на цей Кодекс в кожному доречному випадку. 

Члени ІПР у своїх взаєминах з громадськістю також не повинні забувати положень інших кодексів, ухвалених міжнародними асоціаціями, особливо Афінського і Лісабонського кодексів, які підтримує інститут ПР. 

Кодекс професійної поведінки ІПР було переглянуто 1985 р. В оновленому вигляді його ухвалено на щорічній сесії Інституту у спеціальній резолюції від 9 квітня 1986 р. 

1. НОРМИ ПРОФЕСІЙНОЇ ПОВЕДІНКИ. 
Член ІПР повинен вважати своїм обов’язком збереження найвищих норм професійної поведінки в галузі ПР. Більш того, член ІПР несе особисту відповідальність за будь-яких обставин за чесне і відверте ведення справ із клієнтом, наймачем і службовцями (колишніми чи теперішніми), а також із колегами-членами ІПР, зі ЗМІ і, найголовніше, – з громадськістю. 

2. ЗАСОБИ МАСОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ. Член ІПР не повинен бути причетний ні до яких дій, що можуть вплинути на чесність ЗМІ. 

3. ІНТЕРЕСИ КЛІЄНТА. Член ІПР повинен вважати своїм обов’язком забезпечити те, щоб інтереси будь-якої організації, з якою він може бути професійно пов’язаний, були б адекватно оголошені. 

4. ВИНАГОРОДА ОСОБИ, ЩО ЗАЙМАЄ ГРОМАДСЬКУ ПОСАДУ. 

Член ІПР не повинен для забезпечення своїх інтересів (інтересів свого клієнта, наймача) пропонувати ніякої винагороди особам, що займають громадські посади, якщо така дія суперечить інтересам суспільства. 

5. РОЗПОВСЮДЖЕННЯ ІНФОРМАЦІЇ. Член ІПР повинен вважати своїм обов’язком за будь-яких обставин поважати правду й у зв’язку з цим не розповсюджувати брехливої і оманливої інформації свідомо чи через неохайність і всіма засобами уникати цього навіть ненавмисне. 

6. КОНФІДЕНЦІЙНА ІНФОРМАЦІЯ. Член ІПР не повинен розголошувати (крім випадків, пов’язаних із рішенням суду з відповідною юрисдикцією) або використовувати інформацію, довірену йому чи отриману ним конфіденційно від його наймача (клієнта) (колишнього чи нинішнього) з приватною чи будь-якою іншою метою. 

7. ЗІТКНЕННЯ ІНТЕРЕСІВ. Член ІПР не повинен представляти інтереси конфліктуючих сторін, але може представляти інтереси конкуруючих сторін з їх відома. 

8. РОЗГОЛОШЕННЯ ЦІННОЇ ФІНАНСОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ. Член ІПР, який має участі у прибутках у якій-небудь організації, не повинен рекомендувати послуги цієї організації чи користуватись її послугами від імені свого клієнта чи наймача без повідомлення про свою участь. 

9. ВИПЛАТА ВИНАГОРОДИ ЗАЛЕЖНО ВІД РЕЗУЛЬТАТІВ. Член ІПР не повинен вести переговори чи вступати до спілки (в угоду) з потенційним клієнтом на умовах виплати йому винагороди залежно від подальших результатів в галузі ПР. 

10. НАЙМ ОСІБ, ЩО ЗАЙМАЮТЬ ГРОМАДСЬКІ ПОСАДИ. Член ІПР, що відповідає за найм особи, яка є членом однієї з палат парламенту, членом Європейського парламенту, або особи, обраної на громадську посаду, на службу в якості консультанта або керівника, зобов’язаний подати дані про це виконавчому директорові Інституту, який зафіксує це в реєстраційній книжці, що заведена саме для цього, а також пояснить мету такого найму і його суть. Член ІПР, який сам потрапляє до однієї з цих категорій, особисто відповідає за інформування виконавчого директора про це. (Реєстраційна книжка, про яку йшлося у цій статті, має бути доступна громадськості у приміщенні інституту в робочі години). 

11. ШКОДА ІНШИМ ЧЛЕНАМ ІПР. Член ІПР не повинен свідомо завдавати шкоду професійній репутації іншого члена ІПР. 

12. РЕПУТАЦІЯ ПРОФЕСІЇ. Член ІПР не повинен поводитись так, щоб це завдало чи могло завдати шкоду репутації інституту або й професії ПР. 

13. ДОТРИМАННЯ КОДЕКСА. Член ІПР повинен дотримуватись цього кодексу, повинен співпрацювати з іншими членами інституту для цього і для виконання рішень з будь-якого питання, що випливають із його застосування. Якщо у члена ІПР виникають причини вважати, що інший член ІПР займається діяльністю, яка є порушенням цього кодексу, його обов’язок насамперед повідомити про це згаданому членові ІПР, а потім, якщо ця діяльність не припинена, проінформувати Інститут. Обов’язком усіх членів ІПР є допомагати Інститутові виконувати положення даного Кодексу. Інститут зобов’язаний підтримувати у цьому будь-кого зі своїх членів. 

14. ІНШІ ПРОФЕСІЇ. Працюючи разом з іншими фахівцями, член ІПР зобов’язаний з повагою ставитись до кодексів поведінки для цих професій і не повинен бути свідомо причетним до порушення таких кодексів. 

15. ПІДВИЩЕННЯ ПРОФЕСІЙНОЇ КВАЛІФІКАЦІЇ. Від члена ІПР вимагається знання, розуміння і дотримання даного кодексу, всіх поправок до нього, а також будь-яких інших кодексів, які будуть введені до даного кодексу. 

Від нього (члена ІПР) також очікують, що він знатиме зміст і орієнтуватиметься в рекомендаціях будь-яких керівництв чи практичних розробок, що будуть підготовлені Інститутом, і вважатиме своїм обов’язком вживати всіх необхідних заходів, щоб втілювати їх на практиці в тому вигляді, як це зафіксовано у цих керівництвах і практичних розробках. 

16. ВЗАЄМИНИ З ІНШИМИ ОСОБАМИ АБО ОРГАНІЗАЦІЯМИ. 

Член ІПР не повинен свідомо змушувати або дозволяти іншій особі чи організації допускати дії, недопустимі з даним кодексом або бути причетним до таких дій. 

ІПР видає роз’яснювальні матеріали до цього Кодексу, які можна придбати за такою адресою: ІПР, Гейт Хауз, площа Сент-Джон, 1, Лондон, ЕС1М4DH. 

ДОДАТОК D 

ЄВРОПЕЙСЬКИЙ КОДЕКС ПРОФЕСІЙНОЇ ПОВЕДІНКИ В ГАЛУЗІ PR

(ЛІСCАБОНСЬКИЙ КОДЕКС)

Цей Кодекс ухвалено на Генеральній асамблеї Європейської конфедерації PR (ЦЕПР) в Лісабоні 16 квітня 1978 р. і доповнений 13 травня 1989 р. Майже всі європейські асоціації PR є членами ЦЕПР, тому цей Кодекс обов’язковий для всіх їх членів. 

ЧАСТИНА 1. КРИТЕРІЇ І НОРМИ ПРОФЕСІЙНОЇ КВАЛІФІКАЦІЇ ПРАКТИЧНИХ РОБІТНИКІВ ПР, ВИЗНАЧЕНІ ДЛЯ НИХ ЦИМ КОДЕКСОМ 

СТАТТЯ 1. Кожен професійний член (національної асоціації), який вступив до неї згідно з правилами національної асоціації, вважається практичним робітником сфери PR і зобов’язаний дотримуватись приписів цього Кодексу. 

ЧАСТИНА 2. ЗАГАЛЬНІ ПРОФЕСІЙНІ ОБОВ’ЯЗКИ 

СТАТТЯ 2. У своїй діяльності практичний робітник PR зобов’язаний поважати принципи, закладені Всезагальною декларацією прав людини, у тому числі свободу слова та свободу преси, які сприяють здійсненню права особи на отримання інформації. Таким же чином він зобов’язаний діяти зважаючи на інтереси суспільства і не завдавати шкоди гідності та честі особистості. 

СТАТТЯ 3. У своїй діяльності практичний робітник PR повинен проявляти чесність, інтелект і лояльність. Зокрема, він зобов’язаний не використовувати інформацію чи коментарі, якщо він вважає чи впевнений у тому, що вони є хибними або вводять в оману. Так само він повинен проявляти уважність, аби не використовувати (навіть випадково) форми і методи роботи, що несумісні з даним Кодексом. 

СТАТТЯ 4. Уся діяльність у галузі PR повинна провадитись відкрито; щоб її легко було виявити, щоб вона мала чіткі посилання на своє походження і не мала тенденцій до введення в оману третіх сторін. 

СТАТТЯ 5. У своїх взаєминах із представниками інших професій і в інших галузях суспільних відносин працівник PR повинен поважати правила і практику, прийняті для цих професій чи занять настільки, наскільки вони сумісні з етикою його власної професії. Працівник PR повинен поважати національні кодекси професійної поведінки і закони, що чинні в тій країні, де він працює, а також повинен утримуватись від реклами. 

ЧАСТИНА 3. СПЕЦІАЛЬНІ ПРОФЕСІЙНІ ОБОВ’ЯЗКИ ЩОДО КЛІЄНТІВ І НАЙМАЧІВ 

СТАТТЯ 6. Працівник PR не представлятиме інтереси сторін, що перебувають у конфлікті, без згоди на це зацікавлених клієнтів або наймачів. 

СТАТТЯ 7. У своїй діяльності працівник PR повинен зберігати повну конфіденційність. Він зобов’язаний суворо зберігати професійну таємницю, зокрема, не розголошувати ніякої конфіденційної інформації, отриманої від своїх клієнтів або наймачів, колишніх, теперішніх і потенційних, або ж використовувати таку інформацію, не маючи на це право. 
СТАТТЯ 8. Працівник ПР, що має якісь права чи інтереси, які можуть спричинити конфлікт з такими ж інтересами його клієнта чи наймача, зобов’язаний оприлюднити їх якнайшвидше. 
СТАТТЯ 9. Працівник PR не повинен рекомендувати своєму клієнтові або наймачеві послуги будь-якої організації, в яких він має фінансові, комерційні або інші права та інтереси, без попереднього оголошення про такі свої права та інтереси. 
СТАТТЯ 10. Працівник PR не повинен укладати контракт із клієнтом чи наймачем, згідно з яким працівник гарантує які-небудь кількісні результати. 

СТАТТЯ 11. Працівник PR може отримувати винагороду за свої послуги тільки у вигляді зарплатні або гонорару, але в жодного разі не повинен брати платню чи іншу матеріальну винагороду залежно від професійних результатів. 

СТАТТЯ 12. Працівник PR не повинен брати ніякої винагороди за послуги своєму клієнтові або наймачеві від третьої особи – наприклад, у вигляді скидки, комісійних або оплати товаром – хіба що за згодою з клієнтом або наймачем. 

СТАТТЯ 13. Якщо виконання завдання з PR може призвести до серйозних порушень правил професійної підготовки або передбачає дії і поведінку, що суперечать принципам даного Кодексу, працівник PR зобов’язаний негайно повідомити свого клієнта (наймача), а також зробити все, що від нього залежить, щоб змусити останнього поважати вимоги Кодексу. Якщо ж клієнт або наймач противиться у своїх намірах, працівник PR зобов’язаний дотримуватись Кодексу, незважаючи на наслідки. 

ЩОДО ГРОМАДСЬКОЇ ДУМКИ І ЗАСОБІВ МАСОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ 
СТАТТЯ 14. Дух даного Кодексу і правила, викладені в попередніх статтях, особливо у статтях 2, 3, 4 і 4, передбачають постійну турботу працівника PR щодо збереження права на інформацію і, більш того, – його обов’язок постачати інформацію в межах професійної конфіденційності. Вони передбачають також повагу прав і незалежності ЗМІ. 

СТАТТЯ 15. Забороняються будь-які спроби обманути громадську думку або його представників. 

Новиннєва інформація повинна надаватись безоплатно і будь-якої прихованої винагороди за її використання або публікацію. 
СТАТТЯ 16. Якщо виникає необхідність проявити ініціативу або здійснити якийсь контроль за розповсюдженням інформації відповідно до принципів даного Кодексу, працівник PR може зробити це з допомогою платної публікації в газеті або сплативши за ефірний час по радіо згідно з правилами, практикою і методами користування, чинними у цій галузі. 

ЩОДО КОЛЕГ-ПРАЦІВНИКІВ ПР 

СТАТТЯ 17. Працівник PR повинен утримуватись від нечесної конкуренції з колегами. 

Його дії або слова не повинні завдавати шкоду репутації або діяльності колеги-працівника ПР, за умови виконання ним своїх обов’язків згідно зі 

Статтею 19б цього Кодексу. 

ЩОДО СВОЄЇ ПРОФЕСІЇ 

СТАТТЯ 18. Працівник PR повинен утримуватись від будь-яких дій, що можуть завдати шкоду репутації його професії. Зокрема він не повинен завдавати шкоду своїй національній асоціації, ефективному виконанню нею своїх функцій, її доброму імені – ані свідомими нападами, ані будь-яким порушенням її статуту і правил. 

СТАТТЯ 19. За репутацію професії відповідає кожен член асоціації. 

Обов’язок кожного працівника PR – не тільки поважати самому цей Кодекс, але й: а) сприяти тому, щоб цей Кодекс був відомий більш широко і зрозумілий кожному; б) повідомляти компетентним органам, що займаються дисциплінарними питаннями, про всі порушення або підозри щодо порушення Кодексу, які стали йому відомі; в) залучати всі наявні у нього засоби для того, щоб забезпечити дотримання постанов цих органів і ефективне використання санкцій. 

Будь-який працівник ПР, який дозволяє порушувати цей Кодекс іншим, сам вважатиметься порушником цього Кодексу. 

Громадськість – це сукупний суб’єкт соціальної комунікації, що представлений окремими людьми, соціальними групами,  інститутами  або  організаціями,  які  сприймають інформацію  щодо  певного  комунікатора  та  реагують  на неї. 
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