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ВСТУП

У сучасних умовах демократизації українського суспільства Public relations (PR) як наука і сфера практичної діяльності, набуває значної актуальності, оскільки сприяє оволодінню навичками управління різними сферами суспільного буття, використанню існуючих механізмів для досягнення оптимальних результатів у суспільно-політичній діяльності, формуванню здатності аналізувати і приймати рішення у складних політичних ситуаціях.    Дана навчальна дисципліна спрямована на формування  практичних навичок та загальнотеоретичних уявлень щодо сутності процесу зв’язків із громадськістю сучасної бізнесової, державної чи недержавної організації, умовою ефективного функціонування яких у сучасному мінливому зовнішньому середовищі є своєчасне реагування на виклики суспільства, що очікує від цих організацій не лише виконання їхніх безпосередніх завдань, але й демонстрації соціально відповідальної поведінки.
Програмний матеріал курсу готує студентів до практичної діяльності у відділах зв’язків з громадськістю чи прес-центрах організацій будь-яких форм власності, а, отже, сприяє становленню професійної компетентності майбутнього спеціаліста. Досягнення цієї мети здійснюється завдяки вивченню поняття та сутності PR, його місця в системі управління, особливостей організації спеціальних PR-подій, визначення специфіки написання PR-текстів. Практичні навички із складання прес-релізів та прес-кітів,  організації прес-конференцій, набуті у процесі самостійної роботи, роблять справу осягнення специфіки роботи спеціаліста в сфері PR доволі завершеною, принаймні, в рамках начального курсу.

Навчальний курс «Public relations» розкриває особливості формування та практичної реалізації найбільш ефективних способів взаємодії з різними групами громадськості, спрямованих на підвищення ефективності соціально-політичних процесів і досягнення бажаних результатів в даній сфері діяльності. Особливо гострими та актуальними дані проблеми є для сучасної України, оскільки в умовах зростання конкуренції соціальним суб’єктам необхідно постійно підвищувати ефективність участі в соціально-політичних процесах. Специфікою курсу є зв’язок із такими фундаментальними науками, як філософія, соціологія, психологія, теорія управління.

Новизна даного курсу полягає у систематизації знань стосовно феномену Public relations у контексті вивчення історичного аспекту розвитку, сутності, структури, функцій та основних видів практичної діяльності з метою знаходження шляхів ефективної реалізації цілей та завдань соціальних та політичних суб’єктів у визначених просторово-часових межах.  

Мета курсу – дати студентам необхідні знання стосовно сутності, особливостей та специфіки застосування Public relations у сучасних умовах, навчити використовувати теоретичні знання у процесі управлінської та політичної діяльності.

Реалізація мети передбачає виконання таких завдань:

Студенти повинні знати:
1. Сутність, структуру та функції Public relations.
2. Особливості функціонування PR-підрозділу в організації.
3. Процедуру організації спеціальних PR-подій та PR-кампаній.
4. Особливості застосування засобів PR в кризових ситуаціях.
         Студенти повинні вміти:

1. Використовувати набуті теоретичні знання задля фахової оцінки проблемної ситуації, визначення основних етапів та інструментів її подолання.
2. Налагоджувати взаємодію з різними групами громадськості, враховуючи їх інтереси та потреби.

3. Ефективно використовувати засоби письмової PR-комунікації у процесі організації PR-діяльності.
4. Планувати та організовувати спеціальні PR-події та PR-кампанії. 
5. Використовувати теоретичні знання на практиці управлінської діяльності.
ЗМІСТ ЛЕКЦІЙНИХ ЗАНЯТЬ
ЛЕКЦІЯ 1.
Тема: Сутність та інституалізація PR 
План
1. Еволюція PR.

2. Структура PR.

3. Фінансовий та інвесторський PR .

(Основні поняття теми: внутрішній PR, зовнішній PR,  маркетинг, PR, паблісіті, реклама.

1. Еволюція PR

Історичні етапи розвитку PR як управлінської дисципліни і сфери практичної діяльності


У ранній літературі під Public relations розумілися, в основному, завоювання пабліситі, або інститут прес-агенцій, зокрема, про це писали К. Адамс (1902), Дж. Сміт (1915), А. Лонг (1924).


У 1931 році Е. Бернес вказав на необхідність розділу функцій PR-консультанта та функцій прес-агента. Його ідеї підтвердилися завдяки виникненню необхідності у відслідковуванні суспільної думки, як функції PR, незалежної від пабліситі.


Але лише у кінці 40-х рр. ХХ століття була здійснена спроба розглядати PR як частину менеджменту.


У 1949 р. К. Райт та А. Крістіан приводили висловлення бізнес-менеджера, який із впевненістю стверджував, що «майбутнє належить тим, хто мислить категоріями громадськості – громадськості, до якої входять їхні службовці, їхні зацікавлені особи, їхні клієнти, їхні сусіди, що живуть навколо, їхні підприємства та їхній уряд».


У 50-х рр. ХХ століття PR став окремою професією та галуззю наукового знання зі своїм предметом.


Інституалізації PR як наукової дисципліни сприяла поява перших підручників. Автором одного з них був У. Леслі (1950). Перша дисертація із PR була захищена Т. О’Хейром в Колумбійському університеті (1954). 


У 1950-70 рр. ХХ ст. була складена бібліографія із PR (С. Катліп, 1957; Б. Бішоп, 1974, 1976).


У ХХ столітті Public relations пройшли певні стадії розвитку:

І. Компанії орієнтуються на прес-агентські відносини. Мета: ознайомлення громадськості із цікавими історіями, у яких компанія постає у сприятливому вигляді, для формування позитивної суспільної думки.

Компанії не усвідомлюють необхідності встановлювати взаємини з іншими групами громадськості, окрім своїх клієнтів. Комунікаційний процес є, в основному, одностороннім. 

ІІ. Функція пабліситі доповнюється функцією дослідження суспільної думки з метою справити позитивний вплив на неї.


У роботі Е. Бернеса (1955) «Махінація з метою переконання» підкреслюється, що метою PR є маніпулювання.


У 1961 р. Дж. Майер писав: «PR намагається спрямувати, а якщо необхідно, спотворити ймовірно не спрямований та не викривлений зміст преси».


ІІІ. Але, починаючи із 70-80-х рр. ХХ ст., PR намагається набути іміджу двосторонньо спрямованого інтерактивного роду діяльності. У відповідності до еволюції функцій PR еволюціонували і функції PR-відділів в організаціях. У 1980-х рр. ХХ ст. підкреслювався зростаючий професіоналізм та застосовність PR для сучасних бізнес-організацій. 


Сутнісні та функціональні відмінності PR та маркетингу

Провідні маркетологи висувають аргумент, що під PR часто розуміють рекламу та інші форми комунікацій в інтересах просування продукції.


У 1991 р. Р. Уайт описав сутнісні відмінності PR та маркетингу.


Маркетинг пов’язаний із встановленням відносин обміну компанії із своїми споживачами, тоді як PR має справу із більш широкою аудиторією, що тим чи іншим способом пов’язана або впливає на організацію


Протягом останніх 30-ти років маркетинг сприймався як центральне завдання менеджменту, спрямоване на задоволення індивідуальних та організаційних потреб та створення конкурентної переваги.


PR діє як доповнення та коригування до маркетингу. Як доповнення, PR може допомогти у досягненні організаційних цілей, готуючи ґрунт, на якому маркетинг зможе здійснювати функцію організації обміну.


PR і маркетинг являють собою дві основні функції менеджменту в рамках організації, але характер їхньої побудови залежить від управлінської структури, від організаційної культури, а також від історичних прецедентів. 
2. Структура PR

Пабліситі 


Сутність діяльності спеціалістів PR в цьому випадку зводиться до створення зв’язку між клієнтом та компанією. Завдання спеціалістів полягало на начальних етапах у створенні поіменного списку клієнтів та використання цього списку для інформування про діяльність компанії. Таким чином, PR просто привертав увагу, а не встановлював взаєморозуміння. Сьогодні така форма діяльності використовується туристичними фірмами, компаніями, що займаються кінопрокатом. Однак, поступово, пабліситі еволюціонує до media-relations. Метою зв’язків із медіа-структурами є встановлення довгострокових взаємин з тими колами громадськості, які відповідають місцю компанії у соціальному середовищі. У цьому випадку пабліситі визначається як інформація із зовнішнього джерела, що використовується ЗМІ у залежності від її новинної цінності. Видима підтримка ЗМІ укріплює взаємини із цільовими аудиторіями.

Реклама 


Реклама для PR відрізняється від реклами для маркетингових цілей. Це так звана корпоративна реклама, яка сприяє покращенню іміджу. С. Катліп, стверджує, що організації звертаються до реклами тільки тоді, коли обмеженим є доступ до редакційних каналів, або, коли контроль над посланням до громадськості, місце або час розміщення у ЗМІ настільки важливі, що не можуть бути довірені випадку. Тобто, якщо є можливість використовувати редакційні канали (через пабліситі і зв’язки з медіа), то необхідно їх використовувати. Багато PR-спеціалістів вважають, що корпоративне послання, або заява про місію організації викликає набагато більше довіри, якщо воно передається громадськості через нерекламні комунікаційні канали.
Громадські заходи 


Метою цих заходів є створення і підтримка міцних зв’язків із місцевою громадськістю та урядовими структурами. До сфер громадських заходів належать: громадська позиція корпорації, відносини з місцевою громадою, благочинна діяльність, соціальна відповідальність. У 1967 р. К. Девіс писав: «У нашому плюралістичному суспільстві бізнес відчуває вплив всіх інших складових системи, і, в свою чергу, також впливає на них. Таким чином, бізнес має нести соціальну відповідальність за свої дії. Всі частини суспільства в теперішній час надзвичайно взаємозалежні, більш того суспільні науки надають нам все більше свідчень впливу бізнесу на всі частини суспільства. Так, бізнес, який у довгостроковій перспективі прагне до зміцнення своїх позицій і своєї влади, має прийняти на себе відповідальність перед усім суспільством в цілому».
 Лобіювання


 Лобіювання спрямоване на залучення уваги до потенційно важливих законодавчих та виконавчих заході, як на місцевому, так і на загальнодержавному рівні. Лобіювання також спрямоване на неурядові кола, думку яких враховують законодавці та/або чиновники офіційних державних структур. 
 Управління проблемами та розвиток.


Проблему можна визначити як предмет конфлікту між організацією та однією або кількома групами її громадськості. Чейз визначив, що управління проблемами являє собою процес ідентифікації проблем, аналіз цих проблем, визначення пріоритетів, вибір варіантів стратегічної програми, застосування програми дій і комунікації, та, нарешті, оцінку ефективності.


На думку, С. Катліпа, розвиток, як правило пов'язаний із залученням спонсорської фінансової підтримки, та практикується, в основному, приватними некомерційними організаціями. Реалізація функції розвитку часто пов’язана із проведенням  щорічних та спеціальних заходів, і встановленням взаємин із волонтерами.

3. Фінансовий та інвесторський PR

Групи громадськості у фінансовому PR


Фінансовий PR, або відносини із інвесторами, ведуться компаніями та організаціями, що використовують ресурси фінансових ринків. Функція відносин з інвесторами (investor relations) виникла на вищому рівні управління компанією у США у 1990-х рр., як інструмент, що сприяв плануванню, позиціонуванню, оптимізації сприйняття компанії і демонстрації стану її акцій для фінансової спільноти та інвесторів зокрема.


У Великій Британії сфера фінансового PR стала актуальною в період масштабної приватизації, що супроводжувалася продажем державних підприємств. Приватизація вимагала значних зусиль в області PR. Необхідно було інформувати потенційних покупців про галузі, в яких приватизувалися підприємства, здійснювати навчально-інформувальну роботу серед потенційних акціонерів, пояснюючи правила купівлі та використання придбаних акцій. 


В Україні фінансовий та інвесторський PR не є доволі розповсюдженим, оскільки фондовий ринок все ще переживає етап свого становлення. Разом з тим, після сертифікатної приватизації багато громадян отримали у власність акції різних підприємств, проте переважаюча більшість є акціонерами лише формально, оскільки не бере участь у діяльності компаній і не реалізує відповідні права. Із свого боку компанії також не поспішають спрямовувати зусилля PR-підрозділів на роботу з ними.


Отже, особливості фінансового та інвесторського PR варто вивчати, спираючись на зарубіжний досвід. PR-менеджери, пов’язані із фондовими та валютними ринками, в чиї обов’язки входить просування іміджу фінансового інституту, який вони представляють, мають брати до уваги інтереси інституціональних інвесторів, брокерів, фінансових аналітиків та ЗМІ. Великі інституційні інвестори, такі як уряд та проурядові агенції, постійно вимагають інформації про фінансове здоров’я цих ринків. Завдання PR полягає у розповсюдженні відомостей та ознайомленні громадськості з процедурами законного ефективного ведення операцій на біржі, та управління взаємодією із ЗМІ в період назрівання кризи.


Спеціалісти у сфері фінансового PR виділяють декілька груп громадськості, що діють на фінансовому ринку.

1) Групи громадськості фондових та валютних ринків. 

2) Групи громадськості ринку страхових послуг.

3) Групи громадськості сектора приватних заощаджень та інвестицій.  

4) Групи громадськості управління інвестиційними фондами компаній.

5) Групи громадськості сфери індивідуальних фінансових послуг.

Стратегії PR в фінансовій сфері


По мірі того, як масштаби фінансових інститутів збільшуються і дозволяють їм здійснювати глобальні стратегії, функція PR стає все більш комплексною, а осмислення зв’язків із громадськістю все частіше здійснюється у вимірі стратегічного управління.


Типи стратегій PR:

1) Оборонні стратегії. Такого роду стратегії необхідні у випадку настання кризи або якщо корпорація відчуває ворожий зовнішній вплив. Оборонні стратегії необхідні PR-менеджеру для спростування пліток або перебільшеної чи викривленої інформації, що розміщується в пресі. Оборонні стратегії необхідні, якщо компанія вимушена згортати свої операції, якщо вона понесла великі збитки, або звинувачується у незаконній діяльності, наприклад, у незаконних операціях із цінними паперами. Така стратегія може включати спростування окремих статей, що містять викривлену інформацію. Особливо складним є PR-процес у випадку, коли організація є міжнародною, і до кризової взаємодії залучаються фінансові та державні установи декількох країн. У цьому випадку необхідними є виняткові навички ведення переговорів із врахуванням національних особливостей.

2) Експансіоністські стратегії. Коли глобалізація та диверсифікація стають загальними стратегіями, PR-менеджерам необхідно підготувати відповідні заходи для досягнення цих цілей. Розповсюдженість фінансових продуктів означає, що конкурентні переваги можуть бути досягнуті тільки завдяки правильному використанню PR-технологій. В фінансовому секторі до таких відносяться: обслуговування законодавчих комітетів; підготовка робочих матеріалів; написання статей для фінансових періодичних видань; організація зустрічей представників вищого керівництва компанії із громадськістю. Інший вид експансіоністської стратегії – організація допуску цінних паперів (акцій) компанії до офіційної торгівлі на фондовій біржі.
3) Конструктивні стратегії. Проблема швидкого застарівання продукту – характерна риса висококонкурентних ринків, що впливає також на частку ринка та інвестиції. Тому конструктивні стратегії фінансового PR мають використовувати нові технології, щоб покращити свою репутацію на роздрібних ринках.
4) Адаптивні стратегії. Адаптивні стратегії використовуються, коли здійснюється злиття компаній, або компанія переміщується у новий для неї географічний регіон чи починає свої операції у суміжних із основною сферою діяльності областях. В цьому випадку виключно важливим є гнучкий підхід, особливо, якщо обрана компанією стратегія є об’єктом ворожих закидів у ЗМІ або ринок характеризується високою мінливістю. Адаптивні стратегії необхідні і у випадку «реабілітації» компанії, що заплямувала себе участю к незаконних або неприйнятних операціях. Корпоративна реклама та створення корпоративного іміджу – складові частини міжнародного PR в області фінансів. Велике значення надається точності перекладу та урахуванню культурних особливостей тих регіонів, куди надходять матеріали, що містять корпоративну рекламу. Врахування культурних та місцевих особливостей – це складова частина підготовки глобальної рекламної кампанії. До адаптування рекламних послань можна залучити агентів, що добре орієнтуються у місцевих культурно-етнічних особливостях.

( Питання для самоконтролю:

1. Обґрунтуйте причини появи PR перш за все у США та країнах Західної Європи.

2. Визначте функціональні відмінності PR та маркетингу. 

3. Здійсніть класифікацію різновидів  PR-діяльності.

4. Обґрунтуйте, що управління проблемами та розвитком є стратегічною функцією PR.
5. Назвіть групи громадськості у фінансовому та інвесторському PR.
6. Які фактори визначають обрання стратегії у фінансовому та інвесторському PR?
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ЛЕКЦІЯ 2.
Тема: Роль PR-підрозділу у структурі організації.

План

1. Роль PR в організації.

2. PR у недержавних некомерційних організаціях.
3. Особливості реалізації функцій PR у державних організаціях.
4. Міжнародний PR.
(Основні поняття теми: організація, підрозділ організації, PR-фірма. 

1. Роль PR в організації
PR як управлінська дисципліна


Функціонування Public relations (PR) (зв’язків із громадськістю) спрямоване на формування взаємовідносин організації з тими групами внутрішньої та зовнішньої громадськості, чия підтримка може виявитися критично важливою для досягнення поставлених організацією цілей та завдань.


Визначення PR, запропоноване представниками більш ніж тридцяти національних та регіональних асоціацій PR на зустрічі у Мехіко у 1978 році (Мексиканська заява):

(Практика PR  – це мистецтво і соціальна наука аналізу тенденцій, прогнозування їхніх наслідків, консультування керівництва організацій і втілення на практиці запланованих програм дій, які слугуватимуть як інтересам компанії, так і інтересам громадськості.


Інститут PR (ІPR) Велика Британія пропонує таке визначення:

(Практика PR  являє собою навмисні заплановані та підтримувані зусилля зі встановлення та підтримки взаєморозуміння між організацією та громадськістю.


У 1976 році Р. Харлоу за дорученням «Фонду дослідження та навчання PR» провів дослідження з метою формування універсального визначення PR. Було виявлено близько п’ятисот різних визначень.


Загальні риси:

1. PR виконує переважно комунікативну функцію, але з наголосом на двосторонньому характері комунікативного процесу.

2. Основне завдання PR – встановлення та підтримання взаєморозуміння та доброї волі між організаціями та конкретними групами людей (соціальними групами)

3. PR являє собою інтелектуальну сферу діяльності, в рамках якої здійснюється аналіз та інтерпретація тенденцій і проблем бізнес-середовища, які можуть мати потенційні наслідки для організації та її акціонерів

4. PR допомагає організаціям не тільки визначити, але й досягти соціально значимих цілей, забезпечуючи рівновагу між вимогами прибутковості та соціально відповідальною поведінкою.

Моделі PR-практики

PR – це практична, гнучка дисципліна, що еволюціонує, тому важко виділити певні моделі PR-практик.

Однак таку спробу здійснив Дж. Грюнінг. В його роботах було запропоновано розглядати такі моделі PR-практик:

1) модель прес-агентсва (зв’язки із пресою)

2) модель суспільної інформації

3) модель двосторонньої асиметрії

4) модель двосторонньої симетрії

Формування моделей відбувається на підставі виділення певних наборів цінностей і шаблонів поведінки, що характеризують прийнятий PR-відділом або PR-спеціалістом підхід до всіх програм, що розробляються, або, у деяких випадках, до специфічних програм або кампаній.

Ці моделі не можуть охопити всю багатоманітність PR-практики, але діяльність кожного спеціаліста в сфері PR, має в основі одну із цих моделей.

На думку Дж. Грюнінга, модель двосторонньої симетрії є найбільш оптимальною, тією, яку необхідно застосовувати, якщо не завжди, то у деяких ситуаціях. Разом з тим ця модель являє деякий ідеальний тип. 

Охарактеризуємо ці моделі:

1) Модель прес-агентських відносин. Є надзвичайно розповсюдженою. Сутність цієї моделі полягає у зведенні PR до зв’язків із засобами масової інформації (ЗМІ) (media relations) і досягнення через них публічності, гласності.


Використання моделі прес-агенства як найбільш розповсюдженої ставить під сумнів розгляд PR як стратегічної управлінської функції.

Спілкування із ЗМІ складає значну частину роботи будь-якого PR-відділу. Разом із тим не всі факти взаємодії із ЗМІ спрямовані на створення пабліситі, а є лише однією із частин стратегії PR. 

2) Модель суспільної інформації. Практикується переважно у державному та муніципальному секторі.

3) Модель двосторонньої асиметрії застосовується переважно у комерційних організаціях. Асиметричні комунікації є незбалансованими. Вони залишають організацію без змін, і спрямовані на спробу змінити громадськість.

4) Модель двосторонньої симетрії. Використовується переважно у державних організаціях. Симетричні комунікації збалансовані та спрямовані на коригування відносин між організацією та її громадськістю.

Практика професійного PR була визначена як діапазон між асиметричною тактикою досягнення згоди та симетричною тактикою вирішення проблем.

Отже, можна сказати, що спеціалісти в сфері PR діють переважно, як агенти пабліситі, або виконують більш стратегічні завдання побудови взаємовідносин із групами ключових зацікавлених осіб організації.
Роль спеціалістів PR в реалізації функцій зв’язків із громадськістю в організації
Спеціалісти в сфері PR реалізують у своїй практичній діяльності чотири основні функції,  одна з яких із часом стає домінуючою.

1) Експерт, який приписує. Практик розглядається як експерт у своїй області і, отже, як найбільш кваліфікований співробітник, який має управляти проблемами PR, та виробляти рішення із них. В цьому випадку в організації може бути сформований окремий підрозділ зв’язків із громадськістю, практично не пов'язаний із основною діяльністю організації. Спеціаліст PR може обмежитися лише періодичною роботою із вищим керівництвом організації (наприклад, у кризових ситуаціях).

2) Комунікаційний інструмент. Практик розглядається як чуйний слухач та інформаційний посередник, що виступає зв’язуючою ланкою, що забезпечує зв’язки організації із зовнішнім середовищем. В даному випадку практик забезпечує керівництво організації інформацією, необхідною для прийняття рішень, із врахуванням інтересів організації та її громадськості, тим самим підвищуючи якість управлінського рішення.

3) Інструмент вирішення проблем. Практик співробітничає з іншими менеджерами, допомагаючи у виявленні та вирішенні комунікаційних проблем організації. На відміну від експерта, який приписує, ця роль передбачає тісне співробітництво PR-спеціаліста із іншими менеджерами з метою вирішення проблем організації. У цьому випадку він розглядається як учасник команди стратегічного керівництва організації, що бере участь у формуванні її стратегії.

4) Комунікаційний технік. Спеціаліст PR просто забезпечує зв’язки організації із громадськістю шляхом складання прес-релізів і статей для ЗМІ. Він готує і редагує інформаційні бюлетені, а також здійснює контакті із ЗМІ. Такий спеціаліст не бере участі у прийнятті рішень. Він просто інформує про рішення вищого керівництва. 

На думку, С. Катліпа, конкретна конфігурація виконуваної PR-спеціалістом ролі визначається типом середовища, у якому діє організація. Роль комунікаційного техніка може бути характерною для ситуації, коли організація діє у відносно стабільному середовищі, де їй нічого не загрожує. Роль комунікаційного інструмента може переважати в тому випадку, коли бізнес-середовище організації є нестабільним, динамічним, але при цьому незагрозливим для організації. PR-спеціаліст в ролі інструмента вирішення проблем і експерта, що приписує, може діяти у ситуації, коли бізнес-середовище організації є загрозливим для неї. В подібних випадках практик в ролі інструмента вирішення проблем ефективно діє в середовищі, хоча і загрозливому, але при цьому достатньо стабільному. В той час, як роль експерта, що приписує, характерна для середовища  не тільки загрозливого, але й відносно динамічного.
2.  PR у недержавних некомерційних організаціях 
Поняття недержавної некомерційної організації
(Недержавні некомерційні організації (від англ. nongovernmental organizations) – установи, що нерідко виконують функції, схожі з функціями держави (наприклад, Червоний Хрест, благодійні організації й некомерційні медичні установи) і часто є більш ефективними, ніж державні. Не можуть самостійно міняти профіль діяльності, використовують прибуток тільки на розвиток. Комбінація трьох ознак – незалежність, добровільність і неприбутковий характер діяльності – утворює ту своєрідність, яка дозволяє відрізнити недержавні некомерційні організації від деяких схожих організацій, що належать державним і комерційним інститутам. 
Сьогодні у всьому світі, і зокрема, в Україні зв’язки із громадськістю застосовуються у всіх сферах діяльності: не лише у політиці і бізнесі, але і в некомерційному секторі. Зростання значущості PR в XX столітті обумовлене процесом формування ділового середовища, яке стає все більш залежним від суспільства, його думки і поведінки громадськості відносно організації. Успіх діяльності некомерційної організації все більше залежить від позитивного відношення до неї оточуючих – Goodwill (прихильність) набуває статусу неявного активу, а деякими організаціями навіть оцінюється у вартісному вимірі і відбивається в річних звітах. Таким чином, добре організована, систематична PR-діяльність стає стратегічним ресурсом недержавної некомерційної організації. 
Некомерційні установи показали себе при організації зв'язків із громадськістю сміливими, творчими, здатними на експеримент, такими, що володіють великим запасом ресурсного потенціалу в цій сфері. Подібні організації чітко знають, як формувати партнерські відносини як з іншими некомерційними організаціями, так і з комерційними фірмами й корпораціями. Добровольці, що працюють у некомерційних організаціях, найчастіше є їхніми кращими посередниками у зв'язках із громадськістю. Саме тому недержавні некомерційні організації змогли привернути до себе увагу й зацікавити громадськість країн Європи та США. Це проявляється як у зміні відношення з боку громадськості, так і в допомозі при зміні законодавства. Нажаль, українські некомерційні організації ще далекі від подібного успіху, але посилене використання ними сучасних  PR-технологій поступово наближує їх до прориву у даній сфері.

Некомерційні організації завжди мали «перевагу» обмежених бюджетних ресурсів. Саме ці бюджетні обмеження й вимагають від некомерційних організацій використання у зв'язках із громадськістю більш ризикованих і оригінальних способів у порівнянні з комерційними фірмами.

Також з’явилася нова проблема конкуренції в некомерційному секторі. Сьогодні конкуренція вийшла далеко за рамки суперництва за нові джерела фінансування. Сучасна конкуренція в некомерційному секторі стала такою ж частиною стратегії організацій, як і серед комерційних корпорацій.

Особливості використання PR-технологій у діяльності недержавних некомерційних організацій

Для чого ж конкретно технології PR використовують у некомерційному секторі, яка їхня мета? Використання PR-технологій некомерційними організаціями потрібне перш за все для:

1.Для усвідомлення й прийняття громадськістю місії організації.

2.Для формування каналів спілкування з людьми, для яких призначаються послуги, що надаються організацією.

3.Для створення й підтримки необхідних умов для залучення коштів.

4.Для формулювання й поширення ідей відповідних місії організації в публічній політиці.

5.Для мотивування людей, починаючи від членів рад і найманих робітників, до добровольців і пов'язаних з даною проблемою чиновників, працювати для реалізації місії організації.

Отже, варто безпосередньо перейти до PR-технологій, що є найпопулярнішими у некомерційній сфері.

Однією з найважливіших технологій є співпраця із засобами масової інформації. Засоби масової інформації винятково важливі для недержавних некомерційних організацій, тому що саме вони можуть запропонувати золоту жилу безкоштовного пабліситі. Відносини із засобами масової інформації – це мистецтво, а не наука. 

У некомерційній організації потрібно брати до уваги кілька факторів у взаєминах із пресою. Першорядним аспектом є місія організації. Перш ніж вживати будь-які дії із висвітлення чогось у пресі треба задати собі питання: чи допоможе це або зашкодить виконанню місії організації?

Іншим аспектом, який  необхідно взяти до уваги, є самі засоби масової інформації. Робота полягає в тому, щоб зробити їхню роботу легшою. Тобто потрібно їх забезпечити відповідними ідеями для історії, базовою інформацією, і доступом до потрібних людей. 

Робота із волонтерами – ще одна вельми ефективна технологія для зв'язків із громадськістю. Почуваючи себе дійсно причетними до розв'язання важливої проблеми, волонтери будуть поширювати ідеї організації у своєму соціальному середовищі. 

Для повного використання цих ресурсів необхідно забезпечити підготовку для добровольців з питань PR. Волонтери повинні пам'ятати в чому саме полягає місія організації, що конкретно це означає і як можна її інтерпретувати неправильно. Вони повинні бути готовими відповісти на критику. 

Недержавні некомерційні організації мають ідеальну можливість доносити до громадськості свою місію – ефективно й дешево. ЗМІ звичайно на їхній стороні. Якщо  не дістає ресурсів, то можна залучити в партнери того, у кого є необхідні ресурси. І  добровольці можуть стати найкращими провідниками  ідей організації.

Сучасні PR-технології дозволяють систематично й комбіновано використовувати всю сукупність внутрішніх і зовнішніх інформаційних зв'язків некомерційної організації, реалізувати сильні сторони організації й мінімізувати слабкі. Теоретичні концепції й моделі створюють базу для динамічного розвитку стратегій і методів як зовнішніх, так і внутрішніх PR-технологій. Поступово в Україні й у некомерційному секторі PR стає безперервним, активним, комплексним засобом розв'язання довгострокових завдань.
3. Особливості реалізації функцій  PR у державних організаціях
Роль PR в державній системі. 
Ситуація, що склалася на українському ринку PR, дозволяє умовно розділити функціонуючі на ньому фірми на дві групи: ті, що спеціалізуються на політичному PR і комерційному. Третій напрям – державний PR – в нашій країні практично не розвинений. За оцінками самих фірм частка державних замовлень складає всього 3-5 % (за виключенням виборних кампаній). Першою причиною виступає відсутність фінансових ресурсів у держави на подібну діяльність, відсутність в бюджеті країни видатків на «інформаційну підтримку». Дану ситуацію можна подолати, залучаючи разом із зацікавленими відомствами позабюджетні джерела. Інша причина – неготовність спеціалізованих PR-агентств переорієнтовуватися.

За оцінками аналітичних центрів в найближче 3-4 роки очікується збільшення кількості пропозицій із PR-підтримки економічної діяльності держави. Урядовим структурам потрібні інформаційні кампанії із пропаганди ухвалюваних рішень. 

Тенденція найближчого майбутнього – підвищення активності держави, набуття нею статусу основного замовника PR-послуг. Фірми, що спеціалізуються на виборчих технологіях, можливо, скоротять свій вплив, що підштовхне до створення PR-фірм нового типа.   


Цілі зв’язків з громадськістю. 
Роль зв’язків із громадськістю в державному управлінні можна охарактеризувати як сприяння державі у вирішенні об’єктивних протиріч між плюралізмом політичної сфери суспільства і цілісністю державної влади. Відповідно до загальнодемократичних тенденцій суспільного розвитку державні служби повинні удосконалюватися і сприяти формуванню громадянського суспільства, для чого пріоритетним напрямом є налагодження прямих і зворотних зв’язків із громадянами. 

Можна виділити такі конкретні напрями діяльності PR в органах державної влади:

· встановлення, підтримка і розширення контактів з громадянами і організаціями;

· інформування громадськості про рішення, що ухвалюються;

· вивчення громадської думки; 

· аналіз суспільної реакції на дії посадовців і органу влади в цілому; 

· прогнозування суспільно-політичних процесів;

· забезпечення організації аналітичними розробками; 

· формування сприятливого іміджу організації. 

Відмінності в PR - структурах державного і бізнес-управління. 
Відмінності у PR-структурах державного управління та подібних структур комерційного менеджменту можна виділити за п’ятьма підставами: за цілями, ресурсами, відповідальністю, мотивами, оточенням.

Відмінності за цілями. Цілі PR-структури державного управління багатоманітні, найчастіше носять неекономічний і узагальнений характер, а для комерційного PR характерним є сприяння досягненню головної мети організації – прибутку. 

Відмінності за ресурсами. Відносини в комерційній сфері будуються на договірній основі, як основоположний чинник виступають фінансові можливості підприємств, що дозволяє їм використовувати і інструменти реклами для досягнення поставленої мети. Державні органи володіють великими інформаційними ресурсами, а відносно фінансових, людських, технічних часто виникають проблеми у зв’язку з їхньою нестачею. Але державні органи, взаємодіючи з громадськістю, можуть скористатися примусовими важелями.

Відмінності за відповідальністю. Відповідальність в комерційній сфері пов’язана з внутрішньою складовою компанії – непродумана PR-кампанія може привести до розорення. У державному секторі відповідальність носить зовнішній характер, тобто держава в своїх діях і рішеннях відповідальна перед суспільством, що з одного боку говорить про більш розмиті вимоги, але з іншого боку цю розмитість компенсує необхідність слідувати закону, який ретельніше регулює державну сферу, ніж комерційну. 

Відмінності в мотивах. У державних організаціях основним фінансовим джерелом виступає державний бюджет, тому інформаційна політика орієнтована перш за все на аудиторію, що займається розподілом коштів, а спонукальним мотивом є бажання поліпшити відносини з джерелом коштів і одержати додаткові фонди. Інший мотив полягає в тому, щоб обґрунтовано розподілити бюджетні кошти, виділені на PR-захід, оскільки грошові потоки ретельно контролюються. У комерційних організаціях як мотив виступає підприємницький успіх.

Відмінності в оточенні. Для державного управління характерний особливий стиль відносин з громадськістю і засобами масової інформації, що визначається обґрунтованим прагненням громадськості знати через ЗМІ все, що відбувається в державних установах. Великий вплив на державну діяльність справляє взаємодія з громадськими організаціями і здійснення лобістської діяльності. Рішення комерційних підприємств рідше не так регулярно обговорюються в пресі, більш того преса справляє менш значний вплив на ухвалення комерційних рішень. Найчастіше інтерес у ЗМІ до приватного бізнесу виникає в період кризи або за виняткових обставин, тому приватний сектор вимушений використовувати різні PR-технології із посилення інтересу до новин компанії. Також ЗМІ чекають, що підприємці взаємодіятимуть з ними на комерційній основі.  

4. Міжнародний PR


Культурні відмінності: критерії, зміст і значення в PR


Міжнародні зв’язки з громадськістю можна визначити як планомірні і організовані зусилля компанії, інституту або уряду зі встановлення взаємовигідних відносин з групами громадськості інших національностей. Ці групи громадськості можуть бути визначені як різні групи людей, які відчувають вплив або самі впливають на діяльність деякої фірми, інституту або уряду. Основна мета PR-комунікації полягає в тому, щоб, інформуючи цільову аудиторію про діяльність суб’єкта, поєднувати переконання з освітою, запобігати нерозумінню, налагоджувати гармонійні відносини між суб’єктом і його групами громадськості, сприяти виникненню між ними відносин взаємної пошани і доброзичливості, формувати, просувати і закріплювати позитивний імідж суб’єкта. Всі ці завдання ускладнюються або спрощуються залежно від суб'єкта іміджу і умов, в яких імідж створюється.

 У разі міжнародних зв’язків з громадськістю як суб’єкт іміджу може виступати транснаціональна корпорація, міжнародні неурядові організації, окрема країна або регіон, а умови створюються особливостями політичного, економічного і культурного життя країни або регіону, де просувається імідж. Система комунікації між суб’єктом іміджу і його цільовими групами громадськості будується планомірно з урахуванням національних особливостей обох сторін. Успішна робота міжнародних зв’язків з громадськістю залежить в першу чергу від знання мови і культури тієї країни, в якій здійснюється просування іміджу суб’єкта. 

Культурні відмінності груп громадськості, наприклад, країн Заходу і Сходу нерідко перешкоджають успішним комунікаціям. Поведінка партнерів здається непередбачуваною. Створюється враження, що тільки досвід може допомогти подолати бар’єри нерозуміння. Проте, культурні компоненти носять достатньо стійкий характер, щоб бути описаними, поясненими і використовуваними в зв’язках з інокультурною громадськістю.

Важливими елементами культури виступають цінності, вірування та поведінкові норми.

 Цінності – це об’єкти, що розглядаються як цінні і значущі. Соціальний статус, гроші, сім’я, освіта, релігія, здоров’я, свобода можуть розглядатися як персональні, життєво-значущі цінності і носити конкурентний характер. Конкурентність цінностей означає їх ранжованість за значущістю, або різний рівень пріоритетності для індивідуума або групи. Так, наприклад, здоров’я і свобода мають не однакові пріоритети в різних національних ділових культурах. Цінності – це фундаментальна і найстабільніша, найглибша і найстійкіша компонента, що обумовлює поведінку людини, оскільки вона – результат тривалої її персональної соціалізації. На ціннісному рівні формуються найбільш стійкі детермінанти поведінки і саме цінності важко змінити. У епоху глобальної взаємозалежності існує велика необхідність формування цінностей, що розділяються в глобальному масштабі. Формування цінностей, що розділяються, – найбільш складна складова діяльності PR в мультикультурному середовищі.  
 Думки, або вірування розкривають відношення людей до різних об’єктів середовища і також зумовлюють специфічну поведінку. Думки представників різних культур з приводу одного і того ж об’єкту можуть істотно розрізнятися.

 Поведінкові норми – це моделі дій або вчинків, типових в конкретній ситуації. Важливо, що тактична ділова угода про конкретні дії може бути досягнута на базі загальних інтересів, що є спільними для сторін, і без взаємного сприйняття цінностей. Проте, стратегічно орієнтована співпраця має більше шансів на успіх у разі сприйняття партнерами не тільки поведінкових норм, але також думок і цінностей. 
Західна і Східна ділові культури
Слід пам’ятати, що діяльність PR міжнародного масштабу проходить на тлі інтернаціоналізації багатьох аспектів національних культур. 
Проте, в широкому на сьогодні спектрі ділових культур можна виділити два полюси – Західна ділова культура і Східна ділова культура. До типових Західних культур відносяться евро-американська і західноєвропейська ділові культури. До найбільш типових Східних – ділові культури країн Азії і Сходу (Японія, Китай, а також країни ісламу). Особливості цих типів ділових культур мають історичні, релігійні і загальнокультурні передумови.

 Звернувшись до стереотипів, визначимо типові (хоч і не абсолютні) риси ділових культур Заходу і Сходу.

 Незалежність, індивідуалізм, егалітарізм, рішучість, самовпевненість, прямолінійність, надійність/обов'язковість, точність, пунктуальність, ініціативність, цілеспрямованість, мобільність, енергійність, – так можуть оцінюватися специфічні відмінні риси Західної ділової культури.

 Ієрархія, ритуальність, декоративність, залежність, клановість, хитрість, хабарництво – звичайно сприймаються як специфічні характеристики Східної культури. «На Сході думають одне, говорять друге, а роблять третє». 

 Індивідуалізм – як індивідуальні ініціатива, відповідальність, право, винагорода, – визнаний американцями як двигун суспільного прогресу. Індивідуальний інтерес – обов’язкова і перша умова участі американця в будь-якій діяльності і це визнається американською культурою. Індивідуум тут – осередок суспільства, атом, з якого воно складається. На Сході, зокрема, в Японії індивідуалізм нерідко розглядається як загроза суспільству. У японському суспільстві особа – не самостійна одиниця, а функція групи і частина корпорації.

 Колективізм і групова орієнтація – як в побутовій, так і в діловій сфері –

є вихідними властивостями Східної ділової культурі. У Східній культурі осередком суспільства є не індивідуум, як на Заході, а група. Людина тут ідентифікує себе з групою, перш за все, і менш за все відчуває себе індивідуумом, особою. Підкреслення індивідуальних інтересів в японському діловому середовищі є неввічливим і межує з непристойністю. Так, висока якість японської техніки відома у всьому світі, при цьому імена японців (учених, винахідників, лідерів бізнесу), що забезпечили Японії технологічне лідерство, практично не відомі світовій громадськості. Колективізм в Східній культурі зведений в абсолют – до відкритого родинного протекціонізму та клановості.

 Зайнятий в японській компанії – свого роду клані – зобов’язаний зберігати вірність цінностям і вертикальній системі відносин в клані. Ця система виражається в підпорядкованості підлеглих і доброзичливості керівників. Влада в клані тримається не на розпорядженні ресурсами, не на привабливості і харизмі, і не на інших західних поняттях, на зразок взаємного обміну, а на природі японського порядку речей. Американців буквально шокує лайка і грубість, яку японські менеджери дозволяють собі відносно підлеглих. Для японців це непорушний порядок речей, прояв влади керівника над підлеглим. Показова картина – старший керівник-японець виходить з приміщення, де проводяться збори. Японці, що залишаються в приміщенні, встають і вклоняються, проводжаючи його. Їхня поведінка виглядає улесливою.

Лояльність японця відносно своєї групи і фірми в Японії має більше значення, ніж лояльність таким абстракціям, як «громадськість» і «суспільство». Тому хабарництво або нелегальна фіксація цін не караються тут суворо.

 Егалітарізм – як стиль відносин рівних, властивий Західній культурі і американській особливо. Так, наприклад, американці називають в діловому середовищі один одного за ім’ям. Вважається, що це спрощує комунікації. При цьому різниця у віці і статусі може бути значною. У англійській мові немає двох займенників – «ти» і «ви», а є тільки один. У Східній діловій культурі нерідко при зверненні до іншого треба перерахувати всі імена і титули співбесідника. По суті це закріплює ієрархічність відносин, підкреслює відносини підлеглості. Аналогічну роль – підкреслення ієрархії, – з погляду американських дослідників, відіграють правила поведінки зайнятих у ряді японських компаній. Серед них – заборона жувати гумку; жінкам – носити чубок до очей, а чоловікам – двобортні піджаки. Взагалі японське суспільство з його тисячолітньою імперською історією організоване суворо за вертикаллю. Вік і стаж роботи традиційно винагороджувався тут частіше, ніж кваліфікація. Нещодавно молодого співробітника не прийнято було просувати службовими сходами раніше, ніж більш старшого, хай і менш кваліфікованого. Сьогодні система довічної зайнятості в Японії йде в минуле. Ще на початку 90-х років А. Моріто, президент Sony, відзначав, що корпоративна Японія повинна відійти від застарілого гасла «наполеглива праця і висока якість для процвітання Японії на світовому ринку» і висунути як гасло «індивідуальне збагачення як стимул високих результатів». А. Моріта відзначав, що корпоративна Японія може залишитися в ізоляції в світовому діловому середовищі, якщо не змінить своєї корпоративної культури у напрямі західних орієнтирів. Молоді японські бізнесмени більшою мірою, ніж старше покоління прихильні міжнародним стандартам ділової культури. Все це слід враховувати в діяльності PR, що стосується японських партнерів.

 Рішучість американця виявляється в готовності ухвалювати рішення на переговорах (а не до або після, як у японців). Японці ж на переговори приходять з вже готовим рішенням. Члени японської групи погоджують свою позицію між собою до початку переговорів і не змінюють її протягом самого процесу переговорів. Для зміни позиції японцям потрібно знов зібратися у власному колі і погоджувати один з одним новий варіант, який тільки після цього знов виноситься на переговори з протилежною стороною.

Рішучість в Західній культурі виявляється також в готовності йти на компроміс на користь справи. Компроміс в Західній культурі – свідоцтво доброї волі, бажання і дієвого прагнення вирішити проблему. У Східній культурі компроміс носить швидше негативний відтінок. Піти на компроміс означає проявити слабкість характеру, нездатність утримувати рубежі своєї позиції. Йдучи на компроміс, представник Східної культури «втрачає обличчя».

Самовпевненість також відноситься до характерних рис американської культури. Можна сказати, що США – країна самовпевнених людей, у яких самовпевненість в крові і виховується з пелюшок. Світове лідерство США в економіці, політиці, культурі тримається на самовпевнених людях, мотивованих на індивідуальні досягнення. Проте самовпевненість тут – це не перевага над іншими, а перевага над обставинами, труднощами, над власними слабкостями. 

Право людини бути іншою визнане американською культурою. Тут вважається, що в різноманітності і оригінальності – джерело нових ідей, інновацій, а тому прогресу і процвітання суспільства.

Прямолінійність в Західній і, особливо, в американській культурі, здається японцям зухвало неввічливою і майже нахабством. Якщо американці, не бентежачись відмовляються від нецікавої пропозиції, то в Японії немає слова «ні». Японці вважають його неввічливим і всіляко ухиляються від прямої відмови, хоча саме вона і мається на увазі , на думку партнерів. Для японців щирість людини – це її прагнення зберегти «гармонію» відносин, тобто не порушувати згоду, комфорт, прихильність і спокій оточуючих. Взагалі мову представників Східної культури не слід сприймати буквально. 

Прямолінійність американців, виявляється також в готовності почати переговори відразу зі справи – з цифр, документів і конкретних пропозицій, навіть якщо партнери бачать один одного вперше. Така «необачність» і необережність обумовлена високим рівнем розвитку правових відносин в країнах Заходу, що забезпечують учасникам реальний захист від обману партнера. Порушення контракту однією із сторін легко і звично може вирішуватися американським судом, і порушник карається законом. У країнах Сходу не створено такого усестороннього і надійного юридичного захисту сторін, тому гарантією надійності партнера є родинні зв’язки і достатньо добре особисте знайомство з потенційним партнером, тобто наявність додаткових інтересів. Невипадково велика частина інвестицій в Китаї робиться іноземцями китайського походження, що мають родинні зв’язки в цій країні. 
Американець приходить на процедуру укладення договору із своїм юристом для того, щоб контракт був складений юридично грамотно і правильно відображав інтереси сторін. Така поведінка для східного партнера означає недовіру і нерідко сприймається як образлива. На Сході ділова співпраця починається з сумісного проведення дозвілля і особистого знайомства. Нерідко тривале сидіння в ресторані і інші спільні розваги виводять американців із себе, оскільки розглядаються ними як марна і безцільна трата часу. У американців прийнято запрошувати партерів на ланч, для того, щоб познайомитися з партнером і справою. Відмовлятися від такого запрошення неввічливо.

Надійність як обов'язковість, точність і пунктуальність в Західному бізнесі – питання ділової репутації. Тут це сувора норма ділової поведінки, ввічливість і такт одночасно. Не випадково існування американського терміну «deadline» – крайній, або останній термін. Після нього ніяких поблажок нікому не робиться, і все це знають. Американці упевнені – без дедлайна жодна справа не буде завершена і слідують йому беззаперечно. І взагалі час – головний вимір життя для американців. У Східній культурі подія або персона важливіша за час, тому очікування аудієнції з представниками Східної культури, що запізнюються на години, не є для них чимось вартим уваги, стурбованості.  
Важливо також, що американці орієнтовані на короткострокові ділові відносини. Вдала операція їх влаштовує сама по собі. На Сході прийнято будувати і орієнтуватися на тривалі ділові відносини; короткострокові інтереси партнера викликають нерозуміння, розгубленість і настороженість. Для Східної культури характерне тривале, затягнуте обговорення рішень на основі горизонтальних узгоджень, і, нарешті, нечітке їх виконання.

Бар’єрами в кросс-культурних комунікаціях є різне трактування партнерами ряду понять. Так, наприклад, «робота», «компанія», «управління», «робоча група» мають різне значення і ціннісний зміст для японців і американців. Враховуючи зростання впливу Азіатсько-тихоокеанського регіону в діловому середовищі, зупинимося докладніше на цих відмінностях.

Американці використовують роботу як інструмент отримання винагороди, здатної забезпечити краще дозвілля і якість життя. Для американців робота рухома і мотивується економічною трансакцією. У обмін на обіцяну винагороду вони з бажанням виконують роботу. Японці працюють тому, що вони хочуть відповідати очікуванням своєї сім’ї, друзів і суспільства. Для них робота – просто життя, і кожна людина живе відповідно до порядку речей в суспільстві. Це процес виконання зобов’язань перед суспільством і перед самим собою як людською істотою. Деякі японські менеджери розглядають роботу швидше як моральний, ніж інструментальний акт. Робота асоціюється з благом для групи, а не із зручністю і корисністю для самого працівника. Тому співробітники, що не працюють належним чином, не тільки непродуктивні, вони просто аморальні. Коли японські менеджери чекають, що їхній американський підлеглий витратить 30 хвилин до початку робочого дня на підготовку до роботи, або залишиться після закінчення робочого дня для завершення роботи без оплати наднормових, вони тим самим пропонують американцю діяти етично. І замість того, щоб подякувати або винагородити американця, японці чекають, що американець подякує їм за надання можливості бути етичною людиною. Оскільки етична людина щаслива, японці, як це бачать вони, створюють умови для щастя. 
Згідно з одним із японських кодексів (bushido) – зайняті, особливо кваліфіковані, подібні самураям минулого, що працювали в ім’я своїх сюзеренів без сумніву і незадоволеності. Зниження робочих зусиль або припинення їх означає спад лояльності, який несе відповідно, зниження прихильності сюзерена і «блаженства» відносин «господар-слуга». Лояльність в Японії, насправді є підпорядкуванням неминучій і непорушній управлінській владі.

В Японії продуктивність – це присутність. Тому японець не покидає малоцікавого йому засідання.

Час, проведений за столом – більше символічна демонстрація підлеглості, ніж показник ефективності роботи.  Традиція використання наднормової роботи постійних зайнятих замість пошуку додаткових ресурсів, вельми поширена в Японії. Провідні компанії, такі як Sony, не заохочують повного підпорядкування, тут зайнятим нагадують узяти відпустку. Інші компанії, стурбовані порядком і авторитетом, неявно дають зрозуміти зайнятим, що відпустки небажані і наднормові навіть без оплати – ритуал слухняності.

Деякі японські мислителі розглядають роботу як шлях до зростання економічної потужності Японії. У японській культурі тяжка праця – просто акт прояву людської суті. У американській економічній культурі робота виконується нерідко лише для отримання дозвілля. Коли американці і японці працюють разом, фундаментальні і важковирішувані проблеми можуть виникнути унаслідок їхнього різного розуміння суті роботи. Для японця робота – людяна, американці ж схильні бачити роботу відвернутою від людяності. Американцям подобається їхня робота як гра. Найбільшій небезпеці успіх такої кросскультурної співпраці піддається з боку японців, що розглядають роботу як ритуал підпорядкування управлінській владі.

Ще однією відмінністю японської і американської культур є трактування поняття «компанія». Для американських менеджерів – це зручний інструмент служіння інтересам власників. Тому американські керівники нерідко прагнуть збільшити виплати по дивідендах, відповідно збільшуючи персональний дохід щонайшвидше. Для японців компанія – співтовариство людей із загальною долею, в якому вони проводять 20-30 років і роблять висновок в кінці, що прожили тут хороше життя. У кращих японських компаніях зайняті в обмін на лояльність одержують високу оцінку у формі виплат, визнання і розвитку кар’єри.

 Зіткнення позицій по трактуванню сутності феномену компанії відбулося, наприклад, в 1972 р., коли А. Моріта, голова Sony, вийшов із своїм спільним підприємством на ринки США. Прагнення американців до короткострокового прибутку розглядалося японською стороною як загроза довгостроковому виживанню компанії. У важкий для короткострокових прибутків період японський підхід допоміг заводу California Sony, відкритому в 1972 р., пережити удар рецесії незабаром після відкриття. Замість звільнень, Sony субсидувала американський завод, використовуючи несприятливий час для розробки навчальних програм, одержавши в результаті більш підготовлену і лояльну робочу силу.

Питання про те, хто володіє компанією в Японії, по суті має відповідь – суспільство. Безліч японських фірм володіють акціями одна одної, особливо це стосується компаній-споживачів їхньої продукції і постачальників сировини. Оскільки всі фірми спільно «володіють» суспільством, всі вони мають зв’язки, які стимулюють взаємодопомогу в біді. Це відноситься навіть до конкурентів. Поширеність перехресного володіння призвела до того, що японці розглядають компанію як набір зобов'язань перед «суспільством».  Це «суспільство» – перш за все зайняті, потім споживачі і постачальники. Американці ж розглядають компанію як набір вимог власників до генеруючого добробут потенціалу організації.

 Дослідження термінів, використовуваних для декларації японської корпоративної філософії показало, що «щирість» і «гармонія» згадуються найчастіше. Honda Motor Company закликає занятих «постійно прагнути до гармонійного потоку роботи». Matsushita підкреслює чемність, покірність, гармонію і кооперацію. Sharp акцентує щирість, гармонію, ввічливість, творчість і позитивне відношення.

 Японці цінують щирість в бізнесі, хоча це поняття не означає того, що означає для американців. У Америці щира людина поступає так, що інші люди стають обізнані про його відношення до чого-небудь і про наміри. Ідея в тому, що щирість породжує правду. У японців немає такого акценту. Для них щира людина поступає так, щоб не образити іншого. Бути щирим – означає створювати для інших впорядкований, гармонійний світ.

 Японці розглядають економічне життя швидше як процес, що продовжується, ніж набір трансакцій, що не мають іншого значення, окрім свого результату, званого американськими економістами «корисність». Корисність для японців – сам процес «роботи», а не досягнутий результат. Конкретніше, японська компанія виробляє продукти, тоді як американська фірма виробляє прибутки. Менеджмент для японської компанії – це доброзичливе використання влади для забезпечення порядку і гармонії. Японські керівники можуть іноді зловживати владою, але її основна функція – створення суспільно-санкціонованого контролю і суспільного добробуту.

 Управління і контроль мають різне значення для американських і японських партнерів, В японських заводах Nissan, Mazdajoyota в США виникали проблеми з персоналом. Американські менеджери максимізували прибутки, а японські – порядок. У авторитарному, – за американськими мірками, японському суспільстві цей підхід працював, проте не завжди був вдалим в США. Використання сили тими, хто вгорі, над тими, хто внизу, було характерним для японського суспільства впродовж всієї його історії.

 На думку одного з відставних голів ASICS, найбільшого японського виробника спорттоварів, кваліфікований менеджмент – це все, що необхідне для створення соціального ладу, а також основа економічного розвитку і матеріального добробуту. ASICS дотепер посилає своїх менеджерів середнього рівня на стажування у військово-морську академію для тренування самодисципліни, лідерства, витривалості і кооперації.

Режим військового стилю, що створюється лідерами компаній, формує середовище, де управлінська влада знаходить найбільший ефект. Нерідко такий стиль виливається в серію нудних процедур або набір дрібних, але жорстких правил, що нагадують зайнятим про їхній підлеглий статус. Американці були здивовані процедурою відбору кадрів на деяких японських підприємствах. Потенційних зайнятих мучили безліччю тестів, інтерв’ю, практичними випробуваннями, інтерв’ю з сім’єю і т.д. Однією з цілей процедури було встановлення влади, щоб працівники могли побачити себе в підлеглій ролі на висококонтрольованому робочому місці. У одній японській страховій компанії зайняті зобов’язані були підхоплюватися о 3 годині дня щодня, щоб виконувати вправи біля своїх столів. У іншій компанії на дошці оголошень в рубриці «ті, що не виправдали очікувань офісу» вивішувалися фотографії зайнятих, чиї столи були неакуратні або брудні. Хоча ці правила можуть досягти деякої конкретної мети, їхня реальна функція – поставити зайнятих на місце. У японських компаніях подібні правила можуть забезпечити відчуття загальної долі. Проте, це не так для Америки, де дорога до прогресу, ґрунтується на ініціативі,  творчості,  індивідуалізмі і рівності. Останнє – неприйнятне для японців, що бачать своє суспільство організованим тільки за вертикаллю. Менеджер існує у вертикалі, що складається з тих, хто вище і тих, хто нижче; і так само кожна людина в офісі. Вертикаль дозволяє менеджеру розробити набір емоційних зв’язків, вдало звернених до кожного рівня. Для людей вищого рівня він показує зацікавленість і пошану. Він не оспорюватиме дрібні правила, визнаючи їхню роль у символічному закріпленні влади. Для підлеглих менеджер налаштований іноді патерналістично, іноді тиранічно. Така система зручна тим, що створює послідовні, узгоджені і передбачувані відносини між людьми, що визначають круг дій, які вони повноважні здійснювати. Японський менеджмент, таким чином – постійна дія влади і підтримка контролю для встановлення порядку, в якому робота може бути виконана ефективно без нескінченних переговорів між начальниками і підлеглими.

Американці і японці по-різному бачать і робочі групи. Японські менеджери розглядають робочі групи як середовище, де діляться інформацією для кращого виконання роботи. Американці використовують групи в основному для розподілу відповідальності і ризику.

Американська управлінська еліта розглядає роботу як деяку незручність, компанію – як машину, що генерує добробут для власників, управління – як біхевіористський процес «стимул-реакція», а робітника – як цілеспрямований придаток, провал – як стимул для конкурентоспроможності, а групу – як бар’єр для функціонального економічного обміну на ринку праці. Якщо зайнятий фанатично вірний групі всупереч власним індивідуальним інтересам, ефективність ринкового механізму руйнується.

Японська групова ідентичність заснована на поведінці, що розділяється, і завданнях, але не на культурних цінностях, що розділяються, або вірності групі. Коли японський зайнятий знаходиться поза увагою своєї групи, його вірність групі зменшується, також як і групи до нього. Тому японські менеджери не люблять одержувати призначення в зарубіжні і спільні підприємства і навіть в тимчасові внутрішньокорпоративні проекти. Вони не турбуються про необхідність лояльності одночасно двом групам. Швидше їх турбує те, що вони не будуть прихильно прийняті назад в свої старі групи, якщо відсутні в них тривалий час. 
Особливості реалізації функції PR в низькоконтекстуальних і висококонтекстуальних культурах
 Залишивши осторонь питання про власне мовні особливості у діяльності зі зв’язків із громадськістю, зупинимося на деяких культурологічних чинниках, які позначаються на мовній комунікації. Добре відомий розподіл всіх культур на низькоконтекстуальні (low-context) і висококонтекстуальні (high-context). До перших відносяться, наприклад, країни півночі Європи, Німеччина, Великобританія і США. До других – країни Латинської Америки, півдня Європи, Росія, Азіатські країни. Розподіл на низькоконтекстуальні і висококонтекстуальні культури чітко виявляється в характері комунікації представників тієї або іншої національної культури. Комунікація в низькоконтекстуальних країнах спирається на вербальний компонент повідомлення. Підбір слів повинен бути максимально точним. Невербальна комунікація носить підпорядкований характер. Повідомлення повинне бути зрозумілим і недвозначно вираженим вже у вербальному компоненті, тоді як невербальний може лише підсилювати його, ілюструвати або служити фоном. 

У висококонтекстуальних культурах вербальний компонент повідомлення такою точністю не відрізняється. Одержувач повідомлення ніби «читає між рядків», спираючись на систему засобів невербальної комунікації: жести, фізичний контекст спілкування, відносини між співбесідниками. У культурах цього типа велику роль відіграють різного роду церемонії, символи, протокольні заходи. Вже неважливо, що сказано, важливо хто і в яких умовах це сказав. Якщо в низькоконтекстуальних культурах на пряме питання можна одержати таку ж пряму відповідь, то у висококонтекстуальних культурах прямої відповіді вам ніколи не дадуть. Комунікація у висококонтекстуальній культурі є продовженням тих відносин, які вже склалися між учасниками комунікативного акту, на відміну від низькоконтекстуальної культури, де комунікативний акт є самостійною цінністю.

Фахівець із зв’язків з громадськістю повинен вміти пристосовувати модель комунікації до національних умов того регіону, в якому він працює. Так, особливістю побудови комунікаційної моделі у висококонтекстуальних культурах є її багатоканальність, яка забезпечує швидке розповсюдження інформації. В даному випадку і фахівцю зі зв’язків із громадськістю слід в своїй роботі використовувати сукупність каналів передачі інформації, пам’ятаючи при цьому, що найбільшу довіру в культурах даного типа викликає інформація, одержана «неофіційно», нерідко у вигляді чуток.

 У низькоконтекстуальних культурах довірою користується та інформація, яка одержана за офіційними каналами комунікації від відомого джерела. Тому фахівцям із зв’язків із громадськістю доцільно в даному випадку дозувати інформацію і направляти її точно певному реципієнту за чітко визначеним і відомим реципієнту каналом зв’язку. Зрозуміло, що комунікація у будь-якому випадку повинна бути двосторонньою, і, отже, основою успішних міжнародних зв’язків з громадськістю буде грамотно побудований діалог між суб’єктом іміджу і його цільовими групами громадськості. Саме діалог є як провідним принципом, так і основним механізмом здійснення PR-комунікації в умовах культурного різноманіття. 

Діалог дає можливість учасникам комунікативного акту краще зрозуміти один одного, визначити загальні проблеми і способи їхнього взаємовигідного вирішення. У плані здійснення міжнародних зв'язків із громадськістю діалог має ту особливість, що обидва учасники комунікативного акту є його рівноправними учасниками, оскільки діалог спочатку спирається на принципи взаємної поваги і терпимості у відношенні до представників іншої культури. Сторони не можуть розглядати один одного як об’єкт силової дії. Діалогічна взаємодія між представниками різних національних культур – фірмою, інститутом, урядом, з одного боку, і місцевим співтовариством, співробітниками, клієнтами, громадянами іноземної держави з іншого – носить творчий характер. Її результатом є створюваний загальними зусиллями дискурс, який повинен бути адекватно інтерпретований всіма учасниками комунікативного акту з тим, щоб між ними встановився соціально значущий зв’язок.

Як відомо в процесі інтерпретації відтворюється – реконструюється уявний світ, в якому за презумпцією інтерпретатора, автор конструював дискурс, і в якому описуються реальне і бажане (хай і не завжди досяжне), нереальне і т.п. положення справ. У цьому світі ми знаходимо характеристики дійових осіб, об’єктів, часу, обставин подій (зокрема, вчинків дійових осіб) і т.п. Цей уявний світ включає також домислювані інтерпретатором з його неповторним життєвим досвідом деталі і оцінки.

Тому для досягнення адекватної інтерпретації дискурсу реципієнтом повідомлення необхідно, щоб текст створювався з урахуванням світосприймання інтерпретатора, тобто з урахуванням його життєвого досвіду, який у разі міжнародної PR-комунікації включає і особливості його національної культури. Крім того, інформація, що передається, повинна бути надмірна, а велику її частину слід виразити експліцитно, оскільки на відміну від ситуації спілкування між носіями однієї культури, де великою є роль імпліцитності, в процесі міжкультурної комунікації не можна сподіватися на таку, що мається на увазі, але не висловлену вголос інформацію. Інакше можливою є невірна інтерпретація або повне нерозуміння повідомлення. Як посередник в діалозі між фірмою, інститутом або урядом і групами громадськості іншої національної культури часто виступають ЗМІ. Тому, працюючи на міжнародній арені, зв’язки з громадськістю повинні чітко представляти особливості функціонування ЗМІ в різних країнах. 

На діяльність ЗМІ великий вплив справляють перш за все політична і економічна ситуація в країні, правові норми, що регулюють їхню роботу і, звичайно ж, культурні чинники. Що стосується економічних умов, то треба відзначити залежність ЗМІ від власника каналів зв’язку. Багато держав схильні контролювати зміст передач або статей в тих ЗМІ, які ними фінансуються. Рідкістю є випадки, коли управління і власник відокремлені один від одного, наприклад, ВВС у Великобританії. Для розуміння обмежень, що накладаються на місцеві ЗМІ, необхідне знання і політичних умов. Як відомо, в авторитарних державах свобода преси не вітається. Надзвичайно важливо уявляти собі різницю в законодавстві, що стосується діяльності зв’язків з громадськістю взагалі, і взаємин зв’язків з громадськістю і ЗМІ, зокрема. Це закон про ЗМІ, закон про рекламу, закон про авторське право, закон про захист честі і гідності громадян, закон про охорону прав споживачів і т.д. І, звичайно, необхідно враховувати обмеження, що накладаються на діяльність ЗМІ характером культури. Слід підкреслити, що особливості практичного здійснення мовного етикету засобами масової інформації у зв’язку з різноманітністю мовної поведінки, правилами спілкування, звичаями і ритуалами певного регіону або соціуму передбачають дуже серйозну увагу до формул і мовних зворотів звертання, залучення уваги, вітання, знайомства, прощання, співчуття, згоди, схвалення, відмови в різних країнах світу.

Аналізуючи роботу ЗМІ в низько- і високонтекстуальних культурах, слід зазначити, що, якщо у перших на передній план виходить власне інформація, і журналіст повинен максимально об’єктивно викласти факти, уникаючи коментарів і власних оцінок, то в суспільствах з високим рівнем соціальних взаємодій складається абсолютно інша ситуація. Всі видання, включаючи новини, повинні бути яскравими, натхненними і вражаючими. Так, наприклад, порівняльний аналіз сайтів СNN і НТВ (Росія) показав, що статті на сайті СNN написані в офіційному стилі, текст складається з коротких абзаців, що спрощує його сприйняття і додає йому статус важливої інформації. У тексті використовуються офіційні дані, наводиться статистика, імена конкретних учасників подій. НТВ прагне розважити своїх читачів. Широко використовуються як офіційні, так і неофіційні джерела інформації, розмовний стиль, довгі абзаци, широке використання оцінної лексики створює враження особистої розмови з читачем, а не об’єктивного викладу фактів. Якщо СNN повідомляє новину, то НТВ спілкується із читачем, використовуючи цю новину як привід для спілкування. Отже, працюючи за кордоном, фахівці із зв’язків із громадськістю повинні бути вкрай обережні в здійсненні комунікації. Їм слід враховувати не тільки мовні, але і політичні, економічні і культурні особливості країни, в якій просувається імідж фірми, інституту, уряду іншої держави.

Знання основних культурних відмінностей партнерів, причин і чинників їхньої поведінки, пом’якшує культурний шок, запобігає конфліктам і сприяє успіху ділових комунікацій в мультикультурному середовищі. Методи PR в мультикультурному середовищі повинні ґрунтуватися на специфіці цінностей, відносин і норм поведінки аудиторії. Успішні зв’язки з інокультурною громадськістю вимагають обліку мотивації аудиторії, використання національних консультантів і попереднього тестування PR-повідомлень в контрольних групах.

( Питання для самоконтролю:
1. Поміркуйте про перспективи розвитку сектору недержавних некомерційних організацій в Україні.

2. Які ще PR-технології можуть бути ефективними у діяльності недержавних некомерційних організацій?

3. Поміркуйте, чому досі не сформоване єдине визначення PR?

4. В чому міститься обмеженість моделей прес-агентських відносин, суспільної інформації та двосторонньої асиметрії?

5. Яким чином фактори зовнішнього середовища впливають на обрання моделі професіональної діяльності спеціаліста PR?

6. Визначте причини, з яких державна організація має виконувати функцію зв’язків із громадськістю.

7. Наведіть приклади PR-технологій найбільш ефективних для державної організації.

8. Спробуйте скласти зразок ньюс-релізу для гіпотетичного органу державного управління.

9. Визначте основні принципи PR-комунікацій в мультикультурному середовищі.

10. Доведіть належність українського суспільства до суспільств з низькоконтекстуальною або висококонтекстуальною культурою. 
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ЛЕКЦІЯ 3.

Тема: Письмова комунікація в рамках PR-діяльності .

План
1. Засоби внутрішньорганізаційної комунікації.

2. Структура внутрішньорганізаційних комунікацій .

3. Корпоративна реклама.

4. Спічрайтинг.

(Основні поняття теми: комунікація, внутрішньорганізаційна комунікація, преса, реклама, корпоративна реклама, публічна промова, спічрайтинг.
1. Засоби внутрішньоорганізаційної комунікації
Друковані засоби комунікації

До друкованих засобів організаційних комунікацій відносять періодичні новинні видання (листки новин, газети та журнали), управлінські публікації, брошури, методичні інструкції, книги, листи.

Цілі випуску друкованих засобів:

1) підтримка інформованості персоналу про основні напрямки бізнесу, орієнтири та цілі організації;
2) надання співробітникам інформації, необхідної їм для професійного виконання своїх функцій;
3) заохочення персоналу до підтримки і покращення організаційних стандартів якості, ефективності та соціальної відповідальності;
4) визнання досягнень та успіхів співробітників.
Листки новин, газети та журнали

Видання сприймається персоналом як більш цінне, якщо воно має грошову вартість. 

До цілей внутрішньоорганізаційних публікацій відносять:

1) офіційне оголошення позиції фірми за низкою питань;
2) повідомлення інформації, що є значимою для досягнення організаційних цілей;
3) донесення повідомлень до специфічних цільових груп громадськості;
4) передача організацією своїх повідомлень своїми власними словами без інтерпретації або змін сторонніми учасниками. Власне новинне видання – засіб контрольованих комунікацій організації.
Частіше за все публікації відображають на паритетних засадах точку зору власника і інтереси цільових груп громадськості.

Персонал – пріоритетна аудиторія організаційних комунікацій. Перевагою організаційних публікацій є їхня здатність донести специфічну і деталізовану інформацію до вузько визначеної цільової аудиторії.

Структура і зміст листка новин.

Листок новин має відображати двосторонню комунікацію, виражаючи не лише позицію керівництва, але й погляди інших співробітників.

Частіше за все листок новин формується за принципом побудови історії (тобто розповіді про якусь подію). Зміст же його повинен ґрунтуватися, в основному, на організаційній стратегії та управлінських цілях. Необхідним є висвітлення організаційних подій та змін: реструктуризації, нових призначень, поглинень, та пояснення їхніх причин.

Управлінські публікації

Необхідною є наявність корпоративного журналу для управлінського персоналу. 

Щорічні звіти для персоналу

Документ виконує інформаційну функцію, а його зміст відображає діяльність та значимі події компанії протягом року.

Включає:

1) звернення: лист вищого керівництва до штату компанії, в якому розглядаються результати роботи за рік і міститься подяка персоналу за його допомогу у досягненні результату:

2) опис структури компанії;

3) звіт про використання фондів;

4) звіт про фінансове становище компанії з описом активів, заборгованостей компанії;

5) висвітлення заходів, що спрямовані на реалізацію функції соціальної відповідальності компанії;

6) висвітлення фінансових аспектів оплати праці;

7) матеріали, що акцентують значимість співробітників для організації.

Книги, брошури, інструкції

Метою видань цього типу є забезпечення адаптації нових співробітників в організації (ознайомлення їх із корпоративним середовищем, історією); реалізація інформаційно-довідкової функції (розгляд історії розвитку компанії, програма підвищення кваліфікації, правила техніки безпеки, організаційна політика та процеси професійного росту); здійснення інституціональної функції (визначення організаційної системи цінностей та основних аспектів організаційної культури).

Листи

Адресуються конкретному співробітнику. Дозволяють взаємодіяти із персоналом у персоналізованій формі.

Дошка оголошень

Дозволяє розмістити короткі повідомлення у людних місцях. Дошка має бути чітко структурована, а інформація на ній постійно оновлюватися.

Електронні засоби комунікацій

Корпоративне радіо

Може використовуватися для трансляції новин компанії, оголошень та організаційних повідомлень.

Сайт компанії в Інтернеті

Переваги: 

· миттєвий контакт із великою аудиторією, що приходить на зміну довготривалому та багатоступеневому процесу поліграфічного друку;

· гнучкість повідомлення;

· можливість запиту та швидкого пошуку повідомлень минулих періодів у базі даних.

Особисті зустрічі, візити,збори, наради, комітети, міфи та плітки

Завданням PR є створення можливостей для комунікації співробітників різних рівнів.

У західних організаціях розповсюдженими є зустрічі «перехресних рівнів», тобто вищого керівництва із співробітниками декількох нижчих рівнів.

Зібрання відбуваються за різними нагодами, але всі вони мають бути чітко сплановані та організовані.

Міфи 

( Корпоративні міфи, легенди, перекази – це історії про компанію, її героїв, лідерів, продукти, що існують, які передаються, переважно, неформальними комунікаційними каналами.

Метою спеціально створюваного та розповсюджуваного міфу може бути інформаційна підтримка вирішення корпоративного завдання.

Спеціалісти із зв’язків із громадськістю можуть виступати корпоративними міфотворцями. Для цього реальна історія дещо спрощується, абстрагується від несуттєвих деталей, інтерпретується необхідним чином, трохи прикрашається і запускається у неформальні комунікаційні канали.

Плітки

Плітки у компанії розповсюджуються внаслідок нестачі офіційної інформації. За даними британської консалтингової компанії Towers, Perrin, Forster and Coosby, плітки – це друге за значимістю джерело організаційної інформації для персоналу після безпосереднього керівництва. Негативними наслідками пліток є: ерозія довіри, погіршення корпоративної моралі, негативні емоції, зниження відданості персоналу компанії та погіршення якості роботи, падіння продуктивності.

Спростування неправдивих пліток щодо поганих новин (звільнення, закриття підрозділів) є часто необхідним і реалізується через пряме офіційне оголошення.
2. Структура внутрішньоорганізаційних комунікацій
Організаційна культура та організаційна структура

Організація може бути описана як система групової діяльності, що має певні цілі, специфічні завдання та передбачає наявність визначеної винагороди. Умовою існування організації є наявність факторів співробітництва та контролю, дія яких відбувається через наявну організаційну структуру та культуру. Організаційна структура передбачає об’єднання сукупності прав та обов’язків, що утворюють індивідуальні ролі, завдяки взаємовідносинам, що регулюються сукупністю норм та правил. Структура забезпечує баланс між індивідуальними та організаційними цілями. 

(Організаційна культура за Г. Хофстідом розуміється як «система цінностей та переконань, що розділяється всіма співробітниками організації, та характерна для конкретної організації. Це все те, що відрізняє членів однієї групи людей від іншої».

Роль та масштаб діяльності PR в контексті внутрішніх комунікацій в організації

Внутрішні комунікації є одним із найбільш важливих завдань PR. Внутрішні комунікації є засобом створення більш демократичної організації, орієнтованої на досягнення гармонії. Наявність ефективної системи внутрішньоорганізаційних комунікацій сприяє усвідомленню співробітниками організації місця їхньої діяльності та її результатів у загальній стратегії організації, у процесі досягнення організаційних цілей.

Внутрішньоорганізаційні комунікації надзвичайно важливі у тому випадку, коли керівник використовує у своїй управлінській діяльності демократичні стилі. Долученість співробітників до процесу прийняття рішень, врахування їх ідей та пропозицій неможливі без налагодженої системи внутрішніх комунікацій, завдяки якій, до речі, здійснюється і зворотний зв'язок, через який керівництво інформує співробітників про результати рішень, що були прийняті за їхньої участі.

Ефективне функціонування внутрішніх комунікацій забезпечується в тому числі і завдяки PR. Це реалізується перш за все через контроль змісту повідомлень, що циркулюють у комунікаційних мережах, з їхнім (у разі необхідності) коригуванням. Необхідність цих дій пояснюється тим, що внутрішні комунікації не є замкненими і можуть виходити на рівень зовнішніх комунікацій організації і цільових груп. У цій ситуації необхідною є одноманітність та позитивне змістовне наповнення таких повідомлень. Виконання цього завдання неможливе без чіткої стратегії внутрішніх комунікацій, що є елементом загальної організаційної стратегії і розробляється в PR-підрозділі.  

3. Корпоративна реклама
Поняття корпоративної реклами

Корпоративна реклама визначається багатьма різними способами – це і «рекламування PR», і рекламування іміджу. Переважаюча більшість зразків корпоративної реклами слугує в рівній мірі для залучення все більшої кількості нових споживачів та підтримки товару або послуги, та для спонсорства, покращення взаємин із клієнтами, встановлення добросусідських відносин із представниками місцевої спільноти, а також для пропаганди позиції компанії із суспільно значущих питань. Корпоративна реклама дозволяє справляти вплив на суспільну думку з приводу якої-небудь проблеми, що має безпосереднє відношення до діяльності організації. Вона може бути використана для захисту репутації організації, або для розповсюдження знань про неї серед широкої громадськості, якщо організація ще широко не відома.

Особливості реалізації корпоративних кампаній та їхні психологічні механізми

Рекламна індустрія і корпоративна реклама має своїм методологічним підґрунтям багаточисельні психологічні теорії.

В цьому зв’язку варто розглянути концепцію прогнозування поведінки Фішбейна и Айзена, які довели зв’язок між позитивним відношенням до іміджу об’єкту і самим об’єктом, а корпоративна реклама, очевидно є інструментом створення та просування іміджу організації. Сформоване відношення до іміджу і його носія, проте не є незмінним, рівно як і вплив реклами, і корпоративної, зокрема. Цей вплив може мати довгостроковий або короткостроковий характер. Тобто поведінка споживача, що сприйняв рекламний продукт, по відношенню до нього може змінитися – ненадовго чи на тривалий час, чи залишитися незмінною. Незважаючи на те, що ефективність корпоративної реклами не є беззаперечною, проте, згідно із дослідженнями Янкеловича, практичний виграш від неї у разі успіху, може бути суттєвим, оскільки корпоративна реклама вимагає менших затрат, аніж рекламна підтримка товарів фірми. Корпоративна реклама має бути позбавленою нецікавості, спрямована на емоціональну сферу психіки глядачів, бути креативною та неповторною, оскільки, не переслідуючи прямої мети збільшення прибутку, може бути зроблена з використанням широкого спектру художніх засобів. 
Корпоративна реклама: pro et contra
Кінцевою метою будь-якої корпоративної реклами є ефективність. Саме тому рекламні послання мають справляти вплив на суспільну думку та коригувати відносини людей, оскільки саме подібний ефект – одне із стратегічних завдань компанії. У зв’язку з цим виникає закономірне питання – чи завжди об’єктивною є інформація, що міститься у такого роду рекламному повідомлені. Вимоги, що пред’являються до корпоративної реклами є менш серйозними, оскільки вона просуває імідж компанії, що на матеріальному рівні не може зашкодити споживачеві. В той же час недобросовісна корпоративна реклама, формує неправдиві уявлення про організацію, виступаючи таким чином інструментом маніпуляції.

4. Спічрайтинг 
Спічрайтинг як різновид PR-діяльності

(Спічрайтинг (від агл «speech» - промова, та «writing» - написання) – це специфічна PR-технологія, що представлена у вигляді техніки підготовки та написання PR-тексту, що призначений для усного виконання, а також консультування  промовця із організації публічного виступу.  
(Спічрайтерський текст – це текст, що проголошується промовцем, має властивість удаваного авторства, адресований певному сегменту аудиторії, і спрямований на формування або збільшення успішності промовця, або організації, яку він репрезентує.  
Структурно спічрайтинг включає такі компоненти: 
1. Підготовка до написання тексту публічного виступу. Передбачає збір інформації із різних джерел (попередні промови, друковані джерела, архівні матеріали, Інтернет, спеціалізовані бази даних)

2. Написання тексту публічного виступу. Цей компонент включає методи побудови логічно послідовного виступу, мовні прийоми, що надають промові переконливості, засоби діалогізації, методи узгодження спічрайтерського тексту із мовними особливостями оратора.

3. Підготовка оратора до проголошення промови. Цей компонент включає прийоми навчання оратора (в разі необхідності) певним риторичним навичкам (акцентування важливих тез голосом, вміння робити паузу, тощо).
Мета та види публічного мовлення 
Мистецтво написання промов було широко розвиненим та теоретично обґрунтованим ще в античні часи. Саме тоді відомий давньогрецький вчений та філософ Аристотель запропонував такі три основні роди (типи) промов: судові, дорадчі, похвальні. Кожний рід промов має свою мету. Для дорадчих промов такою метою є користь чи шкода, для судових – звинувачення чи виправдання, для похвальних – похвала чи осуд. 
(Дорадчі промови можна вважати найпоширенішою, щоденною велемовністю. У таких промовах люди дають іншим поради, пропозиції, оцінки, схиляють до своїх думок, спонукають до певних дій, вчинків, або, навпаки, застерігають від небажаних думок, шкідливих дій, негативних вчинків. Це виступи перед колективом, товариськими зібраннями, друзями, тощо.

(Судові промови – це звинувачувальні чи виправдовувальні промови позивачів, самозахисні виступи відповідачів, прокурорські звинувачення, адвокатські захисні промови, виступи суддів, свідків, громадських представників, присяжних, тощо. 
(У похвальній промові хвалять, прославляють, возвеличують особу, факт, подію, або, навпаки, осуджують, ганьблять .

Найбільш розповсюдженим у сучасному світі є публічне мовлення. Тобто промова, яка адресована великим слухацьким аудиторіям і має суспільне чи наукове значення.

Публічне мовлення має кілька різновидів за галузевим і жанро​вим критеріями: академічне (лекційне), політичне, дипломатичне, діалогічне красномовство.
(Лекційно-пропагандистське красномовство має в своєму складі три види виступів (лекцій): 
а) власне наукові, теоретичні: лекції, наукові доповіді і повідом​лення;
б) науково-методичні: навчальні лекції;
в) науково-популярні: лекція-огляд, лекція-екскурсія, кіно- чи телелекція.
Наукові доповіді і повідомлення, наукові лекції містять теоре​тичні положення з теми якоїсь актуальної проблеми чи питання, докази і факти, ілюстративний матеріал. Виклад повинен бути об'єктивним, незалежним від суб'єктивних уподобань доповідача, добре аргументованим. Тут діють не емоції, а сила доказу, логічність міркувань і закономірність результатів. Стан промовця також має бути стриманим. Такі лекції, як правило, є монологічними.
Науково-популярні лекції крім логічно викладеного об’єктивного змісту потребують ще емоційно-експресивних доповнень для того, щоб задіяти всі психічні можливості сприйняття у реципієнтів. Тому науково-популярні лекції мають багато підвидів. Залежно від того, які елементи мовного спілкування вводяться в лекцію, зокрема діало​ги чи полілоги, виділяють: лекцію-показ, лекцію-огляд, лекцію-бесіду, лекцію-інструктаж, лекцію-інформацію, лекцію-підсумок тощо.
(Політична промова — це заздалегідь підготовлений гострополітичний виступ з позитивними чи негативними оцінками, обґрун​туванням, конкретними фактами, з накресленими планами, перс​пективою політичних змін. 
Політичною промовою може бути парламентський виступ як публічне намагання переконати аудиторію в доцільності певної ідеї, заходів, дій. Для цього використовуються оригінальні пропозиції, аргументи, несподівані думки, емоційний виклад, швидка реакція.
Мітингова промова – це запальний виступ, переважно на гострополітичну, актуальну для суспільства або певної частини грома​дян тему, зрозумілою для мас мовою, з емоційно-експресивними оцінками. Промовець має на меті спонукати людей до певних, ча​сто протиправних, дій або законотворців — до прийняття відповід​них законів.

(Дипломатичне красномовство має кілька видів промов, серед яких поширені:

· промови на міжнародних та міждержавних конференціях

· промови під час дипломатичних актів (угод, контактів, комюніке)

· промови під час візитів, прийомів, прощань, нагородження,

· дипломатичне листування

(Діалогічне красномовство формується не одним промовцем, а двома чи кількома. Основні види такого красномовства: бесіда, дискусія, суперечка, диспут, нарада, прес-конференція, інтерв’ю, ділова гра, «круглий стіл», тощо.  
( Питання для самоконтролю:
1. Яким чином можна класифікувати засоби внутрішньоорганізаційної комунікації?

2. Дослідіть роль міфу у формуванні організаційної культури?

3. Назвіть фактори, що підвищують ефективність внутрішньоорганізаційних комунікацій.
4. З’ясуйте місце комунікацій в організаційній структурі.

5. Обґрунтуйте роль PR у реалізації комунікації в організації?
6. Поясніть відмінності між корпоративною та комерційною рекламою.
7. Проаналізуйте пресу та наведіть приклади корпоративної реклами
8. Поміркуйте над етичними проблемами, пов’язаними із використанням корпоративної реклами.
9. Поясніть особливості спічрайтерського тексту.
10. Визначте правила підготовки публічних промов.
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ЛЕКЦІЯ 4.
Тема: Особливості організації PR-кампаній та спеціальних PR-подій .

План

1. Взаємодія зі ЗМІ.
2. Технологія організації та проведення PR-кампанії.

3. Лобіювання.

4. Корпоративна соціальна відповідальність.

5. Спонсоринг та фандрайзинг.
(Основні поняття теми: PR-кампанія, асиметрична PR-кампанія, двостороння PR-кампанія,  одностороння PR-кампанія, симетрична PR-кампанія, брифінг, виставка, прийом, презентація, прес-конференція, семінар, спеціальні події,  церемонія відкриття.
1. Взаємодія зі ЗМІ
 
Основні правила в роботі зі ЗМІ
Організація може використовувати декілька методів сприяння ЗМІ в процесі розповсюдження інформації про дану структуру. 

Представники ЗМІ повинні бути забезпечені календарем заходів, що реалізовуються організацією. Календар корисний у зв’язку з тим, що дозволяє редакторам і репортерам розподілити роботу з висвітлення діяльності даної організації. Календар менш інформативний, ніж ньюс-реліз або анонс події, які при запиті журналістами розкривають суть і проблему кожного із заходів.

Наступний спосіб – розповсюдження програми зборів або зустрічі директорів (порядки денні), на яких запрошуються журналісти як споглядачі або активні учасники. Журналісти, аналізуючи порядок денний, вирішують, на яких зустрічах або зборах вони будуть присутні, і інформують про це відповідального за захід.

За декілька днів до зустрічі висилаються матеріали з історії питання, що дозволяє репортерам вивчити проблематику питання і сформулювати тези, які будуть озвучені на зустрічі. Організація по можливості повинна розповсюдити якомога більше інформації. Результатом буде отримання точної, повноцінної і всеосяжної інформації про проблему.

PR-менеджери повинні організувати особисту зустріч журналістів з менеджерами топ - рівня, у яких можна отримати експертну оцінку проблеми.

Після проведення заходу необхідно домовитися про телефонний дзвінок, під час якого репортери прокоментують подію і її організацію, зажадають додаткових матеріалиів або попросять організувати інтерв’ю. 

Відповідність формату різних ЗМІ 
Ньюс-реліз або анонс події повинен бути складений у форматі, що відповідає певному типу ЗМІ, і направлений співробітнику, відповідальному за дану групу новин. 

Газети. Не дивлячись на те, що стиль і формат щоденних і щотижневих газет може бути схожим, організація роботи персоналу і способи взаємодії організації і співробітника газети розрізняються. Штат щоденної газети є більшим і носить спеціалізований характер, тому доводиться контактувати з декількома редакторами і репортерами. Щотижнева газета орієнтована на широку аудиторію, справляє більший вплив на думку населення. Організація способів контактів розрізняється у залежності від типу газети: державна, регіональна або міська. У міські або регіональні газети досить розсилати повідомлення одному редактору. У державні газети рекомендується здійснювати розсилку в різні відділи.

Радіо. Контакти з новинними радіо-каналами будуть більш обширними і багатоплановими, ніж, наприклад, із станціями, що транслюють популярну музику, і яким потрібні короткі і точні повідомлення без коментарів експертів. Необхідно розсилати два типи ньюс-релізів: «важливі новини» і «новини для перерви». Радіо-репортери використовують ньюс-релізи як бекграундери (історії питання) і звичайно зачитують їх, наприклад, перед прямим ефіром із конференції. У зв’язку з цим ньюс-реліз повинен легко сприйматися на слух. 

Телебачення. Організація повинна постійно підтримувати контакт з редактором відділу новин і репортерами, що відображають новини даного сектора економіки. На відміну від радіо і преси, телебачення вимагає наявність в заході візуального ефекту. Якщо такий відсутній, вірогідність трансляції події по телебаченню невелика. Прес-конференції і інші події, що відбуваються в першій половині дня, мають більше шансів бути освітлені в телепрограмах, ніж вечірні зустрічі керівників відділу, оскільки увечері кількість телеоператорів і камер зменшується. Необхідно організовувати участь представників організації в ток-шоу, в аналітичних програмах. 

Якість новини включає такі складові, як популярність, новизна, близькість, незвичність, людський інтерес. Можливі способи залучення уваги до конкретної організації і її новин:

· Бути в курсі поточних проблем. 

· Привернути інтерес населення, демонструючи незвичайну точку зору. Сюжети, що апелюють до емоцій, що експлуатують іронію завжди викликають інтерес. 

· Повідомити, що інформація, яку можна одержати сьогодні увечері на зборах, надалі буде недоступною. 

· Надати репортерам копії комплексних документів, таких як бюджет, разом з ньюс-релізом. Подібні дані можуть бути опубліковані в пресі або представлені на телебаченні як візуальна підтримка події. 

· Прослідкувати шлях реліза телефонним дзвінком. 

· Скласти список всіх журналістів з координатами, які будуть присутні на заході.  Відправляти релізи тільки відповідному ЗМІ і у відповідний розділ.
Інформаційне забезпечення та організація прес-конференції

Прес-конференція, що невдало спланована або проводиться без необхідності, може зіпсувати можливість організації успішних заходів в майбутньому. Якщо ви не поважаєте час журналістів, не надаєте цінної інформації, є неорганізованими – відповідним буде і освітлення вашого заходу. 
Прес-конференції бувають двох видів. Перші звичайно влаштовуються з метою зустрічі керівників з пресою, часто на заході, що вже висвітлюється пресою. Другі відрізняються тим, що на них представляється яка-небудь нова інформація, яка і обговорюється журналістами.
 Розглядаючи можливість організації прес-конференції, будьте гранично об’єктивними. Перше питання, яке вам зададуть, буде про її реальну необхідність. Якщо кращим варіантом використання інформації буде випуск статті або організація інтерв’ю, необхідність в проведенні конференції відпадає. Важливо пам’ятати, що слабка конференція може привернути пресу – але лише один раз.

Існує ряд чинників, які допоможуть оцінити бажаність проведення конференції.
 Інформація. Необхідно мати надійну термінову інформацію, здатну зацікавити. 

Можливість обговорення. Якщо новина має бути обговорена, конференція повинна забезпечити для цього ідеальні умови. Якщо необхідна різна інтерпретація інформації різними друкованими органами або органами телерадіомовлення, доцільно зібрати всіх журналістів разом, щоб дати їм можливість поставити всі питання, що цікавлять їх.
 Особистий аспект. Деякі розробки мають особистий аспект, який важко відобразити в матеріалі новин. 

Технічна складність. В деяких випадках технічна складність призводить до того, що матеріал стає важко викласти у письмовій формі; в цьому випадку для журналістів понад усе прийнятна прес-конференція у вигляді питань і відповідей. 

Абсолютна доцільність. Деякі матеріали можуть бути настільки важливими для вашої галузі, що відповідні журналісти, що спеціалізуються на цьому, захочуть одержати їх з перших рук. 
 Визначення місця. Столиця може бути зручним місцем для центральних друкованих органів, але може виявитися незручною для місцевої преси, радіо і телебачення. Намагайтеся зробити так, щоб інтерес до місця був сильнішим, ніж до зручностей; оцініть можливу відвідуваність заходу в столиці країни і регіоні. 
Місце зустрічі. Часто немає потреби ні у чому, окрім зручної кімнати готелю. Але іноді можуть бути запропоновані доречніші альтернативи. Ефективні конференції були проведені в університетах, лікарнях, старих замках, на кораблях і навіть літаках. Необхідно ретельно перевірити особисто будь-яке місце проведення. Переконайтеся, що умови прийнятні. 
Тривалість. Не проводьте заходи довше, ніж це необхідно. Жорстко тримаєтеся суті справи. Журналісти, яким не вистачає часу, зможуть швидко одержати свій матеріал і відкланятися. Ті ж, які хочуть продовжити дослідження, зможуть залишитися. 
 Зручності. Ваші гості повинні розглядатися як важливі ділові партнери. Зручності повинні бути достатніми, але не надмірними. 

Прийом. Представник служби із зв’язків із громадськістю повинен приймати ваших гостей, реєструвати їх (звіряючись із списком), видавати  матеріали і представляти їх організатору заходу. Дуже важливо забезпечити наявність необхідних зручностей, телефону, комп’ютера, які можуть бути потрібні журналістам.
Запрошення. Складіть список і розішліть запрошення за три-шість тижнів до початку заходу. Необхідно перевірити дату, щоб переконатися, що вона не співпадає з подібним або іншим великим суспільним заходом. 
Переконайтеся, що ви вказуєте досить подробиць, щоб дати журналісту можливість оцінити, чи бажає він взяти участь в заході. Складіть список гостей і ближче до призначеної дати зателефонуйте всім, щоб виявити можливі зміни в ньому. 
Зміст. Намагайтеся вдихнути в захід життя, стиль, дію і темп. Стежте, щоб все йшло професійно. По можливості використовуйте фільми, відео, звукове оформлення, слайди, схеми, моделі. Заздалегідь підготуйте і прослухайте виступаючих з вашої сторони. Обговоріть політику відповідей на особливо важкі питання.
Матеріали. Друкована інформація по заходу повинна бути представлена в зручному вигляді. Подбайте про оформлення прес-кіта, що включає бек-граундер, прес-реліз, візитівки, електронний варіант матеріалів до прес-конфереції, віддруковані тези виступу представників організації, рекламні зразки продукції.

(Прес-реліз – повідомлення для преси, інформаційне повідомлення, що містить в собі новину про організацію (можливо і приватну особу), що випустила прес-реліз, виклад її позиції щодо будь-якого питання, передане до публікації у ЗМІ.

(Бекграундер – різновид письмового матеріалу, мета якого повідомити інформацію про історію виникнення та розвитку компанії, дати додаткові відомості з будь-якого приводу або ситуації, які пов’язані з діяльністю організації на даний момент.

(Прес-кіт – це папка особливої форми, на внутрішньому боці якої є спеціальні кишені для матеріалів, на зовнішню сторону цих кишень прийнято прикріплювати візитівки осіб, що представляють організацію на прес-конференції. 
Рекомендації зі складання прес-релізу:  
· Використовуйте тільки одну сторону листа.

· Залишайте досить широкі поля ліворуч і праворуч. 

· Роздруковуйте матеріал тільки через полуторний інтервал. 

· Не робіть ніяких підкреслень, навіть у заголовку. Редактори самостійно вирішать, що їм потрібно виділити. 

· Прес-релізи, що містять яку-небудь новину, повинні мати заголовок, який передає суть новини, хоча редактори прагнуть давати свій заголовок. 

· Готуйте прес-релізи на спеціальних бланках організації, що містять назву, адресу та номер телефону.  

· По можливості, прес-релізи повинні бути короткими, тобто розміщуватися на одній сторінці. Якщо це неможливо, то в нижньому правому куті сторінки потрібно вказати «див. далі». 

· Дати пишуться в такий спосіб: 10 січня 2011 р. 

· Числівники від одного до дев’яти пишуться прописом, а далі цифрами. У дуже великих числах користуйтеся словами, наприклад «тисяча». 

Подальший розвиток. В день здійснення заходу відправте матеріали зацікавленим журналістам, які не змогли прийти. Розгляньте всі особливі прохання відвідувачів – наприклад, прохання додаткових ілюстрацій або відвідин підприємства. Відправте подяки відповідним особам. Підрахуйте витрати і порівняйте із запланованим бюджетом. Організуйте підсумкове засідання для відповідальних працівників з метою аналізу сильних і слабких сторін. Збережіть результати для їх використання при організації майбутніх проектів.
Оптимальний час початку прес-конференції 11:00-11:30 або 14:30-15:00. Починатися вона повинна швидко, з ефектної розповіді, викладу якого-небудь парадоксального випадку або спірного твердження, щоб відразу зацікавити слухачів і тим самим звернути увагу на зміст запропонованої теми. Бажано спочатку послатися на деякі факти або події, що живо цікавлять слухачів і що мусять привернути їх увагу. При підготовці прес-конференції:
· не орієнтуйтеся на фаворитів, запрошуйте представників основних ЗМІ;
· повідомте про проведення прес-конференції спочатку поштою, потім повторіть запрошення телефоном за день до події;
· до початку прес-конференції не можна допускати до виступаючого журналістів;
· необхідно підготувати матеріали для представлення виступаючого;
· про тривалість прес-конференції слід повідомити на самому початку, щоб потім не надходило скарг.
 Регламент прес-конференції – не більше 35-40 хвилин:
· вступне слово виступаючого – до 7 хвилин;
· відповіді на питання – 25-30 хвилин;
· завершальне слово – 2-3 хвилини.
 Бажано виступати, стоячи за легкою кафедрою. Сидіти або стояти за столом президії не рекомендується, оскільки ракурс виступаючого буде менш вигідним. Обов’язково слід виконувати наступні рекомендації:
· мати перед собою всі необхідні записи, але звертатися до них лише як до тез, демонструючи вільне володіння матеріалом; виділяти інтонацією, паузами і ін. виразними засобами найбільш важливі моменти відповіді. Використовувати жорсткіший тон при виділенні головного у виступі;
· концентрувати увагу на присутніх, прямо дивитися на того, хто питає або аудиторію в ході відповідей;
· не затягувати відповіді. На ряд питань досить відповідати лише однією-двома фразами, використовувати жартівливий тон;
· не вертіти під час виступу в руках авторучку, оскільки це відволікає увагу аудиторії і не дозволяє їй повністю зосередитися на змісті відповідей; руки повинні спокійно лежати на столі, підкреслюючи загальну упевненість того, хто говорить;
· манера поведінки під час виступу не повинна істотно відрізнятися від звичної. Але бажано робити перед відповідями невеликі паузи і говорити трохи повільніше, щоб викликати у присутніх відчуття обдуманості, зваженості, серйозності підходу;
· не слід вступати в полеміку з журналістами, навіть у разі постановки «гострого» питання. В цьому випадку доцільно використовувати можливі «відходи» (наприклад: «Так, але», «Та і разом з тим, що ви сказали, можу додати» і т.п.), загальні відповіді, відволікаючі увагу від конкретних цифр і фактів, відбуватися жартами і т.п.
· бажано, щоб «гострі» або «незручні» питання ставили свої журналісти, що знаходяться в залі. У такому разі найбільш «виграшні» питання слід ставити після того, як було поставлене «незручне» питання виступаючому;
· якщо через півгодини кількість питань до виступаючого падає, час закінчувати виступ, але закінчувати так, щоб залишилося декілька цікавих питань, які не встигли, але хотіли задати журналісти.
2. Технологія організації та проведення PR-кампанії
П.Грін та Ф.Джефкінс пропонують наступну процедуру формування програми кампанії: 

1. Аналіз ситуації (завдання PR формулюються відповідно до загального контексту організації кампанії, що допомагає визначити мету, проаналізувати поточну ситуацію); 

2. Наміри і завдання (вони відображають специфіку PR-програми); 

3. Цільові групи громадськості; 

4. Ключові повідомлення для цільових груп громадськості, що враховують їх специфіку;

5. Стратегія та тактика PR-кампанії; 

6. Графік проведення та фінансові витрати на організацію та проведення кампанії;
7. Контроль за процесом організації та проведення кампанії. 

Структура PR-кампанії

І. Визначення проблеми. Процес визначення проблеми передбачає пошук відповідей на наступні питання: 

1. В чому причина появи проблеми? 

2. З роботою якого підрозділу організації вона пов’язана? 

3. Які суб’єкти пов’язані з даною проблемою? 
4. Чому це є предметом ризику для організації та її громадськості? 

При цьому пошук відповідей має відбуватися в теперішній ситуації, яка призвела до виникнення проблеми.  

ІІ. Планування і програмування. Планування ( це досить складний процес, що передбачає пошук відповідей на наступні питання: 

1. Мета програми (до чого саме ми прагнемо); 

2. Цільова громадськість (кого саме варто охопити своїм впливом); 

3. Вимоги (чого саме слід досягти з кожною з груп громадськості). 

При цьому не слід забувати про основні інформаційні пріоритети:

1. Аналіз динаміки громадської думки; 

2. Створення основного джерела інформації про організацію;

3. Передача інформації для внутрішньої громадськості; 

4. Координація діяльності, що впливає на взаємодію організації та громадськості.
ІІІ. Дія і комунікація. Основною умовою успішного проведення PR-кампанії виступає координація дій і комунікації. Ефективність даної взаємодії можна підвищити, враховуючи наступні поради:
1. Потрібно використовувати ЗМІ, які відображають потреби та інтереси громадськості; 

2. Позиція комунікатора має подаватися як позиція більшості, при цьому не слід акцентувати увагу на можливо існуючих розбіжностях між позицією комунікатора та громадськості;

          ІV. Оцінка програми складається з двох напрямів: 

1. Плани оцінювання, в яких заздалегідь розробляються об’єктивні критерії оцінки запланованих подій; 

2. Зворотній зв’язок і план перегляду програми, в якому пропонуються варіанти змін відповідно до отриманих оцінок. 

3. Лобіювання

 Поняття лобізма та лобіста


(Лобіювання – це вплив зацікавлених груп на ухвалення рішень владними структурами. Термін походить від англійського «lobby» – коридор, оскільки спроби тиску на законодавців часто проводилися в коридорах, розташованих у парламенті. Лобіювання ведеться представниками корпорацій, профспілок і самими законодавцями. Взаємодія з парламентом –найважливіший аспект роботи торгових асоціацій, філантропічних організацій і комерційних структур.


Необхідність лобіювання обумовлена неминучістю відмінності думок зі всіх можливих питань життя суспільства. Відмінності можливі за різними критеріями – партійним, територіальним, галузевим. Ефект розбіжності може бути збалансований спеціальним механізмом.


Організації лобіюють членів парламенту, тому що вважають, що їхні інтереси повинні бути захищені. Так, у Великобританії традиційно сильним є «аграрне лобі». В Україні інститут лобіювання знаходиться на стадії формування, а в США він пройшов тривалий шлях становлення. Тут, як і в інших демократичних країнах, ідея представницького правління припускає, що обрані посадовці надають послуги людям, що живуть в їхніх округах або штатах. Впродовж 19-го і частини 20-го століть, обрані слуги народу нерідко контролювалися приватними структурами, чия всемогутність і гроші могли допомогти у виборчій компанії. Таким чином, в другій половині 19-го століття в США в період швидкої індустріалізації, члени палати представників і сенатори прийняли безліч законопроектів, сприятливих для залізниць, сталеливарних, нафтових компаній. Ці закони нерідко суперечили суспільним інтересам. Вимога громадськості приборкати надмірний вплив груп тиску призвела до ухвалення в 1946 р. в США Закону про федеральне регулювання лобіювання (Federal Regulation of Lobbying Act). Закон вимагає від лобістів реєструватися і звітувати про свої доходи і витрати. Групи, які вони представляють, повинні представляти аналогічну звітність. У основі закону лежить припущення, що лобісти не можуть зробити багато шкоди, якщо відомості про їхню активність публікуються.


Найбільш ефективне лобіювання в США ведеться великими асоціаціями, що представляють окремі галузі, торгові сфери, професійні та інші інтереси. Типові асоціації загальнонаціонального масштабу мають центри на рівнях федеральному, штату і місцевому. Вони здатні оперувати на кожному з цих рівнів державного управління. Прикладами таких асоціацій є Національна Асоціація Виробників (National Association of Manufacturers), Національна Асоціація Ріелторів (National Association of Realtors), Американська Медична Асоціація (American Medical Association), Американський інститут бензину (American Petroleum Institute).


Лобіювання в США також ведеться безпосередньо самими корпораціями, трудовими союзами, групами громадян. Групи громадян – наймолодший рух в лобіюванні, вони представляють інтереси різних сегментів широкої громадськості. Ними відстоюються питання охорони навколишнього середовища, цінового контролю для нафти і газу, інтереси споживачів.


 Для того, щоб розмовляти з сенатором, представником Конгресу, не потрібно реєструватися як лобіст. Проте хороший лобіст може користуватися пошаною і довірою законодавця. Через необхідність аналізувати законодавчі пропозиції і мати справу з членами Конгресу, багато лобістів – юристи з великим досвідом роботи у Вашингтоні. Ряди лобістів поповнюються колишніми посадовцями адміністрації і членами Конгресу, що негайно звертаються до лобіювання після залишення свого офісу.


Стилі лобіювання


Лобіювання іноді заохочується самою процедурою законотворчості. Так, у Великобританії зацікавлені групи заохочуються до обговорення після виданням Парламентом «зеленого документа» (green paper), – дискусійного документа, що передує випуску законопроекту. За наслідками дискусії видається «білий документ» (white paper), що містить реакцію на зелений документ і виступає основою для законопроекту.
 Лобіювання часто необхідне і провал лобіювання нерідко має свою ціну для загальнонаціональних інтересів. Наприклад, впровадження законодавчих регуляторів, що ставлять вітчизняних виробників в менш вигідні умови, ніж їхніх іноземних конкурентів, повинне супроводжуватися інформуванням парламентаріїв про міжнародну практику в цьому питанні. Нерідко самі парламентарії незадоволені неучастю громадськості і ділових кіл у підготовці та обговоренні законопроектів.


 Ясно, що відносини з парламентаріями зацікавлених груп слід вести не тільки в екстремальних ситуаціях, але і в «спокійні» часи. Тому багато організацій мають постійних представників із відносин з парламентаріями або державою. Великий бізнес повинен підтримувати постійний контакт із своїм депутатом і, можливо, бажаним кандидатом. Початком контакту може стати пропозиція головного керівника парламентарію показати завод, під час якого менеджер може говорити про перспективи бізнесу. Це може визначатися як «м’яке лобіювання». Воно допомагає парламентарію виявити зв’язок інтересів свого електорату із законопроектами, що проходять через парламент і визначити свою позицію з нього. Подібний контакт також означає для парламентарія, що він може вільно звернутися в цю організацію за порадою або консультацією, якщо йому буде потрібно.


Позитивне відношення до лобіювання спонукає компанії, філантропічні організації і торгові асоціації вести зустрічі не тільки з парламентаріями, але і з іншими органами державного управління. 


 Лобіювання може вестися декількома шляхами. Інтереси можуть бути відкрито представлені перед комітетами законодавців або на публічному обговоренні. Представники громадськості можуть також особисто зустрічатися з лобістами. Деякі лобіюючі організації проводять кампанії широкомасштабного лобіювання «біля коріння трави» (grass roots lobbying). Прикладом такого методу була кампанія 1983 р. у США. Банки і асоціації акумуляції і позик організували громадськість на звернення до сенаторів і конгресменів з тим, щоб відмінити закон, який вимагав від цих установ утримувати податок на сплату відсотків за внесками на користь федерального уряду. Основу дієвості grass roots lobbying складає широкомасштабний, масований і концентрований удар – десятки тисяч людей одночасно, протягом декількох годин/днів, засипають парламентаріїв листами та/або факсами, повідомленнями через Інтернет, телефонними дзвінками. Всі повідомлення – на одну і ту ж тему, схожого змісту і направлені на рішення однієї проблеми.


Кар’єра лобіста


Число лобістів, зареєстрованих Сенатом США, складало в 1990 р. більше 33 тис., збільшившись з 1976 р. більш, ніж в 10 разів. Лобіювання перетворилося на великий бізнес, витрати на зусилля лобістів в ареалі Вашингтона складають більше 100 мільйонів доларів в рік. Суть роботи лобістів – інформувати і переконувати. Контакти важливі для лобістів, але і для конкретних законодавців важлива інформація, якою ті володіють. Конкретна діяльність, що виконується окремими лобістами залежить від галузі або групи, що представляється. Більшість лобістів беруть участь в наступній роботі:

 1. Пошук фактів. Американський держапарат має в своєму розпорядженні величезну кількість фактів, статистики, економічної інформації, експертних оцінок і рішень.

 2. Інтерпретація дій держапарату. Інтерпретація для менеджменту того, що відбувається в держапараті зараз і потенційної значущості майбутньої законотворчості – одне з ключових завдань лобіста. Лобіст передбачає законодавчі події і рекомендує відповідні дії менеджменту.

 3. Інтерпретація дій компанії. Через майже щоденні контакти з членами конгресу і штатом їхніх помічників лобіст повідомляє їх як відносяться до законопроекту конкретні групи. 

4. Захист позиції. Разом з представленням фактів, лобіст захищає позицію клієнтів. Насправді дуже мала частина представників Конгресу має час вивчити – або навіть прочитати кожен шматок законопроекту, за який йому належить голосувати. Таким чином, вони залежать від інформації лобістів, особливо в частині дії законопроекту на своїх виборців.

  5. Формування паблісіті. З Вашингтона виходить більше новин, ніж з будь-якого іншого міста миру. Він – база для тисяч кореспондентів преси, телебачення, радіо. Тому столиця США і в, меншій мірі, столиці штатів –трамплін для паблісіті.

 6. Підтримка корпоративних продажів. Американський уряд – найбільший національний закупник продуктів. Лобісти нерідко служать провідниками в здійсненні продажів. 


За останні роки в США були нерідкі випадки переходу колишніх лобістів в держапарат і їхньої неправомірної підтримки своїх колишніх клієнтів. 

4.  Корпоративна соціальна відповідальність
Соціальні зобов’язання компанії

Очевидним є той факт, що комерційна організація не може брати на себе надання суспільних послуг і утворення суспільних служб, проте вона має розглядати себе як невід’ємну частину суспільства, розглядаючи свою поведінку, як частину виконуваної ролі у суспільстві.

Вплив діяльності організації на життя місцевої громади, яка безпосередньо з нею взаємодіє, може відбуватися на трьох рівнях, кожен з яких відображає зростаючу відповідальність компанії, розширення форм та збільшення чисельності зобов’язань, які вона приймає.  
На першому рівні організація просто виконує покладені на неї законодавством зобов’язання (сплачує податки, керується в своїх діях вимогами закону, справедливо відноситься до службовців, акціонерів, партнерів). 
На другому рівні компанія приймає на себе й ті зобов’язання, які можуть виникнути внаслідок потенційних негативних наслідків її діяльності. Наприклад, потенційні наслідки, що може спричинити дія її виробничих процесів на оточуюче середовище. Компанія може прагнути до зменшення цих негативних наслідків, встановлюючи критерії для розміщення її відділень у певних регіонах, контролюючи викиди шкідливих речовин або змінюючи технологічні процеси, щоб звести до мінімуму їхню небезпеку. Компанія на цьому рівні діє вже у відповідності до духу закону, а не до його букви, і схильна прогнозувати тенденції у сфері суспільної свідомості та законодавства.

Компанії, що функціонують на третьому рівні, вважають себе відповідальними за здорове суспільство, і добровільно беруть на себе зобов’язання із знищення або послаблення суспільних вад. 
Причини, з яких організації стають соціально відповідальними 
Ще на початку 60-х рр. ХХ ст. проблема соціальної відповідальності компаній розглядалася як дещо абстрактне та утопічне. Так Фрідман писав: «Самі основи нашого вільного суспільства були б підірвані, якщо б керівництво корпорацій приймало на себе інші соціальні зобов’язання, ніж заробити для своїх акціонерів стільки грошей, скільки можна». Але вже у 1967 р. Девіс зазначив, що «відсутність відповідальності рівнозначна відсутності влади». 

Якщо організація прагне утримати завойовані позиції в плюралістичному суспільстві, вона має визнати соціальну відповідальність. Успішні компанії зацікавлені в зростанні своєї соціальної відповідальності і прагнуть цього. Це дозволяє їм підтримувати свою високу репутацію, позбутися втручання держави у справи компанії та отримати прихильність із боку суспільства.  
Важливим результатом дотримання норм соціально відповідальної поведінки є формування репутації компанії, яку можна розглядати як суму покладених на неї суспільних сподівань, заснованих на досвіді використання її товарів або послуг членами суспільства, на тому, що вони читали або чули про неї від інших, а також на оцінці принципів її діяльності, що сприймаються через аналіз її діяльності та діяльності її вищого керівництва. 
У 1991 р. університет Лоуборо (Велика Британія) провів дослідження, в ході якого було опитано біля 1800 бізнесменів, з метою з’ясувати якості організації, що сприяють завоюванню позитивної репутації. До числа таких якостей увійшли: 
· відповідальність перед місцевою громадою та оточуючим середовищем;

· якість управління;

· фінансова стабільність;

· якість товарів та послуг;

· цінність з точки зору довгострокового інвестування;

· здатність сприймати і реалізовувати інновації;

· якість маркетингової діяльності;

· здатність приваблювати, розвивати та підтримувати високу обдарованість.

У 1993 р. в ході дослідження лідерів суспільної думки Сіті (фінансового центру Лондону) було виявлено шість якостей ідеальної компанії, кожна з яких відображає певні грані соціальної відповідальності:

· високі стандарти корпоративної етики; 
· ефективність кадрової політики;

· здійснення навчання та підготовки персоналу;

· надання рівних можливостей;

· інвестиції в дослідження та розробки; 
· ефективна учать у справах місцевої громади.

Ще однією причиною соціально відповідальної поведінки компанії є зростання числа так званих «етичних клієнтів». Етичний клієнт – це концепт який кладеться в основу філософії виробництва товару або надання послуги. Його зміст полягає у розгляді клієнта як такого, що не схильний спричиняти шкоди оточуючому середовищу. Саме це сприяло появі товарів, виробництво та споживання яких не шкодить оточуючому середовищу. Наприклад, компанія Body shop (Велика Британія), яка працює на косметичному ринку відмовилася від надмірних витрат на упаковку, що може також бути переробленою та використаною повторно. Ця ж компанія першою відмовилася від тестування своїх товарів на тваринах. Ще однією формою соціально відповідальної поведінки є політика компанії у відносинах із постачальниками. Вагома доля сировини для виробництва Body shop отримує із країн третього світу. На відміну від традиційної практики закупки сировини у великих гуртових торговців, які скуповують її у безпосередніх заготівельників за мізерними цінами, компанія Body shop здійснює прямі закупки, надаючи останнім справедливу ціну за їхній товар. 

Прийняття соціальної відповідальності 
Організація має планувати свої корпоративні програми виконання соціальних зобов’язань у відповідності до корпоративних цілей бізнесу, і найбільш ефективно цього можна досягти, якщо буде сформульована політика і встановлені критерії, що визначають типи соціальних проектів, які організація хотіла б здійснити або підтримати.  
Якщо компанія хоче завоювати репутацію «доброго сусіди» у місцевій громаді, то її політика має включати такий напрям, як участь у природоохоронних проектах. Одним із критеріїв відбору прийнятних в рамках такої політики проектів, може бути «місцеве» походження та спрямованість проекту. Якщо цільовою аудиторією є молодь, то критерієм відбору соціальних проектів може бути: участь у них молоді, або їхня спрямованість на благо молоді, або передбачені проектом нагороди молоді за участь у ініціативах, започаткованих компанією. 
Компанія, яка хоче проявити свої підприємницькі таланти та незалежність, може обрати програму надання грантів тільки на допомогу у реалізації з нуля нових проектів. Компанія також може надавати фінансову допомогу проектам, які вже мають часткове фінансове забезпечення.
Етичні аспекти соціально відповідальної поведінки 
Соціально відповідальна поведінка нібито очевидно свідчить про моральність дій компанії. Проте існують деякі аспекти, які знищують позитивний ефект від подібної поведінки.

1) Невірне усвідомлення групами громадськості мотивів соціально відповідальної поведінки компанії. Громадськість може невірно усвідомлювати мотиви компанії. З іншого боку, якщо компанія намагається приховати під філантропічною діяльністю свої неприйнятні вчинки, або намагається за допомогою благочинності обійти законодавство, то єдиним наслідком буде набуття нею поганої репутації.

2) Особливості цільових аудиторій. Деякі соціальні програми, розраховані на певні цільові групи і потенційно корисні для них, можуть справляти негативний вплив на інші цільові групи, які у програмах не задіяні. Наприклад, мова може йти про спонсорство благочинних заходів, що проводяться серед учнів шкіл. В багатьох випадках ці заходи потребують додаткових витрат від батьків учнів, що, звичайно, не сприяє позитивному відношенню з їхнього боку до організації. Крім того переважна більшість таких акцій передбачає елемент змагання, тобто наявність не тільки переможців, але й переможених, негативні емоції яких адресуються в тому числі й організації. 

3) Вільне спонсорство. Такого роду відношення компанії до спонсорства передбачає відсутність єдиної стратегії, участь у благочинності є спонтанною та епізодичною. Такого роду дії не призводять до бажаного ефекту. 
4) Фаворитизм та «зняття вершків». Якщо компанія залучена до участі у проектах місцевої громади, для неї особливо важливим є чітке визначення критеріїв, якими вона керується, обираючи чи відхиляючи проект. Якщо компанію навпомацки обирає, якій групі місцевих жителів вона бажає допомогти, то її почнуть звинувачувати у фаворитизмі. Також компанія може бути звинувачена у «знятті вершків», тобто у обранні найбільш привабливих з точки зору престижності, або популістських проектів, і у відмові від тих, які принесуть менш широке суспільне визнання або зовсім непопулярні.

5) Розумні межі спонсорства. Ще одна проблема, викликана спонтанним спонсорством, – це надмірне значення допомоги для отримувача. Компанія, яка претендує на дотримання етичних принципів ділової активності, має пересвідчитися, що організація, яку вона підтримує як спонсор, зможе й без її допомоги зберегти життєздатність. 
6) Сумнівні заходи. Комерційні спонсорські заходи, як правило, підлягають юридичному оформленню. Компанія має пересвідчитися, що цілі, на які спрямована її спонсорська підтримка, відповідають її поняттям про відповідальність, і отримувач розділяє її систему цінностей і не використає отримані гроші для сумнівних операцій.

7) Компаніям варто враховувати етичні аспекти надання товарів або послуг як актів благочинності, якщо отримання цих товарів або послуг вважається невід’ємним правом кожного громадянина.

5. Спонсоринг та фандрайзинг
Поняття спонсорингу та фандрайзингу

Питання залучення інвестицій є всеосяжним: фінансові кошти потрібні всім: одним, щоб зробити благу справу, іншим – щоб приростити об’єм вже існуючої грошової маси, третім – щоб дати поштовх до розвитку організації на самому початку її діяльності. 

 
У багатьох західноєвропейських країнах і особливо в США до грошей і до добродійності відносяться дуже серйозно. Ще навіть не до кінця обдумавши суть і деталі проекту, починають збирати на нього гроші. Пояснюється це, зокрема, і тим, що в цих країнах держава ніколи не фінансувала всю соціальну сферу. Значну частину проблем вирішували тільки добродійні організації, які могли розраховувати у фінансовому плані тільки на себе, на своє вміння привернути спонсора, організувати роботу, добитися доброї репутації.
 
Фінансові дотації – найважливіший компонент ресурсної бази організації за умови продуманого підходу до їхнього використання з урахуванням майбутніх можливостей організації. 

Розглянемо проблему пошуку і залучення засобів для некомерційних організацій з двох позицій – з позиції спонсорингу і з позиції фандрайзингу. Для цього нам спочатку необхідно дати визначення поняттям: 

(Спонсоринг (sponsor, sponsorship) – поручительство, опікування, підтримка. У широкому сенсі спонсоринг є підбором або організацією події (або іншого об’єкту спонсорування), ведення і контроль події, проведення та/або контроль PR і рекламної кампанії, гарантоване здійснення проекту і врахування інтересів спонсора. 

(Фандрайзинг (fund-raising) – збір коштів. Цілеспрямований систематичний пошук спонсорських (або інших) коштів для здійснення соціально значущих проектів (програм, акцій) і підтримки соціально значущих інститутів. Може здійснюватися як бізнес, як добродійна і як спонсорська діяльність. 

П’ять постулатів про суть пожертвування, представлених фондом Великобританії «Charities Aid Foundation»: 
· Пожертвування не є «подачкою». Тим більше, якщо це пожертвування в добродійну організацію, для того, щоб вона могла змінити щось в житті конкретних людей. Організації витрачають гроші на те, щоб допомогти іншим вибратися з біди, захистити свої права, розвинути таланти. 
· Пожертвування не можуть когось принизити. Вони можуть принизити лише того, хто вже змирився з бідою і не в змозі щось зробити сам. Якщо ж люди роблять якусь справу, важливу і для них, і для інших, пожертвування – це дружньо протягнута рука. 

· Пожертвування не є справою багатіїв. 30% засобів до благодійних організацій Нью-Йорка приходить від найбідніших його жителів. 
· Пожертвування не є інвестиціями. Вигода тут тільки моральна. Для фірми або банку – це ще і поліпшення репутації, реклама. Але ніякого прямого матеріального прибутку пожертвування не приносять. 
· Пожертвування не можуть бути нескінченними. Вони можуть бути разовими і постійними. Якщо компанія не в змозі регулярно передавати гроші добродійній організації, то можна підтримати її разовий проект, акцію. Навіть одноразове пожертвування зводить компанію в почесний ранг спонсора. 
 
Чому компанії займаються добродійністю? 
· Участь в добродійних акціях, заходах, підтримка добродійних проектів або організацій покращує репутацію фірми, показує, що це легальна визнана організація, що надійно стоїть на ногах. 
· Спонсоринг - показник надійності. Як тільки один з відомих банків припинив свою добродійну діяльність, він позбувся мало не половини своїх клієнтів. Для клієнтів припинення добродійної допомоги стало першою ознакою швидкого краху банку, а через деякий час банк дійсно лопнув. 
· Усебічність, легальність, фінансове благополуччя – показником всього цього саме є продумана і постійна добродійна діяльність. 

· Участь в добродійності, особливо в невеликому місті, показує, що фірма або банк піклуються про місто, про його жителів. Це знижує агресію по відношенню до компанії і до приватного бізнесу взагалі, як з боку людей, так і з боку властей. 
· Добродійність – це і реклама. Фірма буде на слуху не тільки завдяки роликам або рекламним щитам. 

· Нарешті, участь у вирішенні соціальних проблем покращує внутрішній клімат в колективі, в організацію йдуть працювати порядні і кваліфіковані люди, яким важливо не тільки заробити багато грошей, але і бути потрібними, визнаними, реалізованими людьми. 
Стикаючись з конкретними організаціями-прохачами, рівно як і з приватними особами, слід звертати увагу: 
· історію організації; 
· її досягнення – чого вона вже встигла добитися; 

· інші джерела засобів; 
· на що підуть пожертвування; 
· хто відповідає за витрачання грошей в організації і, зокрема, даного пожертвування; 
· як дізнатися про результат, проконтролювати витрати. 
 
Негативні чинники: 
· організація ніколи не робить щорічних звітів; 
· приховує фінансову інформацію або плутається в ній; 
· існує вже два роки (три, чотири, п’ять років) і ще нічого не зробила; 
· інших джерел фінансування немає, виключення – дуже молоді організації. 

Якщо присутній хоча б один з цих негативних чинників, краще не поспішати. Можливо, організація, що звернулася, недосвідчена і не вміє представити свою роботу.  
Фандрайзинг може приймати різні форми. Якщо говорити про найбільш традиційні для сьогоднішньої України джерела фінансування, то в першу чергу – це пожертвування, вкладення спонсорів, які приходять від приватного і державного бізнесу.  
Цільові заходи із залучення коштів
 
Під цільовими заходами щодо залучення фінансів розуміються заходи щодо збору грошей, які здійснюють члени організації в межах тих соціальних груп, інтереси яких представляє дана організація. З погляду організаційної побудови, подібні заходи відповідають трьом ключовим принципам, а саме: ведуть до реального успіху, дають людям можливість відчути свої власні сили і сприяють зміні в розстановці сил. 
 
Такий спосіб фінансування відрізняється відразу двома позитивними моментами. По-перше, ведучи роботу в певних соціальних колах, що підтримують дану організацію, можна зібрати достатню кількість фінансових коштів, особливо якщо ставити конкретні і реально здійснені цілі. По-друге, зібраними таким чином грошима організація має право розпоряджатися виключно на свій розсуд (у разі фінансування різними фондами використання грошових коштів часто буває пов’язане з тими або іншими обмеженнями). 
Участь в цільових заходах щодо збору фінансових коштів дає людям можливість відчути свої власні сили. В ході кампаній з фінансової підтримки організації виявляються нові лідери. Якщо під час такого заходу вдається зібрати істотну суму, то і у керівників, і у рядових членів підвищується самооцінка, виникає стимул до подальшої роботи, зростає віра у власні сили, що навряд чи відбувається у разі, коли ту ж суму виділяє на потреби організації який-небудь фонд або комерційна організація. У останньому випадку отримання грошей, можливо, і вимагає менших зусиль, але цей шлях не дає людям настільки повно відчути свої можливості. 
Наявність надійних джерел фінансових надходжень приводить до змін в силових відносинах між організацією і тими, хто стоїть у влади. 
Кожна організація або група має свої власні традиційні підходи до збору грошей. І хоча в нашій країні традиції проведення добродійних заходів поки що не такі сильні, як наприклад в США, все ж таки не можна забувати про цей спосіб залучення коштів до бюджету. Ось далеко не повний перелік можливих способів залучення фінансових коштів, які широко використовуються багатьма зарубіжними некомерційними організаціями: конкурси, збори за підпискою, кіноперегляди, різні лотереї, фестивалі, аукціони, лекції, коктейлі, кулінарні книги, танці, піші і автобусні екскурсії, розповсюдження рекламної продукції, театральні вечори, розпродаж вживаних речей, продаж витворів мистецтва, карнавали, концерти, добродійні телемарафони, спортивні змагання, розсилка листів, фермерські ярмарки, розповсюдження календарів і ін. 
Все більше і більше громадських організацій у всьому світі починають покладатися на цільові заходи щодо збору коштів для поповнення своїх фондів. Деяким з них вдається таким чином забезпечити до 50-75% свого річного бюджету. Сам подібний підхід до проблеми фондів представляє для організації навіть більшу цінність, ніж фінанси, якими ці фонди поповнюються. Цільові заходи щодо залучення фінансових коштів на рівні первинних ланок завжди досягають успіху, оскільки члени організації самостійно збирають кошти для потреб своєї ж організації: люди таким чином активно включаються в процес організаційного будівництва. В результаті відбувається не тільки стабілізація бюджету, але і стабілізація самої організації в цілому. 
Процес фандрайзингу 
Поетапний план дій по роботі у області фандрайзингу. 
1 етап. Вибрати завдання, яке необхідно вирішити за допомогою одержаних ресурсів. Встановити часові рамки. 
2 етап. Зібрати повну інформацію і продумати аргументи на свою користь. 
3 етап. Проаналізувати можливі мотиви потенційних спонсорів: яких з них можна заохотити. 
4 етап. Проаналізувати минулий досвід збору коштів, визначити своїх прихильників, до яких можна звернутися в першу чергу. Визначити, до кого можна ще звернутися. 
5 етап. Підготувати і розмножити матеріали для надання спонсорам (заявки, прес-релізи і ін.). 
6 етап. Погодити всередині організації методи збору коштів. 
7 етап. Організувати роботу помічників (тих, хто безпосередньо збиратиме пожертвування). Необхідно переконатися, що вони мають необхідну інформацію і матеріали для своєї роботи. 
8 етап. Встановити порядок контролю за надходженням коштів. 
Спонсорський пакет 
(Спонсорський пакет є повним набором юридичних, творчих, програмних, фінансових і оформлювальних документів, що забезпечують необхідний ефект спонсорованого заходу (акції, організації) для спонсора, і включає наступні компоненти: 
· Літературний опис проекту (акції). Складається у формі популярної статті з виділенням найбільш значущих для спонсора деталей. Визначає значення проекту для країни, регіону, міста, значимитх соціальних груп. Визначає напрями реклами і PR для проекту і для спонсора в цілому. 
· Програмний опис проекту. Включає місце проведення, сценарій проекту, почасову програму; перераховуються автори, організатори і учасники акції. 
· Підтримка проекту. Вказуються найменування і докази підтримки державних структур, престижних установ науки, культури, добродійних фондів, відомих і поважаних людей. Надаються рішення, рекомендаційні листи і т.п. 
· Бюджет проекту. Загальна вартість по максимуму і по мінімуму. Частина витрат організаторів (постатейно). Витрати, які повинні бути покриті за рахунок спонсорських внесків. 
· Спонсорські градації. Приймаються наступні основні спонсорські градації: титульний спонсор (100% вартості проекту), генеральний спонсор (50%), офіційний спонсор (25%), спонсор-учасник. Ще одну категорію складають інформаційні спонсори (ЗМІ) і бартерні спонсори, що надають допомогу товарами або послугами. Можливі і інші градації, в т.ч. ексклюзивне спонсорування (патронаж). 
· Спонсорська реклама і PR. Найбільш докладна частина спонсорського пакету. Включає офіційну частину: оголошення назви компанії на акціях і презентаціях, виступи перших осіб, логотип і назва компанії-спонсора на поліграфічній, сувенірній продукції і т.п. 
· Особливий підрозділ – ЗМІ – найважливіший інструмент спонсорінгу. Медіа-плани, підготовка теле - і радіопередач, статей для газет і журналів, рекламних буклетів і брошур, що мають на меті яскраво і опукло представити роль спонсора в проекті і інші важливі для уявлення риси спонсора. Обсяги реклами фіксуються в договорах і відповідають спонсорській градації. 

· Прогноз спонсорського ефекту. Включає розрахунок прямої дії реклами (учасники, глядачі - цільова група), аудиторію ЗМІ (телебачення, радіо, газет), кількість людей, які побачать зовнішню рекламу (цільова аудиторія). 
Значна частина потенційних спонсорів спочатку вважає за краще одержати лист-запит (letter of inquiry)  з коротким викладом проекту і описом заявника. Лист-запит – найбільш поширена і надійна форма звернення. З одного боку, він примушує сформулювати суть проекту, з іншого боку, основа для конструктивного діалогу буде вже закладена. Лист-запит повинен бути коротким, він має пояснювати, чому організація звернулася саме до цього фонду (до цього спонсора), чітко пояснювати необхідність даного проекту і суть проблеми, містити ясну інформацію про завдання, очікувані результати, методи і вартість виконання проекту, переконати, чому саме ця організація здатна виконати такий проект, охарактеризувати діяльність, досягнення і кваліфікацію організації. 

Заявка 
Заявка може бути викладена всього лише на одній сторінці (якщо такі вимоги фонду), або займати багато сторінок. Вона може бути написана у вигляді листа або більш формального документа. Заявка до державного фонду, як правило, має більший обсяг, ніж та, що спрямовується в приватний. У своїх рекомендаціях до складання заявок фонди вказують бажану кількість сторінок і послідовність викладу. Досить часто державні установи в своїх вказівках детально описують критерії оцінки кожного розділу проекту. Коротко наведемо план універсальної заявки, яка дозволяє включити практично всі можливі пункти, що зустрічаються в заявках до державних установ, комерційних організацій або приватних фондів. 
1. Титульний лист, який має запам’ятовуватися. 
 2. Коротка анотація містить ясний і короткий опис суті заявки. Займає півсторінки, максимум – сторінку. Включає по одній-дві пропозиції, що відповідають на питання: 

· хто виконуватиме проект; 
· чому і кому потрібен цей проект; 
· що вийде в результаті; 
· скільки буде потрібно грошей. 
 
3. Вступ містить відомості про організацію-заявнику. Пояснює, хто подає заявку, хто виконуватиме проект і чому заявники/виконавці (через свою кваліфікацію, досвід, переконання, репутацію)  найкращим чином виконають завдання проекту. Викликає довіру до заявника. 
 4. Постановка проблеми описує, чому виникла необхідність у виконанні проекту і як поставлена проблема співвідноситься з метою і завданнями організації-заявника. 
 
5. Цілі і завдання дають уявлення, які ж будуть підсумки виконання проекту. Мета – це те, в ім’я чого робиться проект. Завдання – конкретний ефект, досягти якого потрібно в ході виконання проекту. Завдання і результати піддаються кількісній оцінці. З розділу повинно бути ясно, що вийде в результаті виконання проекту, які зміни відбудуться в існуючій ситуації. 

6. Методи. Вказуються заходи, які необхідно провести для досягнення намічених результатів і для вирішення поставлених завдань. Наводиться схема організації роботи за проектом і календарний план. З розділу повинно бути ясно, що буде зроблено, хто здійснюватиме дії, як вони здійснюватимуться, коли і в якій послідовності, які ресурси будуть залучені. 
7. Оцінка і звітність. З цього розділу повинно бути ясно, як передбачається оцінити ефективність проекту, як контролюватиметься процес виконання проекту, в якій формі буде здійснюватися звітність про виконану роботу і витрачені кошти. 
8. Подальше фінансування. У розділі пояснюється, яким чином, за рахунок яких ресурсів заявник сподівається зберегти і розширити досягнення даного проекту: переконує грантодавця в тому, що після витрачення коштів гранту знайдуться ресурси для підтримки даної ініціативи. Розділ необхідний, якщо передбачається продовження робіт за проектом після закінчення терміну дії гранту. 

9. Бюджет. Розділ містить список всіх ресурсів, необхідних для проведення планованих заходів; відповідає на питання: 
· скільки грошей потрібно від грантодавця ; 
· з яких джерел буде одержана вся решта потрібних для виконання проекту ресурсів, і на що вони будуть витрачені. 
10. Додатки включають додаткові матеріали, що пояснюють зміст заявки. 
Додатки до заявки до фондів повинні бути короткими. Проте додатки до заявки до державних фондів можуть бути довшими за саму заявку. У додатках звичайно поміщають матеріал, достатньо важливий і корисний для проекту, але дуже докладний або громіздкий, щоб поміщати його в саму заявку.  
Як правило, фонди самі вказують, що саме їм хотілося б бачити в додатках. Часто у різних фондів ці вимоги співпадають. Тому укладачам програм і авторам проектів корисно завжди мати під рукою стандартний набір документів, які стануть у нагоді при написанні заявок. Можуть бути потрібними наступні документи:  
· Матеріали, що описують організацію (прес-релізи, статут, приклади реалізованих проектів, статті в пресі і ін.) 
· Результати аудиторської перевірки (audited financial statement). 
· Лист з податкової інспекції (I.R.S. determination letter). Якщо є які-небудь податкові пільги, це повинно бути підтверджено листом з податкової інспекції. У такому листі вказуються причини звільнення організації від сплати тих або інших податків, інші пільги і т.п. 
· Підтвердження статусу неприбуткової організації (Indication of Nonprofit Corporation Status); 
· Список членів Ради (правління) (Board of Directors) – із зазначенням їхніх посади; 

· Календарний (робочий) план (Summary Chart of Key Activities) – таблиця заходів проекту з вказівкою послідовності їхнього виконання і відповідальної особи; 

· Список посад/робочих обов’язків персоналу (Job Descriptions); 
· Схема організації роботи – оргсхема (Table of Organization) – графічно побудована організаційна структура проекту, з якої повинно бути ясно, хто ким управляє, хто у кого в підпорядкуванні, хто з ким взаємодіє; 

· Біографічні дані учасників проекту. Резюме працівників (Curriculum Vitae); 
· Листи підтримки (Letters of Support and Endorsement) – листи від державних установ, організацій і приватних осіб, що схвалюють проект. Звичайно, вони повинні бути адресовані Голові організації. 

( Питання для самоконтролю:
1. Поміркуйте над тим, які аспекти лобістської діяльності є етичними, а які ні?

2. Запропонуйте модель розвитку лобістської діяльності в Україні. 

3. Поясніть, чому сучасні організації демонструють соціально відповідальну поведінку?

4. Наведіть власні приклади соціально відповідальної поведінки українських компаній.

5. Поміркуйте над етичними аспектами соціально відповідальної поведінки організації. 

6. Визначте особливості спосорингу та фандразингу як PR-технологій.

7. В чому відмінність державного фінансування некомерційних організацій та залучення коштів їхніми власними силами?

8. Спробуйте скласти гіпотетичну заявку на отримання коштів у фонду, що фінансує некомерційні організації.
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ЛЕКЦІЯ 5.
Тема: Особливості застосування засобів PR у кризових ситуаціях
План:
1. Управління проблемами.
2. Планування комунікаційного процесу на випадок кризи.
(Основні поняття теми: комунікаційний процес, проблема, криза, планування кризових комунікацій.
1.Управління проблемами

Сучасна організація має сьогодні значно більш широке коло зацікавлених осіб, ніж раніше.

 
«Теза ризикованого суспільства». Визначає нові стандарти політичного та суспільного неспокою і конфліктів, що викликаються суспільними змінами та невизначеністю, промисловими та технічними інноваціями.

У своїй сукупності всі ці фактори інтенсифікують появу множинних ризиків.

У суспільстві зменшується роль експертів, які судять про рівень ризиків, оскільки, завдяки ЗМІ, у людей створюється уявлення про власну компетентність. Тому громадськість ставить під сумнів корпоративні гарантії. 
(Ризик – це міра несприятливого ефекту проблеми. Він пов'язаний із оцінкою можливих небезпек, викликаних конкретним процесом, у відношенні до безпеки та переваг, які він пропонує. 
Існує ряд дилем, з якими доводиться стикатися організаціям, що намагаються усвідомити та управляти розвитком проблем, що пов’язані із ризиком:

1) ризик означає різні наслідки для різних людей. Сенсаційні ризики такі як авіаперевезення, як правило, перебільшуються, звичайні ризики, наприклад, пересування на автомобільному транспорті, звичайно недооцінюються;

2) фундаментальні погляди людини, як правило, важко змінити. Ці погляди формують шляхи сприйняття і інтерпретації нових ризиків;

3) громадськість не сприймає жодне явище, як таке, що має нульовий ризик;

4) критично важливе значення має джерело інформації про ризик. Більшою довірою користуються незалежні експерти;

5) найбільш могутнім стимулятором зміни відношення слугують емоції. Емоційні символи можуть нанівець звести вплив наукових фактів.

Основні принципи управління ризиками в організації: 
1) необхідно розуміти динаміку розвитку суспільних емоцій, а також враховувати вплив організованих громадських груп та ЗМІ, які можуть прагнути перебільшити розміри проблеми і затвердити її як предмет громадського обговорення чи, навіть, законодавчого регулювання;

2) необхідно враховувати циклічний характер розвитку проблеми і зосереджувати відповідні ресурси на ранньому розпізнаванні та моніторингу інформації, що безпосередньо відноситься до розвитку проблеми, і на організаційній активності у відповідь на цей розвиток, в тому числі на чітко сформульованій політиці і пов’язаних із нею комунікаційних стратегіях;

3) необхідно також визнавати, що змінити суспільну думку про розміри ризику – це завдання нереальне для організації та галузі;

4) необхідно встановити та зміцнити довіру громадськості в частині її обов’язків та можливостей із контролю, зниження та стримування ризику. 
Кризу необхідно планувати. Наслідки будь-якого незапланованої, несподіваної, але згубної події завжди можуть бути менш травматичними, якщо кризові комунікації заздалегідь ретельно продумані та сплановані.

Коли відбувається несподівана подія, завжди варто керуватися основним правилом кризових комунікацій: говорити все, говорити швидко, говорити правдиво. 
В будь-якій кризовій ситуації журналісти потребують інформації та конкурують за її джерела. В цій ситуації, якщо вона не надійде від організації чи буде передана із запізненням, її нестача буде компенсована іншими джерелами, які можуть надати її із викривленнями і власними коментарями. 
2.Планування комунікаційного процесу на випадок кризи

І крок Аудит небезпек. 
Небезпека, із точки зору PR, – це подія, яке призводить до того, що організація виявляється об’єктом широкомасштабної, потенційно недоброзичливої уваги міжнародних та національних засобів масової інформації, та інших зовнішніх груп, а також власних службовців організації.

Створення списку таких подій є першим етапом аудиту. Наступний етап – їхнє ранжування.   
Визначаючи ступінь небезпеки, необхідно відповісти на наступні питання: 
· що відбулося із компанією у минулому?

· що відбулося із іншими компаніями в цій галузі?

· що організація планує робити майбутньому?

· яким буде вплив виявленої небезпеки на показники ефективності діяльності компанії?

· кого в найбільшій мірі торкнеться небезпека? Які цільові аудиторії чи групи громадськості можуть постраждати в першу чергу?

ІІ крок Визначення груп громадськості

ІІІ крок Розробка методів

Необхідно визначити, хто буде відповідальним за управління всіма аспектами кризового комунікаційного процесу, а саме: 
· хто виступатиме в якості основного речника;

· де він має знаходитися;

· хто буде відповідати на телефонні дзвінки;

· як можна буде зв’язатися із цими ключовими співробітниками у неробочий час.

Всі методичні аспекти кризових комунікацій мають бути відображені у простому, легкозасвоюваному документі, що має перехресні посилання.

IV крок Підготовка  
Розробка кризових сценаріїв. Необхідно, щоб підготовленими були керівники на місцях, а не співробітники головного офісу. Із телебаченням має працювати лише один представник організації, який буде ідентифікуватися із компанією.

В умовах серйозної кризи найкраще, щоб головним речником виступив вищий керівник. Якщо він не є добрим оратором, то необхідно обґрунтувати його виключну зайнятість, наприклад, особисте перебування на місці трагедії.

На цьому етапі також відбувається підготовка спеціалістів, що стануть до роботи у кол-центрі, коли почнеться криза. Ці групи переважно складаються із секретарів, яких орієнтують на роботу із певними групами, такими, як ЗМІ, родичі постраждалих, тощо.  
V крок Тестування 
Сценарій відтворення кризи розробляється таємно одним або декількома членами вищого керівництва та менеджерами із персоналу та PR. Потім співробітників інформують про можливість в найближчий час проведення цього заходу. У визначений час всі вони мають відкласти свої справи та діяти у відповідності до визначеної ролі.

Після проведення акції її результати аналізуються.

( Питання для самоконтролю:

1. З’ясуйте особливості ризиків у сучасному світі.
2. Якими є етапи планування антикризових заходів?

3. Яким чином здійснюється кризова комунікація?
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КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ ДЛЯ ПРОВЕДЕННЯ 

МОДУЛЬНИХ КОНТРОЛІВ І З ДІСЦИПЛІНИ В ЦІЛОМУ

Змістовий модуль 1.
Теоретичні аспекти інституалізації PR як сфери професійної діяльності

1. Причини виникнення та основні етапи становлення PR як сфери  професійної діяльності.

2. Поняття, основні принципи та функції PR. 

3. Характеристика моделей PR-практик. 

4. Історичний досвід створення PR-підрозділу у державному управлінні. 

5. Структура та особливості функціонування PR-підрозділу у державній організації. 

6. Основні моделі зв’язків із громадськістю в органах влади. 

7. Правові та етичні аспекти письмової PR-комунікації.

8. Основні види та особливості оформлення PR-матеріалів для зовнішньої аудиторії (лист, буклет, брошура і т.д.).

9. Основні види та особливості оформлення PR-матеріалів для внутрішньої аудиторії (звіт, медіа-карта, прес-дайджест і т.д.).

10. Основні види та особливості оформлення PR-матеріалів для ЗМІ (лист в редакцію, заява для ЗМІ, прес-кіт).

Змістовий модуль 2.
Практика PR у сучасних організаціях

1. Специфіка організації семінару. 

2. Інформаційне забезпечення та організація прес-конференції. 
3. Основні підходи до розуміння піар-кампанії.

4. Основні етапи організації та інформаційне забезпечення піар-кампанії.

5. Поняття та типологія криз.

6. Особливості управління проблемами як спосіб попередження кризи.

7. Управління комунікаціями в організаціях у кризових ситуаціях.

8. Особливості використання засобів PR для подолання кризових ситуацій.

9. Політичний PR як сфера професійної діяльності.

10. Особливості застосування технологій PR у політичній сфері.
Питання до заліку
1. Причини виникнення та основні етапи становлення PR як сфери  професійної діяльності .

2. Поняття, основні принципи та функції PR. 

3. Характеристика моделей PR-практик. 

4. Структура та особливості функціонування PR-підрозділу у державній організації. 

5. Основні моделі зв’язків із громадськістю в органах влади. 

6. Правові та етичні аспекти письмової PR-комунікації.

7. Основні види та особливості оформлення  PR-матеріалів для зовнішньої аудиторії (лист, буклет, брошура і т.д.).

8. Основні види та особливості оформлення PR-матеріалів для внутрішньої аудиторії (звіт, медіа-карта, прес-дайджест і т.д.).

9.  Основні види та особливості оформлення  PR-матеріалів для ЗМІ (лист в редакцію, заява для ЗМІ, прес-кіт).

10.  Особливості організації спеціальних PR-подій.

11. Специфіка організації семінару та прес-конференції. 

12. Основні підходи до розуміння піар-кампанії.

13. Основні етапи організації та інформаційне забезпечення піар-кампанії.

14.  Поняття та типологія криз.
15.  Особливості використання засобів PR для подолання кризових ситуацій.

16.  Політичний PR як сфера професійної діяльності.

17.  Особливості застосування технологій PR у політичній сфері.

18. Особливості діяльності перших PR-фірм.

19.  Поняття та особливості взаємодії PR із суміжними сферами  діяльності (маркетинг, паблісіті, реклама).

20.  Глобалізація PR як професійної сфери діяльності.

21.  Стан розвитку PR в Україні.
22.  Поняття та типологія груп громадськості у  сфері PR.
ПІДСУМКОВІ ЗАВДАННЯ ТА ТЕСТИ

1-В

1. Проаналізуйте представлені у навчальних посібниках визначення PR. Узагальнивши їх, дайте власне визначення. 

2. Основні завдання та функції PR-служби у системі управління.  
Тестові завдання

1. PR - це: 

а) неухильне дотримання суспільних моральних норм; 
б) чітко спланована діяльність, спрямована на формування стратегічного взаєморозуміння між організацією та громадськістю;
в) складова рекламної діяльності, реклама престижу. 

2. Основна мета PR ( це: 

а) реклама фірми, її товарів і послуг; 

б) досягнення високої суспільної репутації; 

в) підвищення рівня продажу товарів та послуг. 

3.  До основних завдань PR відносяться: 

а) розробка стратегії організації; 
б) формування позитивної громадської думки про організацію; 

в) рекламування продуктів та послуг організації. 

4.  У роботі з керівництвом фірми PR-служба: 

а) здійснює стратегічне планування діяльності організації; 

б) визначає маркетингову стратегію; 

в) готує статті і тези виступу, здійснює іміджмейкінг. 

5. Найважливішою задачею PR у системі корпоративного менеджменту є: 

а) врегулювання конфліктів; 

б) створення “команди” ( колективу однодумців; 

в) допомога співробітникам. 

6. Виберіть визначення, що характеризують пропаганду: 

а) однобічна комунікація; переконання з метою досягнення взаєморозуміння і налагодження конструктивного співробітництва; 

б) однобічна комунікація; інформаційний тиск із метою нав’язування громадськості необхідної точки зору; 

в) двостороння комунікація, дослідження реакції громадськості на повідомлення. 

7. Зовнішня громадськість організації ( це: 

а) співробітники фірми, що працюють у її філіях та регіональних представництвах; 

б) закордонні партнери фірми, що сприяють зовнішньоекономічній діяльності; 

в) владні структури. 
2-В

1. Охарактеризуйте основні способи організації PR-діяльності в організації. 
2. Для чого асоціаціями PR розробляються і приймаються кодекси професійної етики? 
Тестові завдання

1. Ради з етики і професійних стандартів PRSA мають повноваження застосувати наступні санкції до порушників Кодексу: 

а) звільнити PR-фахівця з посади; 

б) заборонити професійну діяльність; 

в) виключити з організації. 

3. Що з перерахованого відноситься до функцій PR-фахівця ? 

а) розробка маркетингової стратегії фірми; 

б) проведення нарад із виробничих питань; 

в) підготовка інформаційного повідомлення про діяльність фірми. 

4. Що із перерахованого не є метою створення асоціації PR? 

а) колективна розробка унікальних PR-програм; 

б) створення єдиного  центру  PR-професіоналів та вироблення професійних стандартів; 

в) налагодження співробітництва у сфері PR. 

5. Відповідно до Афінського кодексу використання у PR-діяльності методів, спрямованих на формування прагнень особистості, які вона не може контролювати за власним бажанням: 

а) неприпустимо; 

б) можливо заради досягнення мети; 

в) можливо, якщо клієнт на цьому наполягає. 

6. Для члена PRSA повне ім’я клієнта чи роботодавця, в інтересах якого здійснюється комунікація із громадськістю:
а) є конфіденційною інформацією;
б) є інформацією, яку він може публічно розголошувати; 

в) є інформацією, якою він може користуватися на власний розсуд. 

7. Вкажіть недоліки залучення до роботи PR-підрозділу фахівців консультаційних PR-фірм :
а) відсутність оперативності у роботі;
б) незнання справ організації;  

в) висока кваліфікація фахівців; 

г) гнучкі умови договору на оплату послуг.

3-В
1. Визначте основні етапи організації PR-діяльності.
2. Чому розробка PR-заходів розпочинається з визначення цільових аудиторій? 
Тестові завдання

1. Що таке первинна інформація? 

а) інформація, яка щойно опублікована; 

б) інформація, сформована у ході проведення наукових досліджень; 

в) плітки і чутки. 

2. Кабінетне дослідження припускає: 

а) роботу із первинною інформацією;
б) роботу із вторинною інформацією;
в) опитування, що проводиться у спеціально обладнаних кабінетах. 

3. Відкриті питання в анкеті ( це: 

а) питання, під час обговорення яких респонденти не прийшли до єдиної думки; 

б) питання, що передбачають усі можливі варіанти відповідей; 

в) питання, що не містять варіантів відповідей. 

4. Слоган ( це: 

а) яскраве рекламне гасло; 

б) коротке рекламне оголошення у газеті; 

в) візитка організації. 

5. Цільова аудиторія ( це: 

а) група людей, об’єднаних єдиною метою; 

б) група потенційних споживачів товарів та послуг організації;
в) група людей, яким товари чи послуги організації надаються безкоштовно для досягнення рекламних цілей. 

6. Одним з параметрів оцінки ефективності проведення PR-програми є: 

а) кількість статей у пресі, що є актуальною для цільової аудиторії;
б) кількість публікацій у престижних виданнях; 

в) сумарна кількість слів у всіх опублікованих матеріалах. 

7. Моніторинг PR-акції ( це: 

а) відстеження повідомлень ЗМІ під час проведення PR-акції; 

б) перевірка гіпотез; 

в) комп’ютерний аналіз ефективності PR-акції. 
4-В
1. Структура прес-релізу та основні вимоги до написання. 

2. Вплив PR на формування іміджу організації. 
Тестові завдання
1. Бейдж ( це: 

а) фірмовий знак на головному уборі; 

б) нагрудний знак, що вказує ім’я та посаду людини, яка представляє організацію; 

в) папка з рекламними матеріалами організації, на якій зазначені назва фірми, її адреса і телефони. 

2. Логотип ( це: 

а) позначення, що ідентифікує товар; 

б) постійний графічний, словесний, образотворчий знак, що є емблемою організації; 

в) структура публічного виступу. 

3. Прес-реліз ( це: 

а) аналітичний звіт фахівця за матеріалами, опублікованими в пресі; 

б) інформаційне повідомлення для публікації в пресі; 

в) список представників преси, запрошених на прес-конференцію. 
4. Виберіть функцію відповідального за зв’язки з пресою: 

а) він дає рекламні оголошення в періодичних виданнях; 

б) розробляє фірмовий стиль оформлення інформаційних 

повідомлень для ЗМІ; 

в) надає пресі повні інформаційні послуги. 

5. Прес-кіт ( це: 

а) номінація в конкурсі на звання кращого журналіста року; 
б) акредитаційна картка журналіста; 

в) папка з фотографіями, прес-релізом, бекграундом. 

6. Що таке паблісіті? 

а) люди, об’єднані загальними інтересами або одним соціальним статусом;
б) група людей, що ведуть активну публіцистичну діяльність; 

в) формування позитивної популярності фірми та її діяльності. 
7. При проведенні очного прямого інтерв’ю: 

а) питання передаються по факсу напередодні; 

б) питання заздалегідь невідомі; 

в) інтерв’ю проводиться тільки в прямому ефірі. 

ТЕЗАУРУС
Асиметрична PR-кампанія ( це кампанія, за якої організація цілеспрямовано впливає на свідомість і поведінку цільової громадськості, яка не має можливості здійснювати вплив на організацію. 
Бриф ( короткий, тематично систематизований набір даних; може оформлятися папкою з відповідною документацією, інформаційно-рекламними матеріалами. 
Брифінг (  коротка, обмежена в часі, інструктивна зустріч журналістів із керівництвом організації, що передбачає  запрошення представників  органів  державної влади.

Бекграундер – різновид письмового матеріалу, мета якого повідомити інформацію про історію виникнення та розвитку компанії, дати додаткові відомості з будь-якого приводу або ситуації, які пов’язані з діяльністю організації на даний момент.

Відеоконференція ( це конференція, що проводиться на основі використання телевізійних каналів, які забезпечують спілкування розташованих у різних аудиторіях, залах готелів, корпоративних штаб-квартирах, демонстраційних залах учасників конференції, об’єднуючи їх в одне ціле через супутниковий зв’язок з миттєвим зображенням на телеекранах повідомлень, що передаються (виступів, доповідей, запитань, відповідей).

Виставка ( демонстрація яких-небудь продуктів виробництва чи послуг при одночасному проведенні комерційної роботи.
Внутрішній PR – корпоративний піар, основне завдання якого ( створення сприятливих взаємовідносин керівництва організації з персоналом на всіх рівнях управління.
Внутрішня громадськість – персонал організації, об’єднаний службовими відносинами, традиціями, корпоративною відповідальністю та підпорядкованістю службовій дисципліні.

Громадська думка ( прояв суспільної свідомості, в якому відображаються відношення великих соціальних груп, народу, соціальної системи, суспільства у цілому до явищ, що представляють суспільний інтерес.

Громадськість ( субстанціональний суб’єкт публічної сфери, що виступає як   сукупність індивідів і соціальних спільнот, що функціонують у публічній сфері та мають загальні інтереси і цінності.
Двостороння PR-кампанія ( це кампанія, що спирається на взаємодію між організацією і цільовою громадськістю суб’єкт-суб’єктного типу зі зворотнім зв’язком, що передбачає можливість впливу цільової громадськості на комунікації і діяльність організації.

Діалогічне красномовство формується не одним промовцем, а двома чи кількома. Основні види такого красномовства: бесіда, дискусія, суперечка, диспут, нарада, прес-конференція, інтерв’ю, ділова гра, “круглий стіл” тощо. 

Дипломатичне красномовство має кілька видів промов, серед яких поширені: промови на міжнародних та міждержавних конференціях, промови під час дипломатичних актів (угод, контактів, комюніке), промови під час візитів, прийомів, прощань, нагородження, дипломатичне листування.
Дорадчі промови можна вважати найпоширенішою, щоденною велемовністю. У таких промовах люди дають іншим поради, пропозиції, оцінки, схиляють до своїх думок, спонукають до певних дій, вчинків, або, навпаки, застерігають від небажаних думок, шкідливих дій, негативних вчинків. Це виступи перед колективом, товариськими зібраннями, друзями тощо.
Замовлення ( комерційний документ, у якому споживач докладно формулює свої вимоги до інформаційних послуг або іншого товару.

Зворотний зв’язок ( отримання комплексних даних про реагування цільових аудиторій на сигнали, повідомлення, інформацію, що надходять від організацій, із урахуванням сукупності загальної соціальної обстановки.

Зовнішній PR – це робота з зовнішнім середовищем організації: з конкурентами, партнерами, інвесторами, покупцями, клієнтами. 
Зовнішня громадськість ( численна група споживачів товарів та послуг, засобів масової інформації, учасники політичних рухів, партій. 

Інвестор ( юридична або фізична особа, яка приймає і реалізує рішення про вкладання власних чи запозичених майнових, інтелектуальних і грошових коштів в інвестиційний проект та виступає у ролі вкладника або інвестора.

Інвестор-рілейшнз ( діяльність щодо утвердження взаєморозуміння, співробітництва між учасниками інвестиційного процесу, передусім між корпораціями та їх акціонерами.
Інтерв’ю ( розрахована на оприлюднення у пресі розмова журналіста з певною особою, яка дає змогу адекватно виразити її погляди на важливе питання.
Інформаційне агентство ( спеціалізований суб’єкт інформаційної діяльності, зареєстрований як юридична особа у формі інформаційного підприємства ( організації, служби, центру, що діє з метою надання інформаційних послуг для ЗМІ.
Інформаційний привід ( соціально значуща, резонансна подія, яка привертає увагу журналіста і суспільства.

Етика зв’язків з громадськістю ( аспект загальної етики, що включає моральні засади і норми поведінки представників служби зв’язків із громадськістю та засобів масової інформації, які повинні зіставляти свої події і вчинки не тільки з положеннями Конституції і законодавства, а й з моральними принципами і нормами.
Комунікація ( двосторонній потік інформації з використанням мовних і паралінгвальних (жести, міміка, рухи тіла, організація простору між учасниками) засобів і зворотного зв’язку, коли одна сторона одержує інформацію й одночасно реагує на неї.
Корпоративна культура ( сукупність правил, звичаїв, традицій, норм етики, сталої практики управління і взаємин, не закріплених законодавчо.
Корпоративні міфи, легенди, перекази – це історії про компанію, її героїв, лідерів, продукти, що існують та передаються, переважно, по неформальних комунікаційних каналах.

Лобіювання – це вплив зацікавлених груп на ухвалення рішень владними структурами. Термін походить від англійського «lobby» – коридор, оскільки спроби тиску на законодавців часто проводилися в коридорах, пов’язаних із законотворчою палатою. Лобіювання ведеться представниками корпорацій, профспілок і самими законодавцями. Взаємодія з парламентом - найважливіший аспект роботи торгових асоціацій, філантропічних організацій і комерційних структур.

Маркетинг ( процес планування, реалізації задуму, ціноутворення, просування і реалізація ідей, товарів і послуг за допомогою обміну, що задовольняє цілі окремих осіб і організацій. 
Медіа-карта ( спеціальний матеріал, в якому фіксується систематизована інформація про ЗМІ, що постійно оновлюється. 
Моніторинг ЗМІ – відслідковування повідомлень в пресі за певною тематикою, що здійснюється PR-спеціалістом, для подальшого відбору матеріалу, що цікавить замовника.
Недержавні некомерційні організації (від англ. nongovernmental organizations) – установи, що нерідко виконують функції, схожі з функціями держави, наприклад, Червоний Хрест, благодійні організації й некомерційні медичні установи; часто є більш ефективними, ніж державні. Не можуть самостійно змінювати профіль діяльності, використовують прибуток тільки на розвиток. Комбінація трьох ознак – незалежність, добровільність і неприбутковий характер діяльності – утворює ту своєрідність, яка дозволяє відрізнити недержавні некомерційні організації від деяких схожих організацій, що належать державним і комерційним інститутам.

Одностороння PR-кампанія – це кампанія суб’єкт-об’єктного типу, яка спирається на взаємодію між організацією і цільовою громадськістю, що виключає зворотній зв’язок і вплив цільової громадськості на організацію.
Організаційна культура розуміється як система цінностей та переконань, що розділяється всіма співробітниками організації, та характерна для конкретної організації. 

Організація ( це соціальна група, що об’єднується на основі загальної мети людей, діяльність яких свідомо координується і направляється в інтересах досягнення цієї мети.

Паблісіті ( сукупність інформації про організацію, що розповсюджується адресно за допомогою будь-яких доступних каналів.
Політична промова – це заздалегідь підготовлений гострополітичний виступ із позитивними чи негативними оцінками, обґрун​туванням, конкретними фактами, з накресленими планами, перс​пективою політичних змін.

Практика PR – це мистецтво і соціальна наука аналізу тенденцій, прогнозування їх наслідків, консультування керівництва організацій і втілення на практиці запланованих програм дій, які слугуватимуть як інтересам компанії, так і інтересам громадськості. Практика PR являє собою навмисні заплановані та підтримувані зусилля по встановленню та підтримці взаєморозуміння між організацією та громадськістю.

PR ( 1) встановлення зв’язків із громадськістю; 2) спеціальна система управління соціальною  інформацією, що включає весь процес формування та просування інформації, метою якої є створення позитивного відношення до організації. 
PR-діяльність – це сукупність конкретних PR-дій, пов’язаних із забезпеченням оптимального співробітництва організації та громадськості. 

PR-звернення – матеріали, що включають основний зміст, додатки, які сприяють більш усвідомленому розумінню основного тексту звернення, а також довідково-допоміжні документи, які підкріплюють зміст статистичними даними, фотографіями, дисками. Основна мета – розкриття основних напрямів діяльності організації для забезпечення стійкого рівня популярності.

PR-кампанія ( це цілеспрямована, системно організована і завершена сукупність PR-операцій та заходів, що їх забезпечують, об’єднаних загальним стратегічним задумом, спрямована на вирішення конкретної проблеми організації на визначеному етапі діяльності організації.

PR-фірма ( організація, що спеціалізується на розробці PR-кампаній, а також виконує окремі цільові замовлення у сфері PR реклами, маркетингу.
PR-підрозділ організації ( сукупність структурних підрозділів, що вирішують проблеми взаємодії між організацією та різними групами громадськості з метою формування ефективного іміджу, успішної інвестиційної політики, сприяння реалізації стратегії розвитку на основі вивчення громадської думки та реалізації ефективних комунікацій.
PR-повідомлення – представлення ідеї, яку прагне донести PR-спеціаліст до громадськості, підготовлене з врахуванням норм і вимог ЗМІ та використанням конкретних символів.

Прийом ( одна з форм зовнішнього і внутрішнього життя організації, спланована та організована  зусиллями PR-фахівців і керівництва для спільного проведення часу представників організації та запрошених гостей.
Презентація ( самостійна акція, організована фахівцями PR-служби спільно з керівництвом фірми з метою її представлення, демонстрації нових досягнень та продукції. 
Прес-кіт – це папка особливої форми, на внутрішньому боці якої є спеціальні кишені для матеріалів, на зовнішню сторону цих кишень прийнято прикріплювати візитівки осіб, що представляють організацію на прес-конференції.

Прес-конференція ( це зустріч журналістів із представниками організаторів (державних установ, суспільно-політичних організацій, комерційних структур), мета якої ( надати ЗМІ фактографічну, проблемну і пояснювальну інформацію про анонсовану подію, явище, проект.
Прес-реліз – повідомлення для преси, інформаційне повідомлення, що містить у собі новину про організацію (можливо і приватну особу), яка випустила прес-реліз, виклад її позиції щодо будь-якого питання і передане до публікації у ЗМІ.

Прес-служба ( служба інформації, що постійно існує при організації  для встановлення і підтримки контактів із пресою з метою висвітлення діяльності організації.

Пропаганда ( діяльність, що передбачає системне поширення, поглиблене роз’яснення соціально-політичних, економічних, правових ідей, забезпечує формування у суспільстві певних настроїв, закріплення у свідомості громадян певних цінностей, орієнтацій, уявлень з метою максимального розширення кола прибічників.
Реклама ( платний спосіб розповсюдження інформації про організацію, персону, товар чи послугу.

Репутація, реноме ( сформована організацією або особистістю суспільна оцінка її якості, переваг та недоліків.
Ризик – це міра несприятливого ефекту проблеми. Він пов'язаний з оцінкою можливих небезпек, викликаних конкретним процесом, у відношенні до безпеки та переваг, які він пропонує.

Симетрична PR-кампанія ( це кампанія, що характеризується  приблизно однаковим рівнем впливу організації та громадськості одна на одну.
Семінар ( самостійна акція, організована фахівцями PR-служби, що носить практичний характер, спрямована на поглиблене опрацювання теоретичної інформації, з метою активізації пізнавальної діяльності, формуванню самостійності суджень, умінню обстоювати власні думки, аргументувати їх на основі наукових фактів.
Спеціальні події ( заходи, проведені з метою формування позитивного іміджу організації і підвищення рівня уваги громадськості до самої організації, її діяльності, продуктів та послуг, що нею виробляються.
Спічрайтинг (від агл «speech» – промова, та «writing» – написання) – це специфічна PR-технологія, яка представлена у вигляді техніки підготовки та написання PR-тексту, що призначений для усного виконання, а також консультування  промовця з питань організації публічного виступу. 

Спічрайтерський текст – це текст, що проголошується промовцем, має властивість удаваного авторства, адресований певному сегменту аудиторії і спрямований на формування або збільшення успішності промовця чи організації, яку він репрезентує. 

Судові промови – це звинувачувальні чи виправдовувальні промови позивачів, самозахисні виступи відповідачів, прокурорські звинувачення, адвокатські захисні промови, виступи суддів, свідків, громадських представників, присяжних тощо.
Спонсорство ( фінансова, організаційна, інформаційна та інша підтримка соціальних заходів без отримання від цього прямої економічної вигоди.

Стратегія ( узагальнена модель дій, спрямованих на досягнення успіху завдя​ки максимальному використанню ресурсів і можливостей.

Фандрайзинг ( пошук і ефективне використання коштів у соціальних цілях.

Цільова група громадськості ( конкретна група людей з визначеними демографічними, географічними, психологічними, поведінковими та іншими характеристиками, що є об’єктом діяльності фахівця зі зв’язків із громадськістю.
ТАБЛИЦІ І СХЕМИ 
Таблиця 1
Співвідношення PR та маркетингу

	PR
	Маркетинг

	PR – це управління репутацією організації
	Маркетинг – комплекс заходів по забезпеченню просування продукту чи послуги на ринок

	  PR забезпечує формування сприятливого середовища для функціонування організації
	Маркетинг створює ринок товарів та послуг

	Завдання  PR – відслідковувати різні тенденції розвитку організації, сприяти адаптації до них
	Успішність маркетингових дій залежить від врахування  різних тенденцій розвитку організації

	PR відіграє важливу роль в конкуренції образів організації з точки зору співвідношення ціна-якість
	Маркетинг прагне до максимального зближення співвідношення ціна-якість

	PR розрахований на довгострокову перспективу
	Маркетинг повинен доводити свою ефективність у короткий відрізок часу


Таблиця 2
Загальна модель проведення PR-кампанії

	№
	Назва етапу
	Зміст діяльності

	1.
	Підготовчий етап
	Отримання замовлення (завдання), дослідження проблемної ситуації та груп громадськості, складання медіа-карти, створення робочої групи

	2.
	Етап планування
	Постановка цілей і завдань PR-кампанії, планування основних подій, визначення найбільш ефективних PR-засобів, розробка медіа-плану, складання бюджету

	3.
	Етап реалізації та комунікації
	Контроль, внесення оперативних коректив у робочий план, подолання проблем комунікації та організації спеціальних подій

	4.
	Заключний етап
	Складання звіту, оцінка ефективності, визначення перспективності продовження роботи


Таблиця 3
Порівняльний аналіз рекламних та PR-кампаній

	Риси
	PR-кампанія
	Рекламна кампанія

	Загальні
	Носять комплексний характер

	
	Зазнають впливу фактору часу

	
	Планування 

	
	Мають загальну типову модель  

організації і проведення

	Відмінні
	Основний засіб інформування цільової аудиторії – PR-засоби
	Основний засіб інформування цільової аудиторії ( реклама

	
	Основний метод планування – організація спеціальних PR-подій
	Основний метод планування – медіапланування

	
	Ефективність піддається оцінюванню після певного проміжку часу
	Ефективність піддається кількісній оцінці


Таблиця 4
Класифікація PR-кампаній

	Критерій класифікації
	Види PR-кампаній

	Масштаб
	Локальні
Регіональні

Національні

Глобальні

	Тривалість
	Короткострокові

Середньострокові
Довгострокові

	Отриманий результат
	Деструктивні
Конструктивні

	Тип базової моделі PR
	Односторонні
Двосторонні

Симетричні

Асиметричні

	Стратегічна мета
	PR-кампанії спрямовані на інформування
PR-кампанії спрямовані на переконання

PR-кампанії спрямовані і на зміну поведінки цільової громадськості

	Включеність у PR-діяльність
	Планові
Непланові

	Організація кампанії
	PR-кампанії повного циклу
PR-кампанії неповного циклу

	Тип цільової громадськості
	Монооб’єктна
Поліоб’єктна 




Схема 1
Розповсюдження організацією прес-релізу
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Схема 2
Можлива структура PR-відділу організації
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Схема 3

Циклічний чотирьохетапний процес вирішення проблеми 

(автор С.Катліп)
	4. Оцінка програми


	1. 1. Визначити 
проблеми PR







                      Що ми зробили?
                Що відбувається зараз?

                                                                                                   Ситуаційний                                           
                                 Оцінювання
                                     аналіз


                                  Реалізація
                             Стратегія

                   Як і коли ми зробимо                               Що ми повинні зробити 

                     і скажемо це?
                      та сказати і чому?

	3. Прийняття заходів та здійснення комунікації


	2. Планування та програмування
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Схема 4
Алгоритм процесу розробки програми зв’язків із громадськістю
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Схема 5
Функції  служби зв’язків з громадськістю в комерційній діяльності
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Схема 6
Основні етапи організації PR-впливу
	1. Визначення ключового повідомлення
	
	Ідентифікація замовника

та видів PR-продукції



	Спеціалізоване          Універсальне


	2. Просування ключового повідомлення


	Легітимність джерела
	
	Багаторівневість звернення
	
	Інформаційний привід



	3. Створення PR-продукції



	Фото, аудіо та відеосюжети
	
	PR-тексти
	
	Дизайн та контент інтернет-ресурсу
	
	Спеціальні події
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ДОДАТКИ

ДОДАТОК А
Кодекс професійної Етики UAPR
Українська Асоціація зі Зв’язків із Громадськістю (далі – UAPR) визнає Статут Організації Об’єднаних Націй, зокрема, загальні права на свободу слова, свободу засобів масової інформації, свободу зібрання та вільний доступ до достовірної, точної та правдивої інформації.
Керуючись цими принципами, правовими нормами та професійними стандартами у сфері міжнародних зв’язків із громадськістю, які викладено у Стокгольмській Хартії Міжнародної Організації Консультантів у Галузі Комунікацій, а також у професійних статутах Королівського Інституту Зв’язків із Громадськістю  та Міжнародної Асоціації Зв’язків із Громадськістю, Українська Асоціація Зв’язків з Громадськістю цим проголошує такі принципи та стандарти професійної й етичної поведінки.
1.   Члени Асоціації зобов’язані:
1.1.  Відповідати найвищим стандартам у практичній діяльності у сфері зв’язків із громадськістю, завжди належним чином поводитися з колишніми та теперішніми клієнтами, іншими членами Асоціації та іншими спеціалістами у галузі зв’язків із громадськістю, представниками інших професій, постачальниками, посередниками, журналістами та засобами комунікації, співробітниками, і понад усе з громадськістю.
1.2.  Знати, розуміти та виконувати цей Кодекс, будь-яке доповнення до нього, будь-які інші кодекси, які є частиною цього, та завжди знати зміст і рекомендації останніх положень або практичних інструкцій, виданих UAPR, а також відповідати високим стандартам діяльності, зазначеним у цих документах.
1.3.  Підтримувати цей Кодекс та співпрацювати з іншими членами Асоціації в цьому напрямку, шляхом виконання рішень з будь-якого питання, яке виникає щодо його застосування. Член Асоціації, який свідомо примушує або дозволяє іншому члену або своєму працівнику діяти таким чином, що суперечить цьому Кодексу, є учасником цієї дії та вважається його порушником.
Членам Асоціації заборонено:
1.4.  Брати участь у будь-якій діяльності або поводитися таким чином, що може зашкодити репутації Асоціації або репутації та інтересам професії спеціаліста зі зв’язків із громадськістю.
2. Поведінка по відношенню до громадськості, засобів масової інформації та інших спеціалістів.
Члени Асоціації зобов’язані:
2.1.  Проводити свою професійну діяльність з належним урахуванням суспільних інтересів.
2.2.  Поважно ставитися до правдивої і ніколи свідомо або необережно не розповсюджувати неправдиву або помилкову інформацію, та дбати про те, щоб не робити цього через необачність.
2.3.  Пересвідчитися, що інтереси будь-якої організації, з якою у них є професійні контакти, представлені належним чином згідно з чинним законодавством.
2.4.  Працюючи зі спеціалістами інших професій, знати та поважати кодекси цих професій, та свідомо їх не порушувати.
2.5.  Надавати інформацію новинного характеру для оприлюднення засобам масової інформації без будь-якої грошової або іншої винагороди ЗМІ або їхнім працівникам, або третім особам, за її використання або оприлюднення. Новинні матеріали повинні з’являтися лише  за рішенням редакторів або журналістів, а не в результаті будь-яких винагород.
2.6.  У випадку, якщо час або місце у медіа були придбані з недвозначною метою публікації або трансляції непрямого рекламного матеріалу, наполягати на тому, щоб цей час або місце було чітко позначено як “Реклама”. 
2.7.  Чітко дотримуватися основоположних принципів Асоціації щодо прозорості по відношенню до подарунків, не пропонувати та не давати, не змушувати клієнта пропонувати або давати будь-який подарунок або іншу винагороду засобам масової інформації, посадовим особам державних установ, службовцям будь-яких установ чи організацій, з метою сприяти інтересам клієнта шляхом недозволеного оприлюднення інформації, або якщо такі дії суперечать суспільним інтересам.
2.8.  Не розголошувати конфіденційну інформацію, отриману або надану в ході професійної діяльності.
2.9.  Не пропонувати та не чинити будь-яких дій, які можуть мати неналежний вплив на державні або законодавчі органи, або на засоби комунікації.
2.10.  Не використовувати особисто та не дозволяти своїм клієнтам використовувати службове становище посадових осіб державних установ або засобів масової інформації, щоб сприяти інтересам клієнта, якщо такі дії суперечать суспільним інтересам.
3.  Поведінка по відношенню до клієнтів та робітників
Члени Асоціації зобов’язані:
3.1.  Виконувати прийняті принципи конфіденційності по відношенню як до наявних, так і до колишніх клієнтів, не розголошувати та не використовувати конфіденційну інформацію для завдання збитків чи іншої шкоди клієнтам, або для отримання фінансової вигоди членом Асоціації або компанією члена Асоціації, за винятком тих випадків, коли клієнт самостійно оприлюднив таку інформацію або надав особливий дозвіл на її розголошення; виняток із цього положення становить розголошення інформації за рішенням суду.
3.2.  Відкрито заявляти про випадки, коли його власні інтереси або обставини суперечать інтересам клієнта
3.3.  Приймати оплату, комісійні або інші винагороди за послуги, які будуть надані або надаються клієнту / роботодавцю, лише за умови, що вищевказані фактори доведені до відома та погоджені з клієнтом / роботодавцем.
3.4.  У випадку, коли надання послуг клієнту або роботодавцю може призвести до порушення цього Кодексу, член Асоціації повинен негайно проінформувати про це клієнта або роботодавця, та вжити всіх заходів щоб переконати клієнта або роботодавця поважати цей Кодекс. Якщо клієнт або роботодавець наполягає на діях, які порушуватимуть цей Кодекс, член Асоціації повинен виконувати цей Кодекс, незважаючи на наслідки.
Членам Асоціації заборонено:
3.5.  Зловживати інформацією стосовно бізнесу клієнта, у тому числі інформацією для службового використання або конфіденційною інформацією  для отримання фінансової або іншої вигоди.
3.6.  Надавати послуги клієнту на таких умовах, які можуть зашкодити незалежності, чесності, об’єктивності або принципам члена організації.
3.7.  Представляти інтереси сторін, що конфліктують або конкурують між собою, без їхньої на це згоди.
3.8.  Гарантувати результати, досягнення або недопущення яких виходить за рамки можливостей члена Асоціації.
3.9.  Укладати контракт із клієнтом або роботодавцем, в якому член Асоціації гарантує досягнення кількісних та якісних результатів, використовуючи методи та засоби, які суперечать цьому Кодексу.
3.10.  Пропонувати роботу співробітнику компанії члена Асоціації або клієнту, з яким член Асоціації має юридичні стосунки (контракт), без попередніх переговорів з керівництвом цієї компанії або клієнта (цей пункт не стосується оголошень про вакансії в засобах масової інформації).
3.11.  Радити своїм клієнтам встановлювати ділові стосунки з компаніями або організаціями, де член Асоціації має фінансові, комерційні або інші інтереси, попередньо не повідомивши про такі інтереси. Неприпустимо, щоб член Асоціації одержував будь-яку винагороду від третьої сторони за послуги, надані на вимогу клієнта або роботодавця без попередньої згоди клієнта або роботодавця.
3.12.  Член Асоціації не має права відмовити або прийняти пропозицію від клієнта на основі поглядів або кола інтересів його або її роботодавця.
4.  Поведінка по відношенню до професії спеціаліста зі зв’язків із громадськістю.
Члени Асоціації зобов’язані:
4.1.  Твердо дотримуватися найвищих стандартів точності та правдивості, уникати безглуздих заяв або несправедливих порівнянь та віддавати належне визнання ідеям та висловам, запозиченим від інших.
4.2.  Член Асоціації має право надавати свої можливості та послуги будь-якому потенційному клієнту, за своєї власної ініціативи або за дорученням клієнта, за умови, що цим він не намагається порушити будь-який існуючий контракт або заподіяти шкоду репутації та можливостям будь-якого іншого члена Асоціації або консультанта, який вже надає послуги цьому клієнтові.
4.3.  У випадку, якщо клієнт просить представника асоціації оцінити професіоналізм роботи іншого її члена, запрошений до оцінювання представник має повідомити клієнта та оцінювану сторону про проведення такої оцінки.
4.4.  За наявності доказів того, що член Асоціації або компанія члена Асоціації веде неетичну, непорядну або незаконну діяльність, яка порушує цей Кодекс, члени Асоціації зобов’язані доповісти цей факт керівництву та Комітету з етичних стандартів Асоціації.
Членам Асоціації забороняється:
4.5.  Завдавати шкоди професійній репутації або діяльності іншого члена Асоціації.
5.   Дискримінуюча поведінка.
5.1.  Член Асоціації зобов’язаний дбати про те, щоб професійні обов’язки виконувалися без дискримінації на підставі статі, расової або релігійної приналежності, інвалідності або будь-яких інших форм дискримінації.
Друкується за: 
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ДОДАТОК Б

Європейський кодекс професійної поведінки в сфері PR (Лісабонський кодекс)

Офіційно прийнятий Генеральною асамблеєю СЕRР у Лісабоні у квітні 1978 року та підписаний 18 Національними асоціаціями (з 15 європейських країн), що є інституціональними членами CERP. 

ЧАСТИНА І. Критерії і норми професійної кваліфікації практичних працівників PR, що накладаються на них дійсним Кодексом.
Стаття 1

Кожен професійний член національної асоціації, прийнятий до неї відповідно до правил даної асоціації, вважається практичним працівником сфери PR, який зобов’язаний дотримуватися норм даного Кодексу.

ЧАСТИНА ІІ. Загальні професійні обов’язки. 
Стаття 2

У своїй діяльності практичний працівник PR зобов’язаний  поважати принципи, закладені в Загальній декларації прав людини, і особливо  свободу слова та друку, що сприяють здійсненню права особистості на отримання інформації. В такий же спосіб він зобов’язаний діяти відповідно до  інтересів суспільства і не завдавати шкоди честі й гідності особистості.

Стаття 3

У своїй діяльності практичний працівник PR повинен проявляти чесність, інтелект і лояльність. Зокрема, він зобов’язаний  не використовувати інформацію або коментарі, якщо вважає, що вони є помилковими або вводять в оману. У такий же спосіб він повинен виявляти обережність, щоб не застосовувати навіть випадково форми і методи роботи, несумісні з дійсним Кодексом.
Стаття 4 

Діяльність в області PR повинна проводитися відкрито, мати чіткі цілі та завдання і має характеризуватися відсутністю тенденцій щодо введення в оману третіх сторін.

У взаємодії із представниками інших професій та інших сферах суспільних відносин практичний працівник PR повинен поважати правила і практику, що прийняті у цих професіях, виходячи з їх сумісності з етикою його власної професії.

Практичний працівник PR повинен поважати національні кодекси професійної поведінки і закони, що діють у тій країні, де він працює, а також повинен утримуватися від самореклами.
ЧАСТИНА ІІІ. Спеціальні професійні обов'язки стосовно клієнтів і наймачів.
Стаття 6

Практичний працівник PR не буде представляти інтереси конфліктуючих сторін без згоди на те зацікавлених клієнтів або наймачів.

Стаття 7

У своїй діяльності практичний працівник PR повинен дотримуватися повної конфіденційності. Він зобов’язаний чітко дотримуватися професійної таємниці, зокрема  не розголошувати ніякої конфіденційної інформації, отриманої від своїх клієнтів або наймачів та використовувати таку інформацію, не маючи на це права.

Стаття 8

Практичний працівник PR, що має які-небудь права або інтереси, які  можуть протистояти інтересам його клієнта або наймача, зобов’язаний їх оприлюднити у короткий термін.

Стаття 9

Працівник PR не повинен рекомендувати своєму клієнту або наймачу послуги будь-якої фірми або організації, у яких йому належать фінансові, комерційні або інші права та інтереси, без попереднього оголошення про наявність таких прав та інтересів.

Стаття 10

Працівник PR не повинен підписувати контракт з клієнтом або наймачем, відповідно до якого працівник гарантує які-небудь кількісні результати.

Стаття 11

Працівник PR може приймати винагороду за свої послуги тільки у формі заробітної плати або гонорару, але  не повинен приймати оплату або іншу матеріальну винагороду в залежності від професійних результатів.
Стаття 12
Працівник PR не повинен приймати ніякої винагороди за послуги своєму клієнту або наймачу від третьої сторони – наприклад, у вигляді знижки, комісійних або оплати товарів, а також натурою, – крім як за узгодженням із клієнтом або наймачем.

Стаття 13

Якщо виконання завдання в сфері PR може спричинити серйозні порушень правил професійної поведінки або передбачає  дії чи поведінку, що суперечать принципам дійсного Кодексу, практичний працівник PR зобов’язаний  вжити заходів до того, щоб негайно повідомити про це свого клієнта або наймача, а також зробити все від нього залежне, щоб переконати останнього поважати вимоги Кодексу. Якщо ж клієнт або наймач наполягають на таких діях, працівник PR зобов’язаний дотримувати Кодексу незалежно від наслідків, що загрожують.
Стаття 14

Дух дійсного Кодексу і правила, викладені в попередніх статтях, особливо в статтях 2, 3, 4 і 5, мають на увазі постійну турботу практичного працівника PR про дотримання права на інформацію і, більш того, його обов’язок представляти інформацію в рамках професійної конфіденційності. Правила припускають також повагу прав і незалежності ЗМІ.

Стаття 15
Забороняються будь-які спроби вводити в оману громадську думку або її представників. Новинна інформація повинна поставлятися без оплати і якої-небудь прихованої винагороди за її використання або публікацію.

Стаття 16

Якщо виникне необхідність виявити ініціативу або здійснити який-небудь контроль за поширенням інформації відповідно до  принципів дійсного Кодексу, практичний працівник PR може зробити це за допомогою платної публікації в газеті або заплативши за час трансляції по радіо відповідно до  правил, практики і методів використання, прийнятих в цій сфері.

По відношенню до   колег – працівників PR.
Стаття 17

Працівник PR повинен утримуватися від нечесної конкуренції з колегами. Його дії або слова не повинні завдавати шкоди репутації або діяльності колеги – працівника PR за умови виконання ним своїх обов’язків.

Стосовно   своєї професії.
Стаття 18

Працівник PR повинен утримуватися від будь-яких дій, що можуть завдати шкоди репутації його професії. Особливо  він не повинен завдавати шкоди своїй національній асоціації, ефективному виконанню нею своїх функцій, її доброму імені – ні зловмисними діями, ні порушенням її статуту або правил.

Стаття 19

За репутацію професії відповідає кожен член Асоціації. Обов’язок кожного працівника PR не тільки особисто поважати дійсний Кодекс, але і:

сприяти тому, щоб цей Кодекс був відомий серед громадськості;

повідомляти компетентній владі, яка займається дисциплінарними питаннями, про всі порушення або підозри в порушеннях Кодексу, що стали йому відомі;

застосовувати всі наявні у його розпорядженні засоби для того, щоб забезпечити дотримання постанов цих владних структур і ефективне застосування санкцій.

Будь-який  практичний працівник PR, що допускає порушення дійсного Кодексу іншими, буде сам вважатися порушником цього Кодексу.

Друкується за: 

Європейський кодекс професійної поведінки в сфері PR (Лісабонський кодекс) [Електронний ресурс]. – Режим доступу:  http://white-pr.com.ua/lis_cod/
ДОДАТОК В
Кодекс професійної поведінки інституту PR 
Основні правила гідної поведінки особи й організації в суспільстві були систематизовані в Кодексі професійної поведінки, розробленому Інститутом PR (далі ІPR). На додаток до нього Асоціація консультантів із проб​лем PR розробила Кодекс консультаційної практики, що стосується діяльності консультаційних фірм, які входять до цієї асоціації.

Так само, як і інші професійні організації, що зобов’язані дотримуватись етичних норм,  PR-практик або організація PR бере на себе зобо​в’язання дотримуватися визначених правил, що є гарантією гідного ведення справ. Слід зазначити, що члени ІPR беруть зобов’язання виконувати всі положення Кодексу при вступі до цього інституту, їм рекомендується звертати увагу клієнтів і роботодавців на цей Кодекс у будь-якому зручному випадку.

Члени ІPR у своїх взаємовідносинах із громадськістю повинні також не забувати положень інших кодексів, прийнятих міжнародними асоціаціями, особливо Афінського і Лісабонського кодексів, що підтримуються Інститутом PR.

Кодекс професійної поведінки ІPR був переглянутий у 1985 році і в оновленому вигляді схвалений на щорічній сесії інституту спеціальною резолюцією від 9 квітня 1986 року.

1. Норми професійної поведінки. Член ІPR вважає своїм обов’язком дотримуватися найвищих норм професійної поведінки в галузі PR. Понад те, член ІPR за будь-яких обставин несе особисту відповідальність за чесне і відверте ведення справ із клієнтом, роботодавцем і службовцями (колишніми або нинішніми), колегами -  членами ІPR, засобами масової інформації, а найголовніше - з громадськістю.

2. Засоби масової інформації. Член ІPR не повинен бути замішаний у жодних діях, здатних завдати шкоди чесності ЗМІ.

3. Інтереси клієнта. Член ІPR повинен вважати своїм обов’язком забезпечення того, щоб інтереси будь-якої організації, з якою він може бути професійно пов’язаний, були відповідним чином оголошені.
4. Винагорода особи, що обіймає громадську посаду. Член ІPR не повинен у своїх інтересах (або інтересах свого клієнта чи роботодавця) пропонувати будь-яку винагороду особам, які обіймають офіційні посади, якщо така дія суперечить інтересам суспільства.
5. Поширення інформації. Член ІPR вважає своїм обов’язком за будь-яких обставин поважати правду, не поширювати брехливої або такої інформації, яка свідомо або несвідомо вводить в оману.
6. Конфіденційна інформація. Член ІPR не повинен розголошувати (окрім як за рішенням суду) або використовувати в особистих чи будь-яких інших цілях інформацію, довірену йому або отриману ним конфіденційно від його роботодавця або клієнта, колишнього чи нинішнього.
7. Зіткнення інтересів. Член ІPR не повинен представляти інтереси сторін, які конфліктують, але може з їхнього відома представляти інтереси сторін, які конкурують.

8. Розголошення цінної фінансової інформації. Член ІPR, який має право брати участь у прибутку будь-якої організації, не повинен рекомендувати послуги цієї організації, користуватися її послугами від імені свого клієнта чи роботодавця без попереднього повідомлення.
9. Виплата винагороди залежно від результатів. Член ІPR не повинен вести переговорів або вступати в угоду з потенційним клієнтом чи роботодавцем на умовах виплати йому винагород залежно від майбутніх результатів у сфері PR.

10. Наймання осіб, що обіймають офіційні посади. Член ІPR, відповідальний за найм на службу як консультанта чи керівника особи, кот​ра є членом однієї з палат парламенту, членом Європейського парламенту або обрана на офіційну посаду, зобов’язаний повідомити виконавчого директора інституту, який має зафіксувати це в реєстраційній книзі, а також пояснити мету подібного найму і його суть. Член ІPR, котрий сам потрапляє до однієї з цих категорій, несе особисту відповідальність за інформування виконавчого директора про свій найм. (Реєстраційна книга, згадана в цій статті, повинна бути відкритою для доступу громадськості у приміщенні інституту в робочий час.)

11. Шкода, заподіяна іншим членам ІPR. Член ІPR не повинен навмисно завдавати шкоди професійній репутації іншого члена ІPR.

12. Репутація професії. Член ІPR не повинен своєю поведінкою завдавати шкоди репутації інституту або професії PR.

13. Дотримання кодексу. Член ІPR повинен дотримуватися даного кодексу, задля цього співпрацювати з іншими членами інституту, виконувати рішення з будь-яких питань, що пов’язані із його застосуванням. Якщо у члена ІПР виникають підстави вважати, що інший член ІPR залучений до діяльності, яка є порушенням цього кодексу, він має спочат​ку попередити про це даного члена ІPR, а потім, якщо цю. діяльність не припинено, поінформувати інститут. Обов’язок усіх членів  ІPR - сприяти інституту у виконанні положень цього кодексу. Інститут зобов’язаний підтримувати в цьому будь-кого зі своїх членів.
14. Інші професії. Працюючи разом з іншими фахівцями, член ІPR  зобов’язаний з повагою ставиться до кодексів поведінки для цих професій і не повинен бути свідомо причетним до порушення таких кодексів.
15. Підвищення професійної кваліфікації. Від члена ІPR вимагаються знання, розуміння і дотримання даного кодексу, усіх поправок до нього, а також будь-яких інших положень, що будуть включені до цього Кодексу. Член ІPR повинен бути ознайомлений зі змістом і рекомендаціями будь-яких інструкцій або практичних розробок, які будуть підготовлені інститутом, і вважатиме своїм обов’язком робити все для того, щоб втілити в життя всі заходи, розроблені в інструкціях.
16. Стосунки з іншими особами або організаціями. Член ІPR не повинен свідомо примушувати або дозволяти іншій особі чи організації допускати дії, несумісні з цим Кодексом, або бути причетним до таких дій.
ДОДАТОК Г
Мінімальні стандарти якості (МСЯ) в сфері зв’язків  з громадськістю, розроблені Міжнародним інститутом якості в сфері зв’язків  з громадськістю та прийняті на Всесвітньому конгресі PR у Хельсінкі в 1997 році.
Категорії

Рівень PR-послуг може бути оцінений різними способами, що відображаються  в чотирьох категоріях МСЯ. Перша –  це процес  PR-діяльності. Друга – методики, якими повинен володіти PR-фахівець. Третя – виконання, тобто  те, як саме надаються послуги. Четверта – персональні навички працівників PR-служб. Якісні PR повинні відповідати вимогам, що стосуються всіх категорій. Якість PR складається з різних аспектів, отже, невиконання вимог по одному з напрямів знижує рівень якості PR-послуг в цілому.

Напрями
Кожна категорія представлена різними напрямами PR-діяльності. В залежності від категорії ці напрями включають дії, які необхідно почати при здійсненні тієї або іншої акції. Оскільки мова йде про мінімальні стандарти, PR-фахівці можуть також розвивати свою діяльність в інших напрямках. PR-процес містить в собі мінімум шість напрямів, що повинні бути охоплені, щоб PR-послуги відповідали професійним стандартам. Якість процесу PR-діяльності залежить від рівня управління наданням послуг.

Вимоги

МСЯ визначають вимоги, виконання яких забезпечить прийнятний рівень якості PR-послуг. Вони можуть  розглядатися як  зразок для організації будь-якого PR-процесу, розробки будь-якої методики, а також навичок PR-фахівців. Виконання складних проектів і замовлень може вимагати засобів і навичок, які не включені в МСЯ.

Мінімальних вимог потрібно дотримувати на кожній стадії процесу: від першого брифінгу (наради) між клієнтом і PR- практиком до остаточної оцінки результатів і поліпшення систем, засобів і методів PR.

Брифінг

Успіх PR-акції багато в чому залежить від ефективності організації брифінгу: всі сторони повинні затратити значний час для досягнення єдиної думки по проблемі, термінам і формуванню бюджету. Це усуне непорозуміння на подальших стадіях, підвищить ефективність дій і дозволить точніше оцінити успіх виконання кожного завдання.

Відповідно до мінімальних вимог під час брифінгу необхідно: досягти взаєморозуміння по проблемі, обговорити можливі рішення та альтернативи, обговорити приблизний розмір бюджету, визначити терміни, погодити наступні кроки, домогтися затвердження програми дій клієнтом і закріпити все в  письмовій формі.

Попередній план

Після брифінгу PR-фахівці розробляють попередній план, в якому описуються шляхи вирішення проблеми і приблизну оцінку витрат. Схвалення клієнтом цього плану є передумовою для продовження процесу. Мінімальні вимоги до попереднього плану: описати ситуацію, визначити проблему, намітити контури рішення, визначити терміни, оцінити витрати, одержати схвалення клієнта.

Дослідження і планування

Ефективність дослідження і планування для прийняття правильного з професійної точки зору рішення ключ до успіху в будь-який PR-діяльності. Дуже важлива оцінка реальності проекту до початку яких-небудь дій.

Мінімальні вимоги до дослідження і планування: оцінка ситуації, перевірка даних, виявлення груп інтересів, визначення цілей та стратегії, планування конкретних дій, розрахунок грошових витрат, тимчасових витрат і можливостей,  оцінювання можливості виконання.

Документація

Необхідно постійно інформувати клієнта про хід PR-діяльності у письмовому вигляді. Основними видами документації є: комунікаційна програма, план випуску необхідної продукції, звіти по угодам, змінам плану дій по досягнутим в ході виконання плану результатам.

Мінімальні вимоги до комунікаційної програми: описати цілі, групи інтересів і стратегію, докладно розписати необхідні дії, скласти графік, визначити критерії успіху і методи їх оцінювання, точно розрахувати бюджет, обговорити програму з клієнтом і одержати його схвалення.

У плані випуску продукції як мінімум потрібно: обґрунтувати необхідність випуску продукції, визначити, як вона буде використовуватися, визначити формат, зміст і окремі деталі, розрахувати необхідні ресурси, найняти підрядчиків, скласти графік, розрахувати бюджет, отримати схвалення клієнта.

У поточних звітах потрібно: повідомляти в письмовому виді про укладені угоди, доповідати про хід роботи, пояснювати відхилення від початкового плану, оцінювати успішність акцій, давати рекомендації з приводу тих або інших дій, надавати клієнтові можливість коментувати звіти.

Виконання

Якщо робота проводилася на професійному рівні та мінімальні вимоги не порушувалися, то на стадії виконання перешкод не повинно бути. Саме в точності запорука успіху програми. Рекомендується додатковий контроль за персоналом, технічними і фінансовими ресурсами. Матеріали повинні перевірятися як PR-фахівцями, так і клієнтом, щоб забезпечити бездоганність в усьому, що стосується фактів, мови, дизайну та іншого. Витрати потрібно постійно тримати під  контролем. Зв'язок  із клієнтом дозволить останньому зрозуміти причину необхідних відхилень від плану, а також створить необхідні умови для співробітництва на стадії виконання.

Мінімальні вимоги: дотримуватися погодженого плану, забезпечити себе необхідними ресурсами, перевірити всі матеріали перед їх випуском із друку, скорегувати небажані тенденції, контролювати витрати, підтримувати зв’язок   із клієнтом.

Оцінка

Завершальним етапом PR-процесу є оцінювання. PR-фахівці підвищують довіру до власної діяльності наданням можливості її оцінити. Існує багато способів оцінювання. Отримані дані варто піддати внутрішньому та зовнішньому оцінюванню. Результати оцінки необхідно об’єднати  і використовувати для поліпшення методик та систем. По можливості варто застосовувати якісну оцінку, в інших випадках досить обмежитися кількісною оцінкою.
 Мінімальні вимоги до внутрішньої оцінки: виявити зміни, викликані PR-діяльністю, визначити ступінь досягнення мети, оцінити ефективність планування і виконання, розробити необхідні коригувальні дії, вирішити, які методики будуть застосовуватися в майбутньому, зберегти результати оцінювання.  Мінімальні вимоги до оцінювання клієнтом: попросити клієнта провести оцінку продукції, процесу і результатів, зберегти результати оцінки клієнта, негайно почати необхідні коригувальні дії. Мінімальні вимоги до аналізу й удосконалення методик: оцінити досвід, вдосконалити методики і системи.

МЕТОДИКИ: НАПРЯМИ І ВИМОГИ

До основних напрямів PR відносять наступні:  консультування, організація заходів, випуск спеціальної продукції, робота із ЗМІ та іншими посередниками, а також різні дослідження.

Консультування

Консультування є найважливішим напрямом  PR, оскільки передує всім іншим видам PR-діяльності. Виходячи з цього необхідно: застосовувати професійний досвід, використовувати інформацію, якою володіє клієнт, проявляти ініціативу,  аналізувати ситуацію в цілому, обговорювати можливі дії, погоджувати наступні кроки з клієнтом, надавати відповідно до  домовленостей звіти і зразки продукції, неухильно дотримуватися рекомендацій.

Організація заходів

Збори, зустрічі, виставки є різними видами безпосереднього спілкування між групами громадськості. Мінімальні вимоги: визначити потреби і завдання, виявити цільову аудиторію, розрахувати бюджет, погодити місце проведення, визначити зміст і скласти план заходу, призначити виступаючих та інших діючих осіб, досягти конкретних домовленостей, підрахувати витрати,  підготувати інформаційні матеріали, запросити учасників, провести репетицію необхідних дій, реалізувати розроблені програми, розпочати, якщо потрібно, додаткові дії, оцінити ефект від заходу.

Спеціальна продукція

Вимоги до продукції охоплюють усі її види від візитних карток до річних звітів. Мінімальні вимоги: визначити потребу в продукції і мету її випуску, виявити цільову аудиторію, сформулювати звернення, розрахувати бюджет, визначити призначення продукції, визначити формат і зміст, розрахувати тираж, підрахувати витрати, написати текст і виробити дизайн, здійснити випуск продукції, розповсюдити продукцію, оцінити ефект.

Робота із ЗМІ та іншими посередниками

Під час роботи із ЗМІ та іншими посередниками PR-фахівці розробляють і передають третій стороні які-небудь матеріали, що згодом доводяться до відома громадськості. PR-фахівці і клієнт володіють при цьому обмеженими можливостями контролю інформації, що представлена в пресі. Основні вимоги: визначити потреби, знайти можливість для поширення матеріалів, визначити мету і задачі, виявити цільову аудиторію, відібрати ЗМІ або інших посередників, оцінити витрати і розрахувати бюджет, розробити план роботи, передати інформацію посередникові, задіяти, якщо потрібно, інші канали, розпочати, якщо необхідно, додаткові дії для  досягнення необхідного ефекту, оцінити підсумковий результат.

Дослідження і розрахунки PR

Після узгодження між PR-фахівцями і клієнтом цілей діяльності, необхідно встановити точні критерії ефективності. Рекомендується проводити розрахунки до початку та після закінчення конкретної діяльності. Передбачається, що PR-фахівці повинні мати знання і досвід для цього. Необхідно: визначити мету діяльності, встановити критерії ефективності, вибрати методику розрахунків, оцінити витрати і виділити грошові кошти, намітити етапи дослідження, вибрати респондентів, зібрати дані, проаналізувати отриману інформацію, порівняти результати аналізу з цілями і критеріями ефективності, зробити висновки, дати рекомендації на майбутнє.

ВИКОНАННЯ: НАПРЯМКИ І ВИМОГИ

Ця категорія містить у собі різні вимоги, що мають ключове значення для якості роботи та вдосконалення PR-діяльності. Весь персонал повинний бути підготовлений для роботи відповідно до  Мінімальних стандартів якості, оскільки рівень PR-послуг залежить навіть від незначних деталей. У PR-відділі або агентстві повинні бути розроблені, задокументовані і затверджені менеджером по якості типові плани дій.

Розрахунок часу та бюджет
Графік виконання замовлення повинний складатися відповідно до  існуючих реалій та  враховувати різні фактори впливу. Варто пам’ятати, що професіонал відповідальний за те, щоб швидкість не шкодила якості. Мінімальні вимоги: погодити час доставки продукції і виконання інших замовлень, постаратися уникнути накладення графіків для різних заходів,  сприяти старанності і реалістичності при складанні графіків, подбати про те, щоб усі задіяні сторони мали екземпляри графіків, інформувати клієнта про кожну затримку.
Важливо, щоб домовленості по бюджету базувалися на погоджених цілях і ретельних розрахунках. Водночас, клієнт має бути вчасно проінформований про виникнення непередбачених додаткових витрат. При плануванні бюджету необхідно: обговорювати витрати по всім напрямам діяльності, фіксувати додаткові витрати, погоджувати з клієнтом непередбачені витрати.

Надійність та гнучкість
Надійність є запорукою налагодження довгострокових відносин з клієнтами. Бути “надійним” означає дотримувати наступних вимог: давати реалістичні обіцянки, виконувати домовленості, дотримуватися погоджених планів та термінів виконання, пояснювати причини відхилення від запланованого курсу, контролювати субпідрядників і постачання. Вміння розв’язувати суперечки та вирішувати непередбачені проблеми достатньо важливе вміння для будь-якого PR-фахівця. Це означає: готовність корегувати діяльність відповідно до побажань клієнта, вміння швидко вирішувати проблеми, здатність діяти в умовах надзвичайної ситуації.

Менеджмент та рівень майстерності

Професіоналізм припускає, що в діяльності будь-якої PR-організації повинні застосовуватися загальні принципи менеджменту. Щоб відповідати сучасному рівневі PR, необхідно: відповідати прийнятим професійним нормам, стежити за розвитком професії, застосовувати кращі з існуючих технологій.

ПРОФЕСІЙНІ НАВИЧКИ: ВИДИ І ВИМОГИ

Визначені аспекти майстерності мають фундаментальне значення для якості PR-послуг незалежно від середовища.

Освіта та досвід
Особи, які займаються PR, повинні мати університетську освіту або навіть учений ступінь переважно в області PR, постійно підвищувати кваліфікацію, за необхідності, отримати освіту в суміжних сферах. PR-фахівцям не слід виконувати завдання, що не входять до їх компетенції. Отож, необхідний досвід повинен бути задокументований до того, як вони візьмуть на себе відповідальність за виконання завдання. Мінімальні вимоги включають: володіння істотним досвідом, що дозволяє брати відповідальність за здійснення якої-небудь PR-діяльності, володіння досвідом стратегічного консультування в PR або управління якою-небудь PR-діяльністю.

Знання мов

До PR-фахівців пред’являються наступні вимоги: володіння рідною мовою як письмовою, так і розмовною, вміння  доносити інформацію до конкретної цільової групи, знання термінології, прийнятої в PR, володіння знаннями, необхідними для читання професійної літератури, здатність працювати на необхідних іноземних мовах, знання термінології галузі, де працює клієнт.

Участь у суспільному житті

PR-фахівці повинні знати, як функціонують різні соціальні інститути, щоб здійснювати моніторинг тенденцій суспільного розвитку, також мають налагоджувати особисті та ділові контакти, важливі для професійної діяльності. 

Професійна етика

Мінімальні етичні вимоги: знати, розуміти і дотримуватися законів, писаних і неписаних норм моралі, прийнятих в суспільстві, дотримувати міжнародних кодексів етичних норм PR-діяльності, дотримувати національних або місцевих кодексів  в сфері бізнесу.

Описані професійні навички і вимоги, формують сукупність знань, загальну для всіх PR-фахівців: загальновизнані стандарти і принципи, а також методологію здійснення PR-діяльності плюс особисті професійні навички, міжнародні принципи консалтингової діяльності в сфері керування, наприклад, встановлені Міжнародною радою по консалтингу (ІCMCІ).
Друкується за:
Аксеновский Д. И. PR для заказчика: принципы работы с PR-специалистом / Д. И. Аксеновский [Електронний ресурс]. – Режим доступу:  http://pr-axiz.okis.ru/index.html
ДОДАТОК Д
Характеристика основних моделей PR-практики
В історичному розвитку PR, на думку Дж.Грюнінга і Т.Ханта, виділяються чотири основні етапи, що отримали назву моделей PR практики.

Перша модель PR – “маніпуляція”, “пропаганда”, “паблісіті”. Основні характеристики даної моделі:

· використовуються будь-які засоби впливу з метою залучення  уваги громадськості;

· споживач розглядається як пасивний отримувач інформації;

· інформація, призначена громадськості, не завжди правдива та об’єктивна, етичні аспекти в PR-діяльності ігноруються.

Ефективність даної моделі пов’язують  з початковим періодом розвитку PR, однак багато PR-служб, на думку фахівців, дотепер  функціонують по цій моделі і мають достатню ефективність в таких сферах, як спорт, шоу-бізнес, просування товарів на ринок. Сьогодні цю модель практикують близько 15% служб і фахівців зі зв’язків  з громадськістю.

Друга модель PR – “інформування”, “інформування громадськості”, “суспільна поінформованість”, “журналістика”. Основні характеристики даної моделі:

· усвідомлення необхідності регулярної роботи з засобами масової інформації, враховуючи їх інтереси;

· фіксується необхідність правдивого, але позитивного інформування громадськості для отримання їх підтримки, а негативні факти і події в організації, як правило, замовчуються; 
· PR на даному етапі реалізується як справа журналістів, що працюють в організації. 
Зародження цієї моделі відносять до початку XX століття. За даного характеру комунікації саме організація та її інтереси виступають домінуючими в процесі взаємодії. Громадськість сприймається як об’єкт впливу і маніпуляції. Таке спілкування звужує можливості взаємодіючих сторін в адекватному сприйнятті одне одного. Використання такої схеми в більшості випадків сприяє лише короткочасному ефекту. Для реалізації довгострокових програм необхідне коректування дій комунікатора відповідно до  змін самої громадськості. Проте сьогодні це найбільш розповсюджена модель в урядових структурах, суспільно-політичних організаціях.

Третя модель PR – “двостороння асиметрична комунікація”, її основними характеристиками виступають наступні:

· широко використовуються різні методи дослідження громадської думки для того, щоб визначити, яка інформація викликає позитивну реакцію громадськості; таким чином, діяльність стає “двосторонньою”, “діалоговою”;

· результат такого виду PR асиметричний, тому що від комунікації виграє тільки організація, а не громадськість;

· при реалізації даної моделі роль PR може бути охарактеризована як “прагматична”: на першому місці інтереси організації.

В асиметричній моделі інтереси організації завжди домінують над інтересами громадськості. Зародження цієї моделі пов’язують з іменами піонерів американського професійного PR - А.Лі, Е.Бернейза та А.Пейджа. За даними Грюнінга та Ханта, цією моделлю користуються до 20% організацій, причому ефективність частіше проявляється в комерційних організаціях з високим рівнем конкуренції. 
Четверта модель PR – “двостороння симетрична комунікація”, до її основних характеристик відносять:

· повне усвідомлення суб’єктом PR-діяльності необхідності взаємодії між організацією та середовищем;

· ціль PR-діяльності – взаємна користь фірми і громадськості, тобто симетричність;

· широка практика проведення переговорів, узгодження позицій стосовно можливих змін чи діяльності організації та громадськості;

· акценти у функціях PR-фахівців зміщуються від журналістських і рекламних до дослідницьких та консультативних;

· саме на цьому етапі PR-діяльність характеризується повнотою та завершеністю: очевидна необхідність дослідження і планування, при оцінці ефективності акції враховуються не тільки економічні показники, але й соціальна значимість, “нематеріальні активи”.
Дана модель часто вважається  “ідеальною”, оскільки PR розглядається як механізм взаємодії організації та середовища на основі партнерства; клієнт, споживач, покупець сприймаються як “партнери по бізнесу”.

Друкується за: 

      Барежев В. А. Организация и проведение  PR-кампаний / В. А. Барежев, А. А. Малькевич. – Спб.: Питер,  2010. - 176 с.
ДОДАТОК Е
Типова структура плану PR-кампанії
1. Аналіз організації, що включає в себе наступні дані: час створення, сфера діяльності, основні ресурси, аудиторія, переваги перед іншими.

2. Аналіз конкурентного середовища, що включає вивчення сильних і слабких сторін конкурентів, загальної динаміці ринкової ситуації.

3. Дослідження проблемної ситуації та виявлення причин, що актуалізували необхідність проведення кампанії. 
4. Результати соціологічних і маркетингових досліджень, що описують цільові групи громадськості організації.

5. Концепція PR-кампанії, що включає мету і завдання кампанії, цільові групи громадськості, спосіб досягнення цілей і час проведення кампанії.

6. Графік запланованих заходів, що передбачає перелік заходів, час їх проведення, відповідальні особи, необхідні фінансові та матеріальні ресурси.

7. Медіа-план, тобто графік передбачуваних публікацій в ЗМІ.

8. Бюджет, що передбачає підрахунок  витрат на проведення PR-кампанії.

9. Критерії оцінювання ефективності, тобто визначаються кількісні показники запланованих результатів по закінченню PR-кампанії.
Друкується за: 
Быков И. А. Организация и проведение кампаний по связям с общественностью: Уч. пособ. / И. А. Быков [Електронний ресурс]. – Режим доступу:  http://www.pr-campaign.narod.ru/index.html.
ДОДАТОК Є
Підходи до  формування PR-підрозділу в організації
Структура і масштаб  PR-підрозділу залежить від багатьох факторів: масштаб організації, сфера її діяльності (темпи розвитку, рівень конкуренції),  ресурси, які вона готова витратити на проведення PR-заходів; мети і завдання організації, рівень розвитку суспільства, його цінності та пріоритети. При організації PR-підрозділу можна використовувати три основні підходи: 
1. PR-підрозділ створюється як один із структурних елементів, в повному обсязі виконує всі функції PR та виступає одним з механізмів управління діяльністю компанії і просуванню її продукції на ринку. За даного підходу  формування PR-підрозділу  може бути представлене наступною схемою.








2. PR-підрозділ формується в основному для виконання конкретних прикладних завдань, що формулюються керівництвом організації для підвищення ефективності взаємодії із ЗМІ. Відповідно даний підрозділ виконує роль проміжної ланки з поширенню інформації про діяльність компанії і може бути представлений у вигляді наступної схеми.






3. Роботу PR-відділу, компанії виконує професійна фірма, що спеціалізується в даній сфері діяльності.




Від вибору конкретного варіанту буде залежати характер функцій PR-служби, її штатний розклад, бюджет та ефективність її роботи.

Друкується за: 
Семенова М. PR-подразделение в коммерческой фирме: структура, особенности  функционирования,  взаимодействие с профессиональными PR-агентствами / М. Семенов [Електронний ресурс]. – Режим доступу:  http://i-u.ru/biblio /archive/semenova_prvkommfirme/
ДОДАТОК З

Бюджетне (фінансове) планування PR-кампанії
1.   Основні затратні  фактори PR-кампанії:

· масштаб;

· наявність або відсутність досвіду організації PR-кампанії взагалі або подібних даної;

· характер та тип  технологій, що використовуються; 

· можливість використання зв’язків з постачальниками та замовниками;

· ступінь впливу на визначене число представників цільової групи;
· використання  “зовнішніх” потужностей ( в тому числі робочої сили);

· спектр завдань, що вирішуються;

2.   Основні тактики вкладень у PR-кампанії:

· пасивна (орієнтована на проведені раніше PR-кампанії);

· активна (пошук нестандартних рішень і шляхів вкладення засобів).

3.        Види фінансового планування по характері й обсягові витрат:

· “задовільне” планування (мінімальні вкладення, що дозволяють домогтися певного, але не найкращого  результату);

· “оптимізоване” планування (спрямоване на мінімізацію ресурсів, максимізацію ефективності, максимізацію пропорції відносини ресурсів до витрат);

· аналітичне або стратегічне (спрямування на реалізацію задач, що характеризуються в майбутньому невизначеністю, процес планування ідеального майбутнього стану).

4.   Основні принципи підготовки бюджету PR-кампанії:

· всі бюджетні витрати повинні бути згруповані по цільовим статтям програми;

· кожна цільова стаття повинна мати відповідальну особу -  виконавця;

· проект цільової статті повинен складатися з трьох документів: аналіз, фінансова інформація (фінансовий план), супровідні документи (копії контрактів, ліцензій і т.д.).

5. Методи конкретизації обсягів асигнувань на PR-кампанію:

· метод фіксовано виділеного відсотка;

· метод відповідності витратам конкурентів;

· метод максимальних витрат;

· метод максимального доходу;

· метод “мета-завдання”.

6.  Основні види витрат на PR-кампанію:

· витрати на попередній аналіз і дослідження;

· витрати на амортизацію;

· витрати на організацію подій;

· витрати на рекламну підтримку;

· інші витрати 

Друкується за:
Бровко С. Л.  PR-кампании: методология и технология: Учеб. пособие. / С. Л. Бровко,  Д. П.  Шишкин, Д. П.   Гавра. – СПб. : Роза мира, 2004. – 187 с. 
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