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ВСТУП

На Заході вже давно вважається, що без сприятливої громадської думки неможливо досягти успіху в здійсненні своєї діяльності. Підтримка суспільством певної ідеї, проекту, програми або конкретної справи – це і джерело, і невичерпний резерв стабільного успіху. Світовий досвід зв’язків з громадськістю (PR) вже понад сторіччя доводить, що організація відносин порозуміння, партнерства, взаємовигоди між суспільством, соціальними та політичними інститутами є найважливішими чинником розбудови держави.  
Але громадська думка в особі її носія – громадськості – може бути таким впливовим фактором лише за наявності демократичного суспільства та ринкової економіки. Здійснення соціально-економічних і суспільно-політичних перетворень, становлення інститутів громадянського суспільства у сучасному світі, зокрема і в Україні, усе більше актуалізують необхідність розвитку PR як особливої форми публічних стратегічних комунікацій в економічній, соціальній, політичній, культурній та інших сферах. Технології PR, які покликані забезпечити стабілізуючі фактори у нестабільному середовищі, привертають до себе увагу і органів державного і муніципального управління, і комерційних, і громадських організацій, які здійснюють активну діяльність по управлінню соціальними відносинами. 

Знайомство з наукою і мистецтвом PR в Україні відбулося досить недавно – наприкінці ХХ ст. Формування засад демократичного суспільства в нашій країні, становлення ринкових відносин, активізація інформаційних і комунікативних процесів зумовили виникнення і розвиток PR на підприємствах, у фінансових компаніях, в урядових структурах. Наразі ринок PR-послуг активно функціонує і практично в кожній організації створено підрозділ зі зв’язків з громадськістю. Кваліфіковані фахівці з PR користуються зростаючим попитом, і за прогнозами експертів з урізноманітненням змістовного навантаження комунікаційного простору на усіх рівнях PR-послуги дедалі будуть ще більш затребуваними. 
Крім того, інженерія PR довела свою ефективність і в політиці. В умовах все більшої рухливості ідеологічних контурів сучасного суспільства, що неминуче накладає відбиток на характер і місце паблік рілейшнз в політичних кампаніях, конструкція іміджу політика набуває центральне місце. В епоху зміни форматів виборів, коли відмінність все більше полягає в особистості і стилі, а ідеологічна загостреність передвиборних програм втрачає першочергове значення, виборець більш ніж коли-небудь починає вести себе як покупець в комерційному центрі: він реагує на ефекти кампанії та образи майже так само як під час купівлі будь-якого товару. 
Попри усіляку привабливість технологій PR існує реальний ризик їх перетворення на маніпуляцію, ставлення під сумнів вільного вибору громадян і вільного змагання образів марок і компаній. Усе визначається тим, наскільки логіка корпоративного виживання і завоювання суспільного простору буде відповідати суспільним інтересам, не пригнічуючи і не перемагаючи їх. Адже саме завдяки цивілізованій, етико-виваженій інженерії PR бізнес-компанії та політичні персони можуть реалізовувати свої претензії на роль гарантів суспільних цінностей, традицій культури та здобутків демократії. 

Тож, динаміка впливу PR-технологій на розвиток гармонійних суспільних зв’язків актуалізує проблему системного вивчення PR, знання загальної теорії та конкретних стратегій PR, спрямованих на громадськість, формування у неї позитивного ставлення до PR-суб’єктів і ефективних зворотних реакцій. Для того, щоб успішно застосовувати PR в якості ефективного інструменту для отримання стійкого позитивного результату в комерційній, політичній та будь-якій діяльності, перед студентами ставиться завдання оволодіти методологією і методикою PR і придбати вміння використовувати різні засоби з арсеналу практики зв’язків з громадськістю у своїй професійній діяльності, в тому рахунку аудит ЗМІ, ситуаційний аналіз, експресивні виразні засоби при розробці та втіленні образів компаній і політиків, символічні конструкції, режисуру «спеціальних подій» тощо. Затребуваність спеціалістів зі знанням проблем соціальних комунікацій, технологій акумуляції і розповсюдження інформації, з навичками аналітичної і практичної діяльності у сфері управління соціальними відносинами визначає мету курсу.
Мета курсу: формування у студентів комплексного теоретичного уявлення про феномен паблік рілейшнз і відпрацювання професійних навичок  PR-практики в організаційному та інформаційному аспектах, пошуку і застосування ефективних технологій завоювання довіри громадськості до організації та збільшення її пабліцитного капіталу.  

Предметом вивчення навчальної дисципліни є публічні PR-комунікації в економічній, соціальній, політичній, культурній та інших сферах; технології PR в системі управління соціальними відносинами, їх вплив на розвиток довгострокових гармонійних суспільних зв’язків; стратегії PR, спрямовані на формування позитивного ставлення громадськості до PR-суб’єктів і налагодження ефективних зворотних реакцій. 

Міждисциплінарні зв’язки: курс «Public Relations» тісно пов’язаний з такими дисциплінами, як «Теорія і практика рекламної діяльності» у вивченні тем щодо розробки маркетингової, комунікаційної та рекламної стратегії, практики ВTL-реклами у просуванні товарів та послуг рекламодавця; «Теорія комунікацій» у з’ясуванні сутності та специфічних особливостей PR-комунікації, ролі кожного з її  компонентів у формуванні позитивного іміджу PR-суб’єкта, його гармонійних стосунків з оточуючим соціальним середовищем; «Соціологія реклами» у вивченні тем стосовно громадської думки та її ролі як одного з провідних суб’єктів масової комунікації; «Психологія реклами» в аспекті психологічної складової формування PR-комунікації.

Завдання курсу: 

· знайомство студентів з історією паблік рілейшнз, їх сучасними тенденціями і специфікою розвитку; 
·  обґрунтування PR як специфічної форми стратегічної соціальної комунікації, як однієї з функцій менеджменту і як важливого фактору соціально-економічного, суспільно-політичного і культурного життя;

· вивчення основних методологічних основ управління суспільними відносинами  і інструментарію PR;

· вивчення основних аспектів стратегічного планування як основи гармонізації відносин організації з громадськістю;

· визначення особливостей функціонування PR в різних сферах соціальної комунікації;

· ознайомлення з основними організаційними формами і практичними заходами PR;

· формування загальних навичок щодо планування і програмування  власної програми PR-кампанії і організації діяльності в напрямку її реалізації.

У результаті вивчення курсу студент повинен: 

Знати:
1. Сутність паблік рілейшнз, їх основні функції і співвідношення з рекламою, маркетингом, пропагандою, брендингом.

2. Основні етапи розвитку і сучасні тенденції світових і вітчизняних паблік рілейшнз.

3. Роль і місце PR в системі менеджменту.

4. Кодекси професійних стандартів PR.

5. Технології планування і проведення PR-кампанії.

6. Основи вербальних і невербальних комунікацій.

7. Методи і засоби інформаційного PR і маркетингу спеціальних подій (івент- PR).

8. Специфіку PR в комерції і промисловості, у фінансовому середовищі, в урядовій діяльності і політиці.

9. Особливості PR-діяльності в кризових ситуаціях.

10. Основи організації і функціонування типового PR-агентства.

11. Специфіку взаємовідносин PR і ЗМІ, основи копірайтингу і спічрайтингу.

12. Принципи ефективності PR-діяльності.

13. Можливості практичного застосування отриманих знань.

Вміти:

1. Компетентно тлумачити базові терміни теорії і практики паблік рілейшнз.

2. Аналізувати успішні і невдалі PR-кампанії.

3. Оцінювати ефективність PR-діяльності. 

4. Складати PR-програму вирішення проблеми або виходу з кризової ситуації.

5. Підготувати і провести прес-конференцію і презентацію.

6. Підготувати прес-релізи й інформаційні листи.

7. Формулювати вимоги щодо розробки фірмового стилю торгівельної марки.

8. Аналізувати сучасні політичні PR-технології, зокрема  виборчі технології, технології прийняття політичних рішень.

9. Застосовувати набуті теоретичні знання щодо організації і проведення PR-заходів.
ЗМІСТ СЕМІНАРСЬКИХ ЗАНЯТЬ

Семінарське заняття 1

Тема: Історія PR як комунікативної технології
План

1. Витоки PR як комунікативної технології.

2. Зародження PR -професії у США. Еволюція PRу США. 

3. Досвід і специфіка PR -діяльності в Західній Європі.

4. Особливості PR у вітчизняній та російській практиці.

( Ключові поняття: реклама, пропаганда, маркетинг, паблік рілейшнз, «Бостонська різанина», «Бостонське чаювання», «Пабліус», паблісіті, Міжнародна асоціація зв’язків з громадськістю  

( Методичні рекомендації

( Розкриваючи перше питання, слід звернути увагу на те, що  паблік рілейшнз (рublic relations, або PR), як сукупність засобів впливу на громадську думку та своєрідна соціальна практика, існують із давніх часів. Тобто, йдеться про інструментарій впливу на великі групи людей, і в цьому сенсі він був неоднорідним, протягом історичних епох збагачуючись новими прийомами і техніками. Тож, студентам варто вибудувати свою відповідь за такою логічною схемою: реклама – пропаганда – маркетинг – зв’язки з громадськістю. Говорячи про рекламу як одну з передумов PR в хронологічному порядку, необхідно передусім дати визначення цьому різновиду комунікації, наголошуючи на такій важливій її властивості, як спрямованість на створення впевненості покупця в тому, що він має справу з найкращим товаром або послугою. З точки зору такого розуміння реклама як комунікативна технологія бере свій відлік ще з часів Стародавнього Єгипту та Риму, а з розвитком носіїв інформації а потім і ЗМІ реклама міцно вкоренилася в економічному, політичному і соціальному житті суспільства. Пропаганда як різновид комунікативної технології виявила себе в XVII ст. Студенти повинні розкрити сутність цього феномену, зосередити увагу на особливій ролі католицької церкви у розвитку пропагандистських практик. Необхідно відзначити, що негативного відтінку (в традиційному розумінні) поняття «пропаганда» набуло за часів тоталітарних режимів. Студенти мають зауважити, що пропаганда попри свій сумнівний статус є затребуваною технологією і у сьогоденні в країнах демократичної орієнтації. Щодо цього факту, пропонується обміркувати, чим пояснюється живучість та в певному сенсі ефективність пропагандистських технологій в сучасний постіндустріальний період суспільного розвитку. Продовжуючи логіку появи паблік рілейшнз, слід зупинитися на технологіях маркетингу, що виникли у XIX ст. як відповідь на бурхливий розвиток промислового виробництва. Доцільно пояснити, чому рекламні комунікації виявилися доволі обмеженими у задоволенні запитів ринку і саме чому й виникла необхідність у PR. Інституювання паблік рілейшнз як професійної діяльності відбулося внаслідок дії відповідних законів, під впливом традицій і потреб демократичного суспільства, якому притаманні ринкова система господарювання, активне функціонування громадських об’єднань, партій, незалежної преси й інші елементи демократичного середовища. Усе це вимагало налагодженої взаємодії, співпраці влади і держави з громадянами, соціальними групами і всією спільнотою, вивчення і врахування їх думок, очікувань, ймовірних реакцій при ухваленні політичних, управлінських рішень і в практичній роботі загалом. На основі цих процесів з часом сформувався цілісний комплекс аналітико-інформаційних і організаційно-психологічних засобів, методів роботи з громадською думкою, тобто паблік рілейшнз (PR). Загалом PR-індустрія динамічно набуває ознак професійної соціально-психологічної сфери діяльності, яка ґрунтується на загальновизнаних наукових і методичних засадах і нормах, а фахівці, структури, що займаються цією діяльністю, об’єднані в Міжнародну асоціацію паблік рілейшнз (IPRA), яку було засновано у 1955р.
( Друге питання передбачає аналіз історії PR у США. Зародження РR як сфери професійної діяльності пов’язано із соціально-політичною практикою США, де принципи демократії, розвинутість громадянського суспільства традиційно передбачають обізнаність народу про події в країні, врахування думок і запитів громадськості в управлінні. Необхідно відзначити, що паблік рілейшнз, як систему засобів переконання американців у законності певної точки зору, почали використовувати у 70-ті роки XVIII ст. під час боротьби за незалежність від Англії (хоча деякі автори вважають періодом зародження PR в США XVIIст.). Студенти мають навести класичні приклади з історії PR в США щодо діяльності Самюеля Адамса та інших, які готували повстання проти англійського володарювання. Саме діяльність С.Адамса та його групи «Сини свободи» (листи проти англійського правління, зустрічі з громадськістю, друкування брошур з аргументами на користь державності) стала початком розвитку індустрії паблік рілейшнз. Доречно розповісти про «Бостонську різанину» (1770) як факт маніпулювання інформацією та «Бостонське чаювання» (1773) як технологію створення події, що спрямовує громадську думку у бажаному напрямі. Однак найбільш яскравим прикладом першої PR-кампанії в історії США можна вважати операцію «Пабліус» щодо прийняття Конституції США у 1788 під керівництвом О.Гамільтона. Вивчаючи історію PR у США, слід обов’язково відзначити, що термін «паблік рілейшнз» було вперше використано в посланні президента США Томаса Джефферсона (1743-1826) до Конгресу «Про становище в країні» (1807 р.). У тому контексті він означав зусилля політичних інститутів, спрямовані на формування довіри в національному масштабі. У 30-ті роки ХІХ ст. термін «public relations» використовували як синонім словосполучення «relations for the general good» («відносини для загального блага»). На ту пору припадає зародження у США нової професії – прес-агентів, обов’язком яких була організація роботи з пресою. Студенти повинні наголосити, що першим PR-фахівцем вважають (з 1896 р.) співробітника газети «Вашингтон Стар» Вільяма Прайса, перша прес-служба була створена у 1902 р. в адміністрації президента США Теодора Рузвельта (1858-1919). Необхідно зосередити увагу на історії появи технологій паблісіті (англ. publicity – гласність, реклама, популярність) наприкінці XIX ст., пов’язавши це з іменами П.Барнума, Г.Адамса, Ч.Меллона та інших. З’ясовуючи специфічність розвитку PR y США варто зупинитися на легендарній особі Айві Лі, який одним з перших використав вираз «паблік рілейшнз» до професійної діяльності. Саме з діяльністю цього репортера відбувся перехід від технологій паблісіті до налагодження активних зв’язків із пресою і громадськістю, коли він вступив на службу до Дж.Рофеллера (1914). Однак фундатором систематизованої теорії і практики PR вважають Едварда Бернейза (1892-1995), який у 1915 р. супроводжував балет Сергія Дягілєва в Америці. У 1923 р. Е. Бернейз видав книгу «Crуstallizing Public Opinion» («Кристалізуючи громадську думку»), в якій виклав своє бачення суті, можливостей і завдань PR, а також використав термін «консультації паблік рілейшнз» на означення сфери діяльності, яка стосувалася повсякденного життя населення. Особливо наголошувалося на відмінностях між PR і пабліситі, пропагандою і рекламою. Він започаткував і навчання фахівців з PR, перший випуск яких («Група Едварда Бернейза в Нью-Йорку») відбувся у 1923 р. На сьогодні лише одна з робіт Е.Бернейза – «Пропаганда» – перекладена з англійської мови, тож студентам слід опрацювати її і викласти основні погляди на практику PR цього суперфахівця зі зв’язків з громадськістю. Більш докладно історія PR у США висвітлюється у роботі Скоттa М. Катлипа, Аленa Х. Сентера, Гленa М. Брума «Паблик рилейшенз. Теория и практика», з якою студентам необхідно обов’язково ознайомитися і навести більш докладну інформацію щодо другого питання семінару. У підсумку необхідно визначити основні тенденції розвитку PR у США протягом двох сторіч та провідні PR-методи на кожному етапі.
( Підготовка відповіді на третє питання вимагає від студентів зосередження уваги на вивченні еволюції PR у Західній Європі. Доцільно представити це питання на прикладі Великобританії та Франції. Варто відзначити, що батьківщиною європейських РR вважається Великобританія, саме тут з’явилися перші структури з управління зв’язками з громадськістю (1854 при Міністерстві пошти). У 1914 р. у державних органах було створено служби із зв’язків з громадськістю; у 1918 введений пост прес-секретаря при королі, в усіх міністерствах з’являються представники зі зв’язків з громадськістю. Необхідно відзначити діяльність Імперського правління з маркетингу у розвитку технологій PR. Особливої уваги вимагає питання розвитку цієї галузі за часів Другої світової війни та післявоєнний період. В даному контексті слід зробити акцент на діяльності створеного у 1948 р. Інституту паблік рілейшнз, який займається розробленням нормативних документів, формуванням національної професійної школи PR. Першим президентом цієї організації став Стефан Талленс, який працював ще в Імперському правлінні з маркетингу. Однак всесвітню славу британські PR набули завдяки діяльності Сема Блека, який багато років очолював Міжнародну асоціацію PR. Тож студентам необхідно присвятити частину відповіді й діяльності цієї найавторитетнішої в галузі PR особи. Неабиякий інтерес викликає історія паблік рілейшнз у Франції, де закладаються основи європейських PR в теорії і практиці, а батьком теорії європейських PR вважається Люсьєн Матра. Доцільно представити періодизацію розвитку PR у Франції: 1) десятиріччя після Другої світової  війни; в цей час був заснований клуб «Скляний будинок» (1950), до якого увійшли відомі підприємці та урядові діячі і який узаконив існування PR у Франції. 2) сер. 50-х – поч. 70-х ХХ ст. – у цей період велике значення надається створенню образу компанії, налагодженню зворотного зв’язку з громадськістю, визначається статус професії і сфери діяльності 3) 70-ті – поч. 90-х років ХХ ст. – поширення масштабів PR на інші сфери суспільного життя, поява цілої низки теоретичних праць про ПР, відбувається легітимізація лобізму,  y 1974p. – вперше у Франції проводяться теледебати між кандидатами в президенти 4) 1990-ті і по сьогодення – епоха бурхливого розвитку комунікаційних технологій, інтернаціоналізації бізнесу. Створення спеціальних подій як PR-технології стає цілою галуззю, політичні PR стають розвинутою і масштабно фінансованою сферою. Для більш детального знайомства з історією PR у Франції доречно ознайомитись з роботою Лебедєвої Т.Ю. «Искусство обольщения. Паблик рилейшнз по-французски». Підсумовуючи відповідь на третє питання семінару, студенти мають окреслити фундаментальні особливості розвитку PR-технологій в європейських країнах загалом.
( Підготовка відповіді на четверте питання вимагає від студентів врахування того факту, що для країн пострадянського простору PR є, з одного боку, безперечним трендом в організації суспільних комунікацій, а з іншого – сучасним соціальним інститутом, який створювався на кшталт західних стандартів, однак з певним ігноруванням як фундаментальних принципів зв’язків з громадськістю, так і місцевої специфіки. Тому розвиток PR в країнах колишнього СРСР є наразі досить фрагментарним і однобоким. Позаяк елементи зв’язків з громадськістю були відомі ще за часів Київської Русі, коли своєрідними спеціалістами з PR виступали співці, ченці, священнослужителі, іноді навіть князі. Студентам необхідно звернути увагу на період українського козацтва, коли важливим інститутом зв’язків з громадськістю стала козацька і січова рада, що, до речі, свідчить про наявність так би мовити унікального досвіду PR в Україні за умов козацької демократії. Варто прослідкувати подальшу еволюцію комунікаційних практик після приходу до влади більшовиків, зосередивши увагу передусім на активізації пропагандистських технологій. Лише наприкінці 80-х років ХХст. формуються соціально-економічні основи для розвитку реальних PR в СРСР. Так, першу в Радянському Союзі PR-кампанію здійснило восени 1990 р. об’єднання «Менаде», яке, витративши на неї 5 млн. карбованців, збільшило свій статутний капітал у 10 разів. Слід відзначити, що існує кілька періодизацій розвитку PR-галузі в Росії; щодо України, то в даному випадку історію вітчизняних PR представляють за аналогією російського варіанту, і це в певному сенсі обґрунтовано. Тож студенти мають надати характеристику етапів розвитку зв’язків з громадськістю, запропонованих, наприклад, Г.Татариновою та Мойсеєвою, які не суперечать один одному, а радше доповнюють. Обов’язково потрібно акцентувати увагу на інституціоналізації зв’язків з громадськістю як в Росії, так і в Україні. Так, у 1991 р. було засновано Російську асоціацію зі зв’язків із громадськістю, у 1992 р. у Київському інституті політології і соціального управління було розпочато навчання спеціалістів з паблік рілейшнз. У жовтні 1993 р. проведено семінар «Культура бізнесу і паблік рілейшнз», у якому взяли участь бізнесмени, вчені, журналісти. З часом PR-служби, PR-підрозділи почали створювати фірми, банки, урядові органи, політичні партії. У 2003 р. PR-фахівці об’єдналися в Українську лігу із зв’язків з громадськістю. Розглядаючи ці всі знакові події в динаміці розвитку PR в Росії і Україні, студенти мають визначити особливості російських і українських PR, назвати причини, які гальмують процес формування ефективного PR-ринку, виокремити проблеми, які вимагають нагального вирішення щодо цього. Студентам пропонується розробити низку рекомендацій, які значно пришвидшили б розвиток простору цивілізованої PR-діяльності в країні.
( Теми рефератів

1. Паблік рілейшнз: історія формування професії і галузі діяльності.

2. Реклама, пропаганда і маркетинг як передумови появи PR-комунікацій.

3. Історія становлення інституту PR у США.

4. Еволюція паблік рілейшнз у країнах Європи.

5. Формування PR-комунікацій у країнах пострадянського простору. Специфіка PR в Росії та Україні.

Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення поняття «паблік рілейшнз».
2. Охарактеризуйте рекламні комунікації як історичні передумови появи PR.
3. Визначте специфічні особливості пропаганди з точки зору витоків формування технологій зв’язків з громадськістю.
4. Що являє собою маркетинг? Чому даний різновид комунікативних технологій вважають передумовою появи PR?
5. Співвіднесіть між собою поняття «реклама», «пропаганда», «маркетинг», «паблік рілейшнз». Що спільного і що відмінного вони містять?
6. Чому США вважають батьківщиною сучасних PR?
7. Які події у США є точкою відліку історії сучасних PR?
8. Що означають вирази «Бостонське чаювання» і «Бостонська різанина»? Яке відношення вони мають до історії РR?

9. Яка подія в історії США вважається найяскравішим прикладом першої PR-кампанії?

10. Охарактеризуйте роль Айві Лі в історії PR.

11. У чому полягають заслуги Е.Бернейза у розвитку зв’язків з громадськістю?

12. Коли було створено Товариство паблік рілейшнз Америки?

13. Що ви можете сказати про «Скляний клуб»?

14. Охарактеризуйте роль Люсьєна Матри в історії європейських PR.

15. Розкрийте періодизацію розвитку PR у Франції.
16. У чому полягають особливості становлення інституту PR у Великобританії і Франції?

17. Коли була створена Міжнародна асоціація зі зв’язків з громадськістю?

18. У чому полягає специфіка формування PR-комунікацій в країнах колишнього СРСР?

19. Охарактеризуйте особливості розвитку PR-галузі в Росії і Україні. Як відбувалася інституціоналізація PR в цих країнах?


Питання для дискусії

1. На вашу думку, які фактори стали визначальними щодо появи технологій паблік рілейшнз? Наскільки відрізняються традиційні технології PR-комунікацій від сучасних практик?

2. Обміркуйте, чому саме США стали батьківщиною появи сучасних PR.
3. Чому інженерію французьких PR вважають в певному сенсі унікальною?

4. Чим кардинально відрізняється досвід PR у США, Європі, Росії та Україні?
5. На вашу думку, які риси мають бути притаманними розвинутій галузі PR-комунікацій?
6. Як би ви охарактеризували ринок PR в сучасній Україні? Які перспективи його розвитку ви визначили б?
(Література

1. Агарков О.А., Арабаджиєв Д.Ю., Єрохіна Т.В., Попович В.М. Зв’язки з громадськістю: історико-теоретичні аспекти: монографія. – Запоріжжя: «Просвіта», 2013. – 264с.
2.  Алешина И.В. Паблик рилейшенз для менеджеров. Учеб. – М.: Экмос, 2002. – 256с.
3. Бернейс Эдвард. Пропаганда. – М.: Изд-во Hippo Publishing LTD, 2010. – 176с.
4. Бореев В.Ю., Коваленко А.В. Культура и массовая коммуникация. – М.: Наука, 1986. – 304с.

5. Бочаров М.П. История паблик рилейшенз: Нервы, бизнес, наука. – М.: Наука, 2000. – 286с. 

6. Доти Д. Паблисити и паблик рилейшенз. – М.: «Филинъ», 1996. – 228с. 

7. Катлип Скотт М., Сентер Ален Х., Брум Глен М.. Паблик рилейшенз. Теория и практика. – М.: Вильямс, 2000. – 624с.

8. Королько В.Г. Основы паблик рилейшенз. – М.: Рефл-бук, К.: Ваклер, 2000. – 528с.
9. Лебедева Т.Ю. Искусство обольщения. Паблик рилейшнз по-французски.Концепции. Практика /Отв. редактор Я.Н.Засурский. – М.: Изд-во Моск. ун-та, 1996. – 134с. 

10. Пашенцев Е.Н. Паблик рилейшенз: от бизнеса до политики. – М.: Дело, 2000. – 184с.

11. Почекаев Р.Ю. История связей с общественностью. – СПб.: Питер, 2007. – 288с.

12. Почепцов Г.Г. Имидж: от фараонов до президентов. Строительство воображаемых миров в мифе, сказке, анекдоте, рекламе, пропаганде и паблик рилейшенз. – К.: АДЕФ-Украина, 1997. – 328с.

13. Тихомирова Е.Б. Связи с общественностью в Украине: трудный путь становления // Вестник Московского университета. Сер. 18. Социология и политолоия. – 2003. – №3. – С.127-138. 

14. Чередниченко Т.В. Между «Брежневым» и «Пугачевой». Типология советской массовой культуры. – М.: Культура, 1994. – 256с.

Семінарське заняття 2

Тема: Громадськість як об’єкт PR -діяльності. Громадська думка
План

1. Співвідношення понять «натовп» – «маса» – «громадськість».

2. Групи цільової громадськості. Проблема класифікації груп цільової громадськості.

3. Громадська думка як структурний елемент PR.

4. Способи управління громадською думкою.

(  Ключові поняття: натовп, маса, громадськість, PR- громадськість, «своя громадськість», громадська думка
( Методичні рекомендації

( Перш, ніж розкрити перше питання, необхідно зауважити, що зв’язки з громадськістю як галузь діяльності та професія являють собою вплив на великі маси людей, і часто говорять, що PR – це управління громадськістю або способи впливу на громадськість. Позаяк поняття «громадськість» містить різний смисл, і маси людей, на які здійснюється вплив, – явище неоднорідне і вимагає певної класифікації. Тож, не кожну сукупність людей можна називати громадськістю. В даному ракурсі доречно звернутися до теорії Г. Блумера і надати характеристику таким типам колективної поведінки як натовп, маса і громадськість. Доречним буде опрацювання монографій Г. Лебона, С.Московічі, Б.Грушина (рекомендовані у переліку літератури). Вкрай важливо усвідомити ключові відмінності між цими різновидами колективної поведінки і надати детальний аналіз кожному з них. Так, натовп являє собою елементарне групування, члени якого не пов’язані між собою ніякими відносинами, вони випадково поєднані ситуацією і місцем події; натовп спонтанний, він не є суспільством або культурною групою; стан натовпу є оптимальним для застосування маніпулятивних технологій впливу і пропаганди. Масова поведінка зазвичай характеризується значним масштабом, люди як правило відокремлені і не впливають один на одного, як у натовпі. Маса поєднує людей, які, як правило, спрямовані на досягнення єдиної мети. Індивід маси ні з ким не поєднується, він самостійно вирішує проблему, що його хвилює, однак індивідуальні лінії поведінки парадоксальним чином вибудовуються в єдину, масову. Тому поведінка маси важко прогнозується. Громадськість же – це певне угруповання людей, яке створюється як відгук на конкретну проблему або ситуацію. Громадськість може не мати організаційної форми, вона досить аморфна і перебуває у стані дискусії, що стимулює критичне ставлення до проблеми і бажання виробити колективне рішення. Виходячи з характеристики вищенаведених угруповань людей, студенти повинні логічно дійти висновку і аргументувати, що для PR найбільш оптимальним є стан громадськості, а також надати визначення громадськості саме стосовно паблік рілейшнз. Важливо застерегти від дуже широкого тлумачення поняття «громадськість» в PR. Так, здійснюючи PR-проект, необхідно виокремити із зовнішнього середовища організації ту частину громадськості, яка має відношення до PR-суб’єкта, від якої залежить реалізація його цілей, а також інтереси і цінності якої пов’язані з ринковою, соціально-політичною або іншою публічною діяльністю суб’єкта PR. Тому цю виокремлену частину «цілого» в PR називають «своя громадськість»; саме вона і сегментується на цільові групи для диференційованого впливу. Тож треба запам’ятати, що помилково вважати, що PR – це управління «громадськістю взагалі». У підсумку студенти повинні визначити характеристики громадськості в PR: 1) громадськість завжди складається з багатьох «своїх (цільових) громадськостей»; 2) один і той самий елемент громадськості може виступати як представник різних «своїх громадськостей»; 3) «своя громадськість може створюватися спонтанно і цілеспрямовано, у результаті PR-діяльності.  
( Розкриття другого питання, вкрай важливого для засвоєння дисципліни, орієнтує студентів на змістовний аналіз поняття «PR-громадськість» та класифікацію цільових груп своєї громадськості. В даному контексті необхідно розмежовувати такі категорії як «PR-громадськість», «цільова група» та «цільова аудиторія», хоча часто вони вживаються як синонімічні. Так, перше – суб’єкт соціальних відносин, друге – економічних, третє – комунікаційних, технологічних. Про «цільові групи», «цільові ринки» говорять передусім спеціалісти з маркетингу і реклами, а спеціалісти в галузі теорії і технологій комунікації використовують поняття «цільової аудиторії». Поняття «аудиторія» використовується, коли група людей розглядається як пасивний споживач інформації. У той же час громадськість в PR – це активна частина аудиторії. Студенти повинні акцентувати увагу на тому, що у паблік рілейшнз використовується два підходи у визначенні та типологізації громадськості – ситуативний і психографічний. У рамках ситуативного підходу під поняттям «громадськість» (активна аудиторія) розуміють будь-яку групу людей, які за певних обставин так чи інакше згуртувалися навколо конкретних спільних інтересів або переживань. У рамках ситуативного підходу до питання групування громадськості в PR підходять з прагматичних позицій, виділяючи в ній ті групи громадськості, на які впливає та чи інша організація і від ставлення яких до організації залежить успіх або невдача її діяльності. Найбільш поширеним з точки зору даного підходу є поділ громадськості на дві групи: зовнішню і внутрішню. Зовнішню громадськість складають групи людей, безпосередньо не пов’язані з організацією: преса, державні органи, працівники сфери освіти, клієнти, мешканці найближчої до організації місцевості, постачальники та ін. Внутрішня громадськість – групи людей, що входять до складу власне організації: робітники, інженерно-технічні працівники, керівники, акціонери, рада директорів і т.д. Це сама загальна типологізація, яка є основою для інших поділів громадськості на цільові групи. Виокремлення різних груп громадськості є особливим завданням для фахівців PR, оскільки на цій основі він має розробити програму комунікації. Тому для студентів усвідомлення підходів і  процедури визначення груп цільової громадськості є нагальною вимогою у засвоєнні курсу паблік рілейшнз. Передусім, при підготовці даного питання семінару варто відзначити кілька основних класифікацій груп громадськості. Студентам необхідно охарактеризувати найбільш розповсюджену з них: органи влади, державні організації («перший сектор») – комерційні організації або сектор бізнесу («другий сектор») – некомерційні організації («третій сектор»). Останнього часу набула популярності модель з чотирьох груп громадськості австралійського дослідника Г. Даулінга: нормативні групи – функціональні групи – групи споживачів – дифузні групи (студентам необхідно розкрити цю класифікацію). Не менш відомою є класифікація Джеррі Гендрікса: працівники ЗМІ; громадськість власне організації плюс адміністрація; місцеві жителі, лідери різних організацій; інвестори; державні органи; споживачі; групи особливих інтересів. Стосовно конкретних проблем розрізняють такі групи громадськості: які реагують на усі проблеми; байдужа громадськість; громадськість навколо однієї конкретної проблеми; громадськість навколо надзвичайної ситуації. Свою класифікацію запропонував і Інститут паблік рілейшнз (IPR), в межах якої виокремлюється вісім основних груп. З’ясовуючи сутність процедури визначення громадськості, не можна залишити поза увагою ситуаційну теорію громадськості Д. Грюніга, з якою студенти повинні обов’язково ознайомитися. В цьому аспекті слід сфокусуватися на сутності механізму формування громадськості: з незацікавленого стану – у стан таких, що латентно беруть участь – у стан таких, що активно беруть участь у громадському житті. За Грюнігом групи громадськості можуть бути розподілені за категоріями, і їхня поведінка може бути передбачена, якщо оцінити ступінь усвідомлення ними проблеми, ступінь усвідомлення ними своїх можливостей (в якому ступені вона може вплинути на результат вирішення проблеми), а також ступінь їх залучення у проблему. В цьому контексті Грюніг виділяє: громадськість, що реагує на всі проблеми; байдужа громадськість; громадськість навколо однієї проблеми; громадськість навколо проблеми, що загострилася на даний момент часу. Тож студентам варто детально розкрити позицію цього американського вченого. У той же час студенти мають відзначити, що існують певні недоліки типологізацій ситуативного підходу – використання їх у конкретних обставинах, що відрізняються унікальністю і неповторністю. При інших специфічних обставин вони не можуть бути використані. Ці недоліки виключає психографічний підхід, який передбачає врахування особистісних особливостей людей, їх емоційного стану, ціннісних орієнтацій, особливостей поведінки, стилю життя та ін. У цьому його переваги – можливість подолати використання соціально-демографічних, соціально-економічних характеристик населення. Великий ефект така типологізація має при вирішенні завдань у сфері реклами або маркетингу, а так само для вирішення політичних завдань (виборчі кампанії). Останнім часом в психографічному підході лідирує типологія, заснована на концепції «самоорієнтаціі індивіда», в межах якої виділяють наступні групи (від максимальних ресурсів до мінімальних): реалізатори; орієнтовані на принципи; орієнтовані на статус; орієнтовані на дію. Наприкінці відповіді важливо відзначити, що за своїм цільовим впливом PR функціонує як зовнішній (спрямований на зовнішню аудиторію) та внутрішній (націлений на роботу з внутрішньою громадськістю). Звідси в піарології введені поняття внутрішньої і зовнішньої громадськості. Отже, необхідно представити характеристику цих груп, оскільки для організації заходів паблік рілейшнз володіння повною інформацією про них для PR-суб’єкта у будь-якому разі є життєво необхідним. Завершуючи свою відповідь, студенти мають чітко підсумувати, від яких же факторів залежить пріоритетність роботи з тією або іншою групою громадськості.
( Відповідь на третє питання потрібно розпочати з визначення поняття «громадська думка». Наразі не існує єдиного підходу до з’ясування цього феномену, оскільки громадська думка досить аморфна, суперечлива і динамічна. Відомі зарубіжні дослідники громадської думки підкреслюють важливі особливості даного феномену. Так, Ю. Хабермас розуміє під громадською думкою сукупність позицій людей, що мають освіту і власність, і людей, чия групова думка претендує на загальнозначущість політичних позицій. Н. Луман вважає, що у громадської думки немає особливих суб’єктів, а думки, що висловлюються, фіксують провідну тенденцію, що притягує увагу людей, чиї погляди при цьому можуть бути зовсім різними. Е. Ноель-Нойман розглядає громадську думку як сукупність оцінок, до якої входять не тільки погляди, що підтримують урядову точку зору, але й позиції, які не висловлюються людьми по причині або їхньої пасивності, або опозиційності, або небажання опинитися в ізоляції («спіраль мовчання»). Г. Блумер відзначає, що громадська думка являє собою сукупність суджень і оцінок, які характеризують стан масової (групової) свідомості, впливають на зміст і характер різноманітних політичних процесів (змін в галузі державної влади). Американські вчені Р. Ентман і С. Хербст взагалі виокремлюють чотири різновиди громадської думки: масова, активізована, латентна та сприймаюча більшість (необхідно розкрити їх). Отже, визначаючи феномен громадської думки, студентам потрібно наголосити на досить важливій її властивості – динамічності, тому громадська думка не завжди адекватно відображує події в суспільстві, може бути упередженою і однобічною, містити стереотипи і певні забобони, бути залежною від перебігу політичних змін та кон’юнктури. Крім того, слід звернути увагу і на таку суттєву характеристику громадської думки, як необхідність бути вираженою в певному «тексті»: вона має стати відомою суспільству, оформлюватися як народний рух, демонстрації, плебісцити, вибори (Л.Федотова). Далі студентам варто розкрити структуру громадської думки (масові настрої, емоції, формалізовані оцінки і судження) та функції (соціалізація, закріплення легітимності влади, забезпечення зворотного зв’язку в системі державного управління).  Оскільки стратегічною метою PR-діяльності є налагодження сприятливих комунікацій між організацією та її середовищем, гармонійного сполучення інтересів організації та суспільства, то громадська думка являє собою своєрідну «мішень» PR-менеджменту, кінцевим «продуктом» PR-діяльності. В даному аспекті студентам слід аргументовано довести цей висновок. Доцільно буде скористатися задля цього роботою Л. Федотової «Паблик рилейшнз и общественное мнение». У підсумку відповіді студентам пропонується поміркувати з  такого питання: чи існує певна різниця між громадською думкою та знаннями людей?

 ( Четверте питання щодо способів управління громадською думкою доречно розкрити з кількох позицій. Передусім, варто відзначити, що громадська думка тісно пов’язана з поняттям порядку денного для громадськості. Адже багато дослідників вважають, що створюючи порядок денний, ЗМІ впливають на громадську думку. Так, американські вчені Е. Роджерс та  Дж.  Діаринг говорять про наявність трьох різних порядків денних: для ЗМІ (формують ієрархію сюжетів залежно від інтересів суспільства); для громадськості ЗМІ не є єдиним джерелом інформації про думки людей, сприйняття яких може різнитися з заголовками видань); порядок денний осіб, що приймають рішення (на нього можуть впливати не тільки інші  порядки денні, а й групи інтересів, лобісти). Виходячи з цієї типології, студенти мають простежити, яким чином різні порядки денні можуть взаємодіяти, як це може вплинути на формування або корекцію громадської думки. Далі варто зосередити увагу на феномені каталізаторів формування громадської думки, які набули назву лідерів громадської думки (ЛГД) і яких, до речі, налічується за соцдослідженнями не більше 10-12% населення загалом. Необхідно визначити сутнісні характеристики ЛГД: вони вкрай зацікавлені в проблемі, є активними споживачами ЗМІ, краще інформовані, ніж пересічні громадяни тощо. Студентам потрібно охарактеризувати типи ЛГД: формальні (владні) та неформальні. Продовжуючи логіку розкриття даного питання, доцільно зупинитися на проблемі життєвого циклу громадської думки, охарактеризувати кожну його стадію: визначення питання; залучення ЛГД; поінформованість публіки; залучення уряду/державних органів; рішення. В даному контексті студенти мають відповісти, яким чином в межах життєвого циклу громадської думки можливо нею управляти? Подальше з’ясування четвертого питання семінару передбачає аналіз загальних способів  формування громадської думки: стихійні (коли зміни у суспільній свідомості відбулися без попереднього планування) і раціональні (громадська думка формується за допомогою певних технологій). Доречно зосередитися більш детально саме на другому способі, розкривши такі основні технології як: вивчення громадської думки (соціологічні дослідження, комунікаційний аудит, неформальні дослідження) та переконання (силою аргументів, доказів або за допомогою емоційних ефектів). Щодо останнього, корисним буде звернення до «15 законів» впливу на громадську думку, які сформулював відомий PR-фахівець поч. ХХст. Хадлі Кентріл, які представлені в підручнику В. Королько «Основы паблик рилейшнз» (С.199-200). Наприкінці відповіді студентам рекомендується обґрунтувати свою позицію щодо проблеми демаркації технологій управління громадської думки і технологій маніпуляції, запропонувати механізми запобігання використання громадської думки з корисливою метою.
( Теми рефератів

1. Психологія мас в мінливому світі.

2. Громадська думка як соціальний інститут.

3. Громадська думка як структурний компонент PR.

4. Моделі колективної поведінки.

5. Технології маніпуляції у формуванні суспільної свідомості.
6. Управління громадською думкою в процесі виборчої кампанії.

7. Феномен емоційних ефектів в управлінні громадською думкою.


 
Питання для самоконтролю

1. Поясніть різницю у тлумаченні типів колективної поведінки: натовп, маса, громадськість.

2. Які вчені займалися дослідженням колективної поведінки людини?

3. Який тип колективної поведінки є бажаним у застосуванні технологій пропаганди?

4. Який тип колективної поведінки є оптимальним для PR?
5. Які умови необхідні для того, щоб соціальний суб’єкт став елементом громадськості?

6. Дайте визначення поняття «PR-громадськість».

7. Які фактори необхідно враховувати, розглядаючи співвідношення понять громадськості в широкому сенсі і «своєї (цільової) громадськості?
8. Охарактеризуйте ситуаційну теорію громадськості Д. Грюніга.
9. Яка частина своєї громадськості називається зовнішньою, а яка –внутрішньою?
10. Визначте поняття «громадська думка». Чому існує безліч підходів щодо інтерпретації цієї категорії?
11. Ким з науковців закладено теоретичні основи дослідження громадської думки?

12.  Як формується громадська думка?

13.  Розкрийте структуру громадської думки.

14.  У чому полягають основні функції громадської думки?

15.  Перелічить різновиди раціональних способів формування громадської думки.

16.  Які характеристики властиві громадській думці?

17.  У чому полягає роль громадської думки в PR-діяльності?
18.  Яким чином громадська думка пов’язана з визначенням порядку денного для громадськості?

19.  Кого називають «лідерами громадської думки»?

20.  Що являє собою життєвий цикл громадської думки?
21.  Які закони впливу на громадську думку запропонував Х. Кентріл?

22.  Назвіть відомі вам центри вивчення громадської думки (зарубіжні і вітчизняні).


Питання для дискусії

1. Чи можливо використовувати поняття «PR-громадськість», «цільова група», «цільова аудиторія» як  синоніми?

2. На вашу думку, від чого залежить пріоритетність роботи з тією або іншою групою громадськості?

3.  Як ви вважаєте, за яких умов натовп або маса можуть увійти у стан громадськості?
4. Чи доречно говорити про громадську думку трудового колективу, селища, міста?

5. Чому громадську думку важко змінити?

6. Яка існує залежність між рівнем поінформованості  суспільства  і громадською думкою? Проаналізуйте відмінності між знаннями людей і громадською думкою.

7. В сучасному суспільстві «технології маніпуляції суспільною думкою» часто застосовуються під прикриттям «технологій управління громадською думкою». Як їх можливо розрізнити? 
(Література
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Семінарське заняття 3

Тема: Новина і ньюсмейкінг в PR
План

1. Визначення і характеристики поняття «новина» в PR.

2. Інформаційний привід.

3. Основні технології ньюсмейкінгу і роботи з інформаційним приводом.

4. Управління інформацією і спін-докторинг.

( Ключові поняття: новина, новина в PR, інформаційний привід, ньюсмейкінг, формування інформаційного потоку, управління інформацією, спін-докторинг, спін-доктор
( Методичні рекомендації

( Основне завдання, що стоїть перед студентами при підготовці першого питання, – з’ясування поняття «новина» як однієї з ключових категорій дисципліни. Передусім слід відзначити, що формування оптимального комунікаційного середовища суб’єкта PR забезпечується створенням інформаційного потоку та низкою повідомлень новинного характеру. А основу будь-якого повідомлення складають конкретні, тобто орієнтовані у часі і просторі, факти. Факт – це подія, реальний випадок. Новинний характер фактів є важливим критерієм попадання інформації у ЗМІ. Поняття «новина» по-різному тлумачиться в журналістиці і PR. Студентам необхідно спочатку зупинитися на загальновживаному розумінні «новини» (з тлумачного словника). Далі слід відзначити акценти в інтерпретації цього концепту в журналістиці, зауваживши на таких вимогах до новини як актуальність, свіжість, суспільна значущість, оригінальність. В теорії паблік рілейшнз новина – це соціальна інформація, невідома цільовій громадськості; вона не має бути обов’язково нещодавньою, тобто вимога свіжості в PR-новині не є нагальною. Важливо представити різні трактовки поняття «новина» в PR,  зупинившись на тих, які, на думку студентів, найбільш змістовно і лаконічно тлумачать дану дефініцію. Так, певна група авторів вважає, що новина в PR – це актуальна, по можливості релевантна для цільової громадськості,  інформація про поточні події, яка здатна сформувати паблісіті і привернути увагу ЗМІ до суб’єкта PR. Отже, об’єктом новини є знання та/або подія. Студентам варто визначити і охарактеризувати ознаки (за Д. Уілкоксом), за наявності яких інформація стає новиною для ЗМІ, є для них релевантною (затребуваною): своєчасність; дещо видатне; місцевий підхід; важливість; незвичайність; інтерес до людини; конфлікт; новизна. Також до цього переліку можна додати й інші: привабливість і пріоритетність теми; екстравагантність і ексцентричність дій, курйози; сенсаційність, певна скандальність; високий суспільний статус джерела інформації; масштабність новини. Пропонуючи інформацію, слід розуміти: є новини «першого порядку» і новини «сотого порядку», які ніколи не проб’ються в серйозні ЗМІ. У підсумку відповіді на перше питання студенти повинні підкреслити, що цінність інформації не може бути однаково високою для усіх ЗМІ (хоча в ідеалі, безумовно, це бажано). Тому PR-фахівці повинні враховувати при передачі тих чи інших відомостей до друкованих ЗМІ профіль видання, його професійну спрямованість і специфіку постійно публікованих матеріалів. Отже один факт, але безліч аспектів, які варто вміти визначити. Як приклад, студенти повинні проаналізувати будь-яку подію, яка висвітлюється в інтересах PR-суб’єкта в ЗМІ різної змістовної орієнтації.

( Друге питання передбачає загальну характеристику інформаційного приводу. Перш за все, необхідно усвідомити, що власне являє собою цей феномен. Тож, інформаційний привід – це подія соціально значущого характеру, яка ініціюється суб’єктом PR задля внесення інформації у його комунікаційне середовище. На думку М. Кошелюка, інформаційний привід є символічним вчинком, в якому прямо або приховано бере участь суб’єкт PR (особа, компанія, організація) і цільова група, з якою цей суб’єкт вступає у взаємодію. Як відзначає російський автор, «інформаційний привід – це клітинка стосунків, які формуються між суб’єктом PR і громадськістю, які і є основними факторами події, що створюється». Студенти мають визначити основні параметри інформаційного приводу (склад учасників, взаємодія між учасниками в межах інформаційного приводу, хронотоп інформаційного приводу). Також обов’язково слід навести класифікацію інформаційних приводів, запропоновану М. Бочаровим. Так, інформаційні приводи поділяються на «свої» (ініціюються самим суб’єктом PR) та «чужі» (до яких суб’єкт PR долучається). «Свій» інформаційний привід дозволяє суб’єкту PR заздалегідь спланувати більшість ймовірних змін у комунікаційному середовищі. «Чужі» приводи можуть стимулюватися іншими соціальними суб’єктами матеріально. В даному контексті студентам варто навести приклади «своїх» та «чужих» інформаційних приводів. Надалі потрібно представити й охарактеризувати такі типи приводів, як «циклічні», «нові» та «обов’язкові» та задля більшої переконливості теж навести приклади із сучасної практики паблік рілейшнз. Наприкінці відповіді студенти повинні акцентувати увагу на висновку, що основу інформаційного приводу завжди складає певна подія, яка закладає фундамент у формуванні взаємовідносин суб’єкта РR з цільовими групами громадськості, а значить й формування його паблісіті і комунікаційного середовища. 
( Відповідь на третє питання є продовженням розкриття попереднього питання, однак більш детально. В даному аспекті необхідно зосередитись на з’ясуванні технологій створення новин та роботи з новинами, тобто ньюсмейкінгу, що складає одну з основ паблік рілейшнз. Студенти мають зазначити, що сучасний ньюсмейкінг значно відрізняється від технологій десятирічної давнини, на цю ситуацію вплинули деякі фактори. Так, серед інших можна відзначити: збільшення щільності медійного простору і зростання конкуренції між суб’єктами РR за оволодіння увагою ЗМІ; диверсифікація природи ЗМІ; надлишок інформації та інформаційне перенавантаження; суб’єктивний фактор (останнє слово за редакторами, які вирішують, чи може надана PR-інформація вважатися новиною, чи ні). Наразі успішні практики PR відрізняються винахідливістю, креативністю, оригінальністю, високим рівнем організації подій, і саме такий характер дозволяє їх кваліфікувати не як повсякденні, а як такі, що заслуговують широкого висвітлення у ЗМІ. Студентам варто наголосити на тому, що подієва комунікація може розглядатися у двох формах: як «природні» події (які реально відбуваються в житті організації, фірми, компанії тощо, однак не усі вони можуть вважатися інструментом зв’язків з громадськістю) та «спеціальні» (які створюються для привертання уваги як представників груп цільової громадськості, так і ЗМІ, тобто механізм паблісіті в даному випадку працює більш результативно). Існує ціла низка ефективних прийомів ньюсмейкінгу. Отже, студенти мають перелічити провідні з них, які є найбільш уживаними і ефективними. Наприклад такі: 1) створення  прив’язки до новини дня або до святкової дати; 2)  прив’язка новини до дати, коли має статися подія, важлива для всього суспільства або значної його частини; до речі, цю подію і пов’язане з ним свято можна просто вигадати і це буде досить результативно у створенні паблісіті; 3) прийом, коли до події вигадується на додаток друга, іншого профілю, тобто пропонується подія на вибір; 4) прийом, коли в одній події знаходять різні складові, що розширить список зацікавлених новиною ЗМІ; 5) прийом, коли при подачі новини демонструються різні погляди до однієї і тієї ж проблеми, що значно більше привертає уваги цільової громадськості; 6) посилення новини за рахунок присутності впливових людей; 7) часто трапляється, що інформаційний привід присутній, але ясно проглядається особистий чи корпоративний інтерес, тому необхідно перетворити особисту проблему в суспільно значиму; так, можна оголосити про утворення громадського комітету на підтримку проекту, який викликав негативне ставлення уряду або інших органів управління, і у результаті проблема набуде суспільної значущості, а інформація буде опублікована в ЗМІ; 8) інтрига навколо події, особливо, якщо вона супроводжується появою чуток, і для з’ясування істини можна запропонувати прийти на прес-конференцію і отримати роз’яснення. Також слід звернути увагу на цілий список інформаційних приводів для ньюсмейкінгу, який розроблений в американській теорії PR і який надається в підручнику Кривоносова О., Фiлатової О., Шишкiної М. «Основы связей с общественностью» (С.157-158). Студентам необхідно ознайомитися з цим матеріалом і запропонувати свої ідеї щодо цього. В межах третього питання семінару необхідно також відзначити, що існують внутрішні і зовнішні джерела новин. Перші вказують на інформаційні приводи, що суб’єкт PR вже має у себе в наявності (управлінські документи, корпоративні видання, архівні матеріали, матеріали корпоративного сайту). Друга група – це матеріали, які треба знаходити і які стають підґрунтям для ідей ньюсмейкінгу (опитування і дослідження громадської думки, звіти, доповіді фінансових аналітиків, звіти урядових комісій, статистичні дані тощо). Студентам необхідно пояснити, як ті або інші джерела новин можна використати для формування інформаційного приводу. Загалом, будь-яка інформація може бути джерелом інформаційного приводу для суб’єкта PR, варто тільки з’ясувати, яким чином вона може стосуватися даного суб’єкта. І наостанок, студенти повинні розкрити сутність формування інформаційного потоку. Цей процес може відбуватися у різний спосіб (розсилка прес-релізів, організація події із запрошенням на неї ЗМІ, написання журналістами матеріалів на замовлення суб’єкта PR тощо), і в цьому контексті інформаційний привід можна «розтягувати» або «робити нарізку» у такий алгоритм: анонс новини – виклад новини – додаткові подробиці – проміжні підсумки – остаточні підсумки. Крім того, необхідно зауважити, що новини мають свою вагу і бувають новини першого порядку і звичайні новини.  Основна вага новини формується за рахунок її змісту. Але шляхом використання низки спеціальних прийомів можна додати до первісної і додаткову вагу. Тож у підсумку відповіді студентам потрібно надати характеристику цих прийомів і пояснити, як вони впливають на ефективність формування інформаційного потоку.

( Відповідь на четверте питання вимагає від студентів з’ясування механізмів управління інформацією, в основі яких є активне виробництво інформаційних потоків, можливо навіть монополізація інформації суб’єкта PR про себе, інтенсифікація інформаційного простору, намагання його максимально заповнити інформацією задля того, щоб мінімізувати домисли і викривлення. З цього приводу студентам необхідно наголосити на тому, що PR-інформація є сегментованою, а звідси одним з способів управління інформацією є сегментування інформаційного потоку, який передбачає селекцію інформації та перестановку фактів. Загалом, усі прийоми сегментування інформації спрямовані на її оптимізацію. Наприклад, серед результатів опитувань надаються лише ті, які відображують лише оптимізовані дані; замовчується неоптимізована інформація; залучення авторитетного джерела інформації (експерта, аналітика тощо) для ЗМІ, яке демонструє негативне ставлення для даного суб’єкта PR. Іншим важливим інструментом управління інформацією є пріоритетне постачання інформації та інформаційне партнерство. Студентам варто пояснити сутність цих процесів. Особливої уваги в межах четвертого питання семінару вимагає розкриття такої вкрай важливої процедури формування і структурування інформації як спін-докторинг або спін-майстер (від англ. spin  – кружляння). В найзагальнішому вигляді він являє собою процес зміни напряму інформації, інформаційного потоку, надання власного бачення інформації (менеджмент новин). З теоретичної точки зору спін-докторинг – це представлення подій для груп цільової громадськості в оптимізованому вигляді, корекція інформаційних привидів у кризових ситуаціях. Основним завданням спін-доктора є зміна сприйняття події цільовою громадськістю, зміна очікувань того, що може відбутися. На відміну від журналіста, який спрямовує інформацію масовій аудиторії, спін-майстер працює з інтерпретацією інформації, яку спрямовує журналісту. Студентам необхідно проаналізувати п’ять типів використання спіну: до-спін, пост-спін, торнадо-спін, контроль кризи, зменшення збитків. Узагальнюючи, варто зазначити, що спін-доктор може загальмувати подію або прискорити її; не допустити усієї інформації або зробити акцент на важливості якогось аспекту; замінити існуючу подію новою або ж приєднати до іншої важливої події;  змістити акценти або використати коментарі. Тобто, спін-майстер є справжнім «чарівником» в роботі з інформацією, оскільки може перетворити PR-катастрофу у масштабне позитивне паблісіті. Насамкінець останнього питання семінару студентам пропонується навести приклади використання технологій спін-докторингу в сучасних практиках паблік рілейшнз на основі заздалегідь підготованого матеріалу зі ЗМІ.
( Теми рефератів

1. Поняття «новина» в різних комунікаційних сферах.

2. Сучасні технології ньюсмейкінгу.

3. Менеджмент спеціальних подій в практиці PR.

4. Управління інформацією в політичних PR.

5. Технології спін-докторингу в інформаційно-політичних комунікаціях.

Питання для самоконтролю

1. Поясніть зміст поняття «новина».

2. Яка існує різниця у розумінні новини з точки зору журналістики і паблік рілейшнз?
3. Назвіть основні ознаки новини.

4. Вкажіть основні фактори ускладнення сучасного ньюсмейкінгу.
5.  Як ви розумієте сутність процедури ньюсмейкінгу?
6. Розкрийте джерела інформаційних приводів?

7. Дайте визначення поняття «інформаційний привід».

8. Наведіть класифікацію інформаційних приводів.

9. Що являє собою інформаційний потік?
10. Перелічить прийоми формування інформаційного потоку.
11. Поясніть термін «вага новини».  

12. Яким чином можна збільшити вагу новини?

13. Які принципі закладені в основу управління інформацією?
14. Охарактеризуйте процедуру сегментування інформаційного потоку.

15. Що являє собою інформаційне партнерство як інструмент управління інформацією?
16. Дайте визначення поняття «спін-докторинг».
17. У чому полягають функції спін-майстра?
18. Розкрийте типологію технологій спін-докторингу.

Питання для дискусії

1. Чи є коректним твердженням, що громадська думка, її зміна та корекція в необхідному напрямі є об’єктом та підсумковим продуктом ньюсмейкінгу?
2. Як ви розумієте слова Вільяма Рендолфа Херста (1863-1951),  американського власника газет: «Новини – це те, що хтось десь не хоче, щоб ви надрукували. Все інше – це реклама»?

3. Чому, на вашу думку, виникає необхідність «розтягувати» інформаційний потік за певних умов? Коли це доречно робити?
4. Як би ви визначили професіограму спін-доктора?

5. Які приклади використання технологій спін-докторингу ви навели б, щоб довести їх ефективність в управлінні інформацією? 
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Семінарське заняття 4

Тема: Інформаційний PR. PR і ЗМІ
План

1. Забезпечення системи роботи з журналістами. Медіапланування.

2. Робота прес-служби. Роль прес-секретаря в діяльності організації і органів влади.

3. Проведення прес-конференції і брифінгу.

( Ключові поняття: медіарілейшнз, медіапланування, прес-служба, прес-секретар, прес-конференція, прес-реліз, брифінг
( Методичні рекомендації

( Основне завдання, що стоїть перед студентами при підготовці першого питання, – ознайомлення з системою роботи організації з журналістами. Доречно зауважити, що робота зі ЗМІ з самого початку оформлення паблік рілейшнз була провідним розділом PR. ЗМІ є обов’язковим сегментом своєї громадськості для будь-яких суб’єктів PR. Студентам варто усвідомити сутність медіарілейшнз як системи керованих ефективних взаємовідносин з засобами масової інформації. Метою медіарілейшнз є формування ефективних практик, що забезпечують оптимізацію взаємовідносин суб’єкта PR зі ЗМІ. Результатом ефективних взаємовідносини зі ЗМІ є оптимізація інформаційного середовища організації, ефективне паблісіті та приростання пабліцитного капіталу суб’єкта PR, позитивна громадська думка та тривалий позитивний імідж даної організації. Студентам необхідно розгорнуто представити усю сиcтему роботи зі ЗМІ, тобто медіарілейшнз. Насамперед, розпочати слід з вибору ЗМІ. В даному контексті потрібно зауважити на врахуванні орієнтації ЗМІ, їх регіоналізації, реальній аудиторії видання або каналу, його керівництві. Потім студенти повинні проаналізувати кожний з компонентів системи роботи зі ЗМІ, а саме: 1) наявність точно орієнтованої на PR-проект бази даних ЗМІ; 2) спланована на рік періодичність проведення прес-конференцій, брифінгів; 3) регулярне розсилання прес-релізів; 4) наявність договорів зі ЗМІ з приводу висвітлення діяльності організації; 5) моніторинг ЗМІ, відслідковування зворотного зв’язку; 6) створення інформаційних приводів для ЗМІ, які спричинять інтерес і будуть висвітлені; 7) правове забезпечення взаємовідносин зі ЗМІ; 8) підготовка виступів керівництва організації; 9) створення та обслуговування  сайту. Розкриваючи систему роботи зі ЗМІ, слід також визначити і охарактеризувати в загальному вигляді основні обов’язкові форми медіарілейшнз: регулярне інформування ЗМІ про діяльність суб’єкта PR через прес-релізи; заходи для журналістів (прес-конференції, брифінги, зустрічі, прес-тури, круглі столи, обіди); регулярне вивчення матеріалів, пов’язаних з діяльністю PR-суб’єкта; підготовка виступів директора; випуск корпоративних видань. Окремого вивчення потребує питання медіапланування, яке є актуалізованим в сучасному теоретичному дискурсі PR. Студентам варто зосередити увагу на характерних функціях медіапланування, оскільки воно дозволяє співвідносити, з одного боку, цілі і ресурси організації, а з іншого – можливості медіа в широкому сенсі і знайти найефективніший варіант розміщення інформації. Інакше кажучи, медіапланування надає знання того, скільки контактів зi споживачем інформації може забезпечити той чи інший ЗМІ. Медіапланування в PR охоплює частину загальної програми, пов’язаної з розміщенням інформації в ЗМК на платній основі. Для більш детального ознайомлення з проблемами медіапланування в паблік рілейшнз студентам необхідно скориcтатися підручником російських авторів Чумікова А. та Бочарова М. «Связи с общественностью: теория и практика», де вони пропонують свою методику медіапланувння для PR-матеріалів і реклами  (С.212-219). У підсумку відповіді на перше питання семінару, студенти мають проілюструвати ефективні медіарілейшнз, використовуючи задля цього приклади з сучасних періодичних видань, телевізійних випусків тощо. 
( Друге питання вимагає засвоєння сутності діяльності прес-служби як  основного підрозділу організації у роботі зі ЗМІ. Передусім, студентам визначити основні підходи до формування прес-служб: 1) в межах прес-служби створюється підрозділ з аналізу/моніторингу ЗМІ, підготовки оглядів, аналітичних записок тощо; 2) створення відділу оперативної роботи з журналістами, який забезпечує підготовку прес-релізів, інших повідомлень для ЗМІ; 3) створення відділу/сектору, який готує прес-конференції або брифінги; 4) створення групи/сектору, що працює з електронними ЗМІ; 5) створення підрозділу, який займається обслуговуванням сайту даної організації; 6) введення посади прес-секретаря організації або прес-секретаря першої особи (другий варіант частіше застосовується в органах влади), який, як правило, керує діяльністю прес-служби; іноді прес-секретар має окремий апарат фахівців у своєму управлінні, який готує спічрайтерські тексти, забезпечують його контакт з журналістами. Особливої уваги під час підготовки другого питання вимагає з’ясування статусу прес-служби, її структурного оформлення. Варто наголосити на тому, що висуваються досить високі вимоги до співробітників цього структурного підрозділу, оскільки вони прямо впливають на виконання місії організації та загальної стратегії розвитку. Прес-служба є провідним підрозділом, а прес-секретар займає посаду у найближчому оточенні керівника організації. Окремо слід  зупинитись на функціональних принципах роботи прес-служб органів влади: 1) інформування громадян про діяльність та рішення органів влади; 2) забезпечення відкритості діяльності органів влади; 3) сприяння реалізації законодавства; 4) аналіз та експертиза політичних процесів, моніторинг ЗМІ; 5) сприяння становленню інститутів громадянського суспільства. Студенти мають сфокусувати увагу на таку специфіку прес-служби виконавчих органів влади, як пропагандистська спрямованість у висвітленні діяльності органів влади та пріоритетна увага іміджу першої особи. До речі, саме ця обставина набуває найбільш яскравого вираження під час виборчих кампаній, що, безумовно, підсилює недовіру до влади загалом. Тому, в даному контексті, студентам варто поміркувати з приводу того, наскільки правомірно використання прес-служб, що існують на кошти бюджету, з метою просування іміджу окремих посадових осіб. Надалі, потрібно охарактеризувати функції прес-секретаря: 1) зовнішня – аналіз службової інформації і донесення її до ЗМІ; це, фактично, функція популяризації рішень влади, тут прес-секретар виступає спічрайтером, готує виступи першої особи на ТБ, прес-конференціях тощо; 2) охоронна – захист службової інформації; прес-секретар має, з одного боку, забезпечувати відкритість до спілкування влади, а з іншого – захищати від «витікання» внутрішньої, таємної інформації; 3) внутрішня – збір та аналіз інформації про висвітлення у ЗМІ діяльності органу влади, його керівника, підготовка оглядів преси. Для більш ґрунтовного розуміння особливостей роботи прес-служби та прес-секретаря студентам пропонується ознайомитись принаймні із сайтами виконавчих органів влади (міської/обласної адміністрації), проаналізувати, наскільки вони є інформативними, наскільки сприяють розвитку зворотного зв’язку з громадськістю тощо. Крім того, необхідно на конкретних прикладах проілюструвати діяльність прес-секретаря (використовуючи публікації друкованих ЗМІ, де фігурує прес-секретар певної організації, або його виступи на ТБ з конкретними посиланнями). В нагоді буде знайомство з книгами прес-секретаря Б. Єльцина Костикова В. «Роман с президентом. Записки пресс-секретаря», кремлівського оглядача Трегубової О. «Байки кремлевского диггера», в яких досить наочно, детально, а головне – зсередини – надається уявлення про роботу прес-служби (на прикладі прес-служби кремлівської влади).

( У підготовці третього питання варто спочатку визначити, чим відрізняються такі заходи, що організовуються для журналістів, як прес-конференція та брифінг. Так, прес-конференція – це зустріч з журналістами з приводу певної події або проблеми. Її мета – надати інформацію «з перших рук» та обговорити її з представниками ЗМІ. Прес-конференцію організовує і проводить будь-який PR-суб’єкт, в ній беруть участь перші особи організації і зазвичай прес-секретар. Прес-конференції завжди носять діалоговий характер. Брифінг – коротка зустріч журналістів з представниками суб’єкта PR, які наділені певною владою або будь-якими зобов’язаннями перед громадськістю. Приміром, брифінг проводять представники органів влади, громадських місій, які мають інформувати суспільство про певні події. Брифінг носить зазвичай монологовий характер (звіт або коротка доповідь), однак за бажанням  першої особи можуть бути поставлені і питання. Надалі студентам необхідно зосередитись на з’ясуванні особливостей підготовки, організації та проведення прес-конференції. Так, потрібно звернути увагу на періодичність проведення прес-конференцій, нюанси у визначенні приводу зустрічі з журналістами, формулюванні теми і мети. До речі, варто усвідомити схожість і водночас різницю у розумінні останніх вимог, оскільки привід – це в певному сенсі загальне представлення події (наприклад, святкування чвертьвікового ювілею компанії), a тема – акцентування на певних моментах приводу (приміром, фактори успіху  компанії на ринку певної продукції/послуг тощо). Мета ж має бути чітко вимірюваною, ні в якому разі її не слід формулювати як «проінформувати громадськість про ...». Наприклад, зміцнити авторитет компанії серед молоді, забезпечити відомість компанії за межами регіону, представити громадськості нове керівництво і т. ін. Саме залежно від мети і готується прес-конференція та запрошуються журналісти певних ЗМІ. Далі студенти мають розкрити схему підготовки прес-конференції, детально зупинившись на кожній з позицій: 1) вибір дня проведення прес-конференції; 2) запрошення журналістів; 3) вибір приміщення для проведення прес-конференції;  4) підготовка табличок основних запрошених ЗМІ; 5) підготовка прес-пакету. Особливо слід звернути увагу на визначення і розподіл ролей на прес-конференції. Так, веде її, як правило, прес-секретар або радник першої особи. А ньюсмейкер (спікер) відповідає на питання журналістів, саме він «дає» прес-конференцію, як правило це перша особа організації, однак може бути і кілька керівних спеціалістів. Тож, студентам потрібно визначити функції саме цих ключових персон на прес-конференції. Окремо варто обговорити питання регламенту цього заходу. У контексті даного питання студентам пропонується подивитись та уважно проаналізувати будь-яку прес-конференцію (бажано підкріпити свій аналіз відеоматеріалом оглянутого заходу з ТБ), зосередившись на технології проведення, підсумках, оцінці в ЗМІ, причинах повного/неповного висвітлення тощо. У підсумку, необхідно визначити чинники ефективності проведення прес-конференції. Для більш докладної підготовки третього питання семінару студентам рекомендується звернутися до колективної праці російських авторів «PR на 100%. Как стать хорошим менеджером по PR».
( Теми рефератів

1. Медіапланування в практиці паблік рілейшнз.

2. Взаємодія ЗМІ та органів державної влади в сучасних західних демократіях.
3. Досвід взаємодії ЗМІ і бізнесу в сучасних технологіях PR.

4. Організація роботи сучасної прес-служби.
5. Особливості професії журналіста і  прес-секретаря: порівняльний аналіз.

6. Особливості взаємодії ЗМІ і прес-служби.

7. Специфіка прес-служби в державних, комерційних і громадських структурах. 


Питання для самоконтролю

1. Що являє собою система роботи зі ЗМІ в паблік рілейшнз?

2. Дайте визначення поняття «медіарілейшнз».
3. Що є метою і базовим результатом медіарілейшнз?

4. Яку роль відіграє моніторинг ЗМІ в PR-комунікаціях організації?

5. Як створюються інформаційні приводи для ЗМІ?

6. Охарактеризуйте в загальному вигляді основні обов’язкові форми медіарілейшнз.

7. Визначте поняття «медіапланування».

8. Які основні функції медіапланування?

9. Що являє собою прес-служба в організації? Яка структура прес-служби в найбільш загальному варіанті?
10. Перелічіть основні підходи до формування прес-служби.
11. Назвіть основні принципи формування прес-служби в органах державної влади.

12. Порівняйте функції журналіста і прес-секретаря. Вкажіть на схожі і відмінні характеристики.

13. Дайте визначення понять «прес-конференція» і «брифінг». Чим відрізняються ці форми взаємодії зі ЗМІ?

14. Надайте коротку характеристику кожному з різновидів матеріалів для преси, які готує прес-служба (бекграундер, прес-реліз, медіа-кіт, авторські статті тощо) та наведіть відповідні приклади загальноукраїнського, регіонального або місцевого характеру.
15. Як визначається ефективність проведення прес-конференції?

16. Як розподіляються ролі на прес-конференції?

17. У чому полягають функції ньюсмейкера?

18. Які існують способи управління ходом прес-конференції?

19. Надайте схему підготовки до проведення прес-конференції.


Питання для дискусії

1. Чому налагодження взаємодії організації зі ЗМІ вважається творчим процесом?
2. У чому полягає правове забезпечення взаємовідносин PR-суб’єкта зі ЗМІ? Якою може бути тактика дій організації у відповідь на неправдиву інформацію? 

3. Які ключові завдання вирішує будь-яка практика медіарілейшнз незалежно від форми її реалізації?

4. Чи існують будь-які відмінності у структурі прес-служби виконавчих і законодавчих органів влади?
5. Як ви вважаєте, чи кожен журналіст може бути кваліфікованим прес-секретарем?

6. Чому одні прес-секретарі успішно працюють багато років, не змінюючи місце роботи, а інші не затримуються надовго і залишають посаду досить швидко?

7. Як ви вважаєте, чи є якась специфіка у проведенні прес-конференцій бізнес-структурами та політичними організаціями чи політиками?

( Література

1. Балабанов А.В. Занимательное медиапланирование. – М.: РИП-Холдинг, 2001. – 104с.
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Семінарське заняття 5

Тема: Копірайтинг і спічрайтинг
План

1. Поняття «копірайтинг», «спічрайтинг», «PR -текст».

2. Жанроутворення в письмових PR-комунікаціях. 

3. Типологія PR -текстів.

4. Спічрайтерський текст .

(  Ключові поняття: копірайтинг, спічрайтинг, PR -текст, медіатекст, жанр, жанроутворення, первинні тексти, комбіновані тексти, іміджева стаття, іміджеве інтерв’ю, кейс-сторі, ньюслеттер, байлайнер, факт-лист, прес-кіт, бекграундер, спічрайтерський текст
( Методичні рекомендації


( Проблемна ситуація, що стоїть перед студентами при підготовці першого питання, полягає у формуванні цілісного уявлення про технології створення вербальних письмових і усних носіїв PR-інформації – відповідних типів текстів. Такі технології в теорії і практиці зв’язків з громадськістю називаються копірайтингом і спічрайтингом. Зазвичай, вони розглядаються разом за такими ознаками: як специфічна PR-технологія, як різновид професійної PR-діяльності, як навчальна дисципліна. Передусім студентам належить провести чітку демаркацію між поняттями «копірайтинг» і «спічрайтинг», зосередившись на тому, що перше означає технологію складання текстів у сфері PR загалом, а також професійна діяльність по складанню текстів публічних комунікацій. Поняття ж спічрайтинг  означає технологію підготовки і складання PR-тексту, призначеного для усного виконання, а також консалтинг першої особи щодо її публічного виступу. І в першому, і в другому випадку продуктом цих типів PR-діяльності є PR-текст. Студентам слід надати широке тлумачення даної категорії паблік рілейшнз, сфокусувавши увагу на поясненні таких характеристик PR-тексту як вербального тексту: 1) функціонує в просторі публічних комунікацій; 2) ініційований базисним суб’єктом PR; 3) спрямований одній з груп цільової громадськості; 4) містить PR-інформацію; 5) розповсюджується під час  безпосереднього усного контакту з представниками групи цільової громадськості або через ЗМІ, через пряму поштову або особисту доставку; 6) має приховане або вигадане авторство. Оскільки на сьогодні не існує єдиного визначення дефініції «PR-текст», студенти мають відштовхуватися від класифікації текстів, що передбачає три аспекти: комунікативний, структурний, семіотичний. Разом з тим переважна більшість сучасних форм представлення PR-текстів являє собою перерахування різноманітних письмових форм, що використовуються PR-спеціалістами. В цьому контексті варто звернути увагу на той факт, що досить часто сюди включають і журналістські тексти. Тому необхідно порівняти функції журналіста і PR-фахівця, щоб більш ґрунтовно усвідомити жанрову своєрідність текстів. Отже, PR-тексти відрізняються: 1) обсягом і характером інформації, що передається; 2) рівнем оперативності і подієвості; 3) характером оформлення; 4) орієнтованістю на певну групу громадськості; 5) характером РR-діяльності; 6) каналом розповсюдження; 7) ступенем увиразнення особистісного начала. Автори монографії «PR на 100%. Как стать хорошим менеджером по PR» вирізняють й інші особливості PR-тексту, на які студентам необхідно звернути увагу, ознайомившись з відповідним розділом даної роботи. У підсумку відповіді на перше питання та з метою більш докладного опанування теоретичного матеріалу студентам потрібно представити приклади звичайного журналістського тексту та PR-тексту, підкріпивши свій аналіз наведенням відповідних аргументів.
( Підготовка другого питання актуалізує проблему вивчення понять «жанр» та «жанроутворення», які відпрацьовані в сучасній науці та, насамперед, в журналістиці. Тому спочатку необхідно визначити ці дефініції. Суттєве пізнавальне значення має з’ясування сутності жанру та формування їх системи в практиці паблік рілейшнз. Варто наголосити на тому, що жанрова система PR-текстів міцно взаємодіє з журналістською, асимілюється з нею, так само структурується та цілком залежить від ЗМІ як одного з найважливіших інструментів розповсюдження PR-інформації. Основним фактором розвитку системи жанрів PR-текстів є необхідність оптимізованого подання PR-інформації стосовно різних інформаційних приводів в різних сферах публічних комунікацій та для різних груп цільової громадськості. Як відзначають фахівці, сьогодні відбувається трансформація системи жанрів та асиміляція PR-жанрів в письмових PR-комунікаціях, що пояснюється, по-перше, дифузією жанрів в журналістиці; по-друге, свою роль відіграє і суб’єктивний фактор, оскільки копірайтерами часто працюють або журналісти, або спеціалісти без фахової освіти, порушуючи жанрові канони PR та не враховуючи ймовірність несприйняття PR-інформації цільовою громадськістю. Саме остання вимога є визначальною у виборі жанру PR-тексту. Отже, в цьому контексті студенти мають зосередити свою відповідь на жанроутворюючі фактори: 1) предмет відображення; 2) цілеустановка; 3) метод збору інформації; 4) функції PR-тексту; 5) стилістично-мовний фактор. Говорячи про предмет відображення, необхідно вказати ним можуть виступати подія, окрема персона, певна ситуація, які реалізуються в одній з сфер публічних комунікацій (економічної, політичної, культурно-духовної). На відміну від журналістського тексту предметом відображення в PR-тексті не буде процес як покрокова зміна соціального суб’єкта, що пов’язано зі специфікою відбору журналістом матеріалу (а в чому полягає ця специфіка, мають поміркувати студенти). Стосовно фактору цілеустановки, необхідно акцентувати таких фундаментальних цілях PR-тексту, як інформування та створення оптимального комунікаційного середовища базисного суб’єкта PR, які досягаються передусім через опис предмету або встановлення причинно-наслідкових зв’язків. PR- текст завжди надає оптимізовану оцінку його предмета відображення, хоча оцінка не може бути завжди позитивною (чому – на це питання повинні відповісти студенти). Серед периферійних цілей можуть бути прогноз розвитку предмета відображення та формулювання програми дій. Методи збору інформації під час підготовки PR-тексту дуже схожі з журналістськими (спостереження, експеримент, інтерв’ю), однак автор PR-тексту фіксує в ньому не саму подію, її значущість взагалі, а факти, найбільш важливі для формування/підтримки пабліцитного капіталу певного базисного суб’єкта. Студенти мають охарактеризувати більш докладно вище вказані методи збору інформації. Також вони повинні відзначити, що в журналістиці застосовуються методи прогнозування та біографічний. Позаяк для PR-тексту метод прогнозування не є провідним, оскільки даний тип тексту не вирішує завдання соціального прогнозу, прогнозується лише реакція цільової громадськості. Біографічний же метод може використовуватися для розробки відповідного  PR-тексту – біографії (першої або іншої посадової особи організації) – з метою позитивного позиціювання базисного суб’єкта PR. Розмірковуючи про функціональну спрямованість PR-тексту, слід наголосити на тому, що він відображує основні функції власне паблік рілейшнз: гносеологічні (PR як явище, яке відображує природну і соціальну реальність та об’єкти ідеальної природи) та соціологічні (пов’язані зі способами включення об’єкта, що вивчається, в соціальну систему). Серед перших найбільш важливі пізнавальна функція (PR-текст є джерелом, засобом та способом соціального пізнання) та функція конструювання публічного дискурсу (виробництво та трансформація існуючого уявлення цільової групи громадськості про PR-суб’єкта). Серед соціологічних функцій необхідно відзначити інформаційну, засобом якої відбувається цілеспрямоване інформування певних цільових груп громадськості в процесі PR-комунікації. Студенти повинні представити і неосновні функції PR-тексту: аксіологічна (функція оцінки), фатична (підтримування комунікативних зв’язків), естетична (створення певного художнього ефекту), експресивна (емоційно-оцінювальне відношення автора) та інші. Загалом, для кожного з жанрів PR-текстів є свій набір функцій. Врешті, стилістично-мовний фактор пов’язаний зі ступенем увиразнення особистісного ставлення автора до змісту самого тексту та особливостями його структурного композиціонування (антикульмінаційна, пірамідальна, кульмінаційна моделі тощо). Готуючи відповідь на друге питання семінару, студенти мусять підтвердити прикладами (з друкованих ЗМІ) функціональну спрямованість PR-текстів відповідно до вищевизначених факторів.

( Підготовка третього питання передбачає з’ясування класифікації і жанрової типології PR-текстів. Класифікація – це система розподілу будь-яких понять (об’єктів тощо) за певними ознаками. Отже, виокремлюються такі ознаки, як сфера паблік рілейшнз (політична, економічна, соціокультурна), цільова аудиторія (зовнішня, внутрішня громадськість, окремо ЗМІ), спосіб розповсюдження (через ЗМІ, особиста або пряма поштова доставка). Типологія передбачає розчленування систем об’єктів і їх угрупування за допомогою узагальненої моделі (типу). Жанрова типологія PR-текстів являє собою поділ на базисні і суміжні тексти. Студенти повинні зрозуміти критерій такого бінарного членування – повнота/неповнота увиразнення ознак PR-тексту. Базисними є ті жанрові різновиди PR -текстів, які цілком відповідають ознакам, а суміжні – ті, що мають недостатньо або приховано виражені ознаки PR-тексту (неповнота функцій, неповнота увиразнення ознаки пабліцитності). Студенти повинні надати визначення суміжних PR-текстів – це слоган, резюме, прес-ревю. Базисні PR-тексти поділяються за характеристикою первинний / опосередкований характер тексту на дві групи: первинні (прості і комбіновані) та медіатексти. Прості представлені такими групами: оперативно-новинні, дослідницько-новинні, фактологічні, дослідницькі, образно-новинні. PR-медіатексти ініціюються базисним суб’єктом PR, готуються співробітниками PR-структури або журналістами і розповсюджуються виключно через друковані ЗМІ. До них відносяться іміджева стаття, іміджеве інтерв’ю, кейс-сторі. Комбіновані PR-тексти – це сукупність представлених цільовій громадськості у вигляді зібраних разом механічно (прес-кіт) або поліграфічно (буклет, проспект, брошура, корпоративні видання) простих первинних текстів, що об’єднані загальною тематикою (новинним приводом). Студенти мусять в загальному вигляді охарактеризувати кожну з цих жанрових груп, а також надати коротку характеристику кожному з жанрових типів. Як і при підготовці першого та другого питання, студентам необхідно підібрати (за можливістю) приклади для кожного з вказаних жанрових типів PR-текстів. Продемонструвати сфери застосування їх. Також оцінити, наскільки зібрані примірники відповідають канонічним ознакам кожного з типів PR-текстів.

( У четвертому питанні необхідно зосередитись на аналізі спічрайтерського тексту та його характеристиках. Як правило, спічрайтерський текст готується прес-секретарем для усного виступу першої особи. Усний виступ є одним з найпереконливіших засобів комунікації, передбачає безпосередній контакт з аудиторією, демонструє відкритість організації. Студенти мають визначити основні цілі публічного виступу (передусім це інформування, переконання та вплив). Залежно від цілеустановки спічрайтерські тексти (публічні виступи) поділяються на такі різновиди: 1) інформаційна промова (доповідь, звіт); 2) переконуюча промова; 3) спеціальна промова (протокольна, траурна, торжественна, неформальна). Відповідно студентам варто охарактеризувати кожну з них. Надалі доцільно сконцентрувати увагу на схемі роботи над усним публічним виступом: 1) підготовка; 2) інтерв’ювання; 3) дослідження; 4) написання промови та її організація. Варто розповісти, в чому полягає зміст роботи на кожному з цих етапів. Так, говорячи про підготовку, студенти повинні наголосити на вимогах до спічрайтера, який мусить відповісти на питання: Хто? Що? Де? Коли? Навіщо? Тобто, хто буде промовляти, його особистісні якості, яка буде аудиторія, її кількісні і якісні характеристики та ступінь підготовленості до отримання певної інформації, якою повинна бути тема виступу, де має відбутися промова і за яких умов, у який час, яка мета виступу. Другий етап передбачає проведення інтерв’ю зі спікером задля вирішення таких завдань: визначення мети промови, основних смислових акцентів, обсяг промови та терміни представлення готового тексту. Дослідження має на увазі розробку теми; спічрайтер має попрацювати з джерелами і відпрацювати зібраний матеріал. Заключний етап – написання тексту. Продовжуючи відповідь, студенти повинні також охарактеризувати структуру спічрайтерського тексту, яка зазвичай складається з 3-х частин: 1) вступ, який має привабити увагу слухачів, допомогти встановити емоційний контакт з ними; 2) основна частина, де надається головна теза, ідея виступу; 3) заключна – одна з найважливіших частин, оскільки більше за інших запам’ятовується, тому має бути досить ефектною. Крім того, студентам належить звернути увагу на різні засоби активної діалогізації виступу задля досягнення його результативності та позитивного сприйняття. Наостанок необхідно зупинитись на питанні організації усного публічного виступу: підготовка до промови та власне сам виступ. В даному контексті можна окремо акцентувати увагу на інтонаційних засобах промови, специфічних особливостях виконання виступу, принципax управління інтересом та увагою аудиторії, невербальній комунікації тощо. Для більш ґрунтовного засвоєння матеріалу щодо останнього питання семінару доречно спробувати свої можливості у підготовці спічрайтерського тексту – скласти промову для посадової (першої) особи бізнес-структури, політичного діяча тощо з урахуванням усіх вимог до таких PR-текстів.
( Теми рефератів

1. Жанроутворення у письмових PR-комунікаціях.

2. Типологія PR-текстів.
3. Особливості створення ефективних PR-текстів. 

4. Ораторське мистецтво в публічних PR-комунікаціях.

5. Спічрайтинг в політичних комунікаціях.

6. Витоки ораторського мистецтва.

7. Видатні спічрайтери.

8. Правила написання ефективних публічних промов.


Питання для самоконтролю

1. Визначте поняття «копірайтинг» та «спічрайтинг».

2. За якими ознаками копірайтинг і спічрайтинг можуть розглядатися разом?

3. Дайте визначення поняття «PR-текст».
4. Назвіть базові ознаки PR-тексту.
5. Чим відрізняється журналістський текст від PR-тексту?
6. Назвіть основні жанроутворюючі ознаки PR-тексту.
7. Що являє собою предмет відображення PR-тексту?

8. Опишіть методи збору інформації при підготовці PR-тексту.
9. Які основні цілі має PR-текст?
10. На які периферійні цілі спрямований PR -текст?
11. Перелічіть основні функції PR-тексту.
12. Які неосновні функції виконує PR-текст?
13. Наведіть класифікацію PR-текстів.

14. У чому полягає відмінність базисних PR-текстів від суміжних?

15. На які групи поділяються прості первинні жанри PR-текстів?

16. Надайте характеристику оперативно-новинного і дослідницько-новинного жанрів. Назвіть приклади PR-текстів щодо кожного з них.
17. Чим пояснюються особливості дослідницького жанру?
18. Розкрийте сутність фактологічного і образно-новинного жанрів.

19. Надайте загальну характеристику комбінованих і суміжних жанрів PR-тексту.

20. Що являють собою PR-медіатексти?

21. Яку мету переслідує публічна промова?

22. Надайте характеристику основним різновидам спічрайтерського тексту.

23. Наведіть схему підготовки спічрайтерського тексту.
24. Опишіть структуру спічрайтерського тексту.

25. Назвіть особливості організації публічної промови.

Питання для дискусії

1. В американській журналістиці використовується спеціальний Fog Index: Fi = (Nws + Nwt)х0,4, де Nws – середнє число слів у реченні тексту (промови, статті, повідомлення), Nwt – середнє число слів довжиною у три і більше складів, що приходяться на одне речення тексту. Вважається, що чим менше Fi, тим більше читабельний текст. Яке правило підготовки текстів публічних промов враховує Fog Index?

2. Чи можна гармонізувати відносини між політичною елітою та суспільством на сучасному етапі реформування політичної системи України шляхом більш активного використання технологій копірайтингу? Наскільки це буде ефективно?
3. Як ви вважаєте, які стилістико-лінгвістичні особливості мають бути притаманні публічному виступу промовця, щоб встановити міцний контакт з аудиторією? Як в даному контексті взаємодіють елементи вербальної і невербальної комунікації?

4. На вашу думку, чи існує ефект маніпуляції під час використання певних технологій копірайтингу і спічрайтингу? Відповідь аргументуйте.
( Практична робота

(за узгодженням зі студентами)

1. Аналіз промов політичних діячів із переглядом відеозаписів.

2. Аналіз інтерв’ю відомих публічних осіб бізнес-сфери, громадських лідерів, політичних діячів.

3. Написати текст промови для першої особи бізнес-структури, політичного діяча, кандидата в депутати в законодавчі органи місцевої/обласної/загальнодержавної влади (на вибір) за тематикою на свій розсуд та представити групі. Зробити самоаналіз спічрайтерського тексту. Інші студенти групи мають надати свою оцінку з точки зору відповідності канонічним вимогам написання промови, ефективності змістовної складової, врахування особливостей цільової аудиторії та можливостей встановлення з нею ефективного емоційного контакту та зворотного зв’язку. 
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Семінарське заняття 6
Тема: Іміджмейкінг і репутаційний менеджмент

План

1. Імідж як ключове поняття PR. Персональний і корпоративний імідж.

2. Репутація організації. Ділова репутація.

3. Репутаційний менеджмент.

( Ключові поняття: імідж політика, персональний імідж, корпоративний імідж, репутація, репутація організації, ділова репутація, репутаційний менеджмент
( Методичні рекомендації

( Підготовка відповіді на перше питання семінару спрямована на вивчення базової категорії паблік рілейшнз – іміджу. Імідж виступає не просто як якась мисленнєва, номінальна модель, а це є певний феномен, що має в собі конструктивно-творчі засади. Передусім студентам варто операціоналізувати дане поняття, з’ясувати його етимологію, відмінності у використанні дефініцій «імідж» та «образ», що є перекладом першої з англійської. На відміну від «образу», який виникає мимоволі, «імідж» конструюється спеціально і цілеспрямовано. Слід зробити акцент на тому, що, з одного боку, якщо під іміджем розуміти дещо концептуально розроблене та спеціально вибудуване, імідж відсутній у більшості організацій. Але з іншого боку, якщо тлумачити імідж як сукупність суб’єктивних вражень від спілкування з організацією, – він є в усіх організаціях та особистостей, проте не усі знають, який їх реальний імідж. Головною функцією іміджу є формування позитивного ставлення до певного соціального суб’єкта. Позитивний імідж сприяє підвищенню авторитету, впливу свого носія. Саме на це і має бути спрямована PR-діяльність. Студентам доречно акцентувати увагу на загальних характеристиках іміджу, серед яких такі: 1) він є ідеальним, що виникає у свідомості людей, не підлягає прямому вимірянню, оцінити його можливо лише через комунікації та діяльність; 2) має бути цілісним і несуперечливим; 3) є нестійким, його варто завжди підкріпляти та зміцнювати через реалізацію певних заходів; 4) має бути в певному сенсі реалістичним (незважаючи на суб’єктивність), в іншому випадку за умов вихваляння він буде викликати недовіру і тільки нашкодить організації; 5) імідж має бути прагматичним і слугувати вирішенню певного спектру завдань; 6) повинен бути динамічною, а не статичною конструкцією, інакше призведе до припинення життєвого циклу свого носія; 7) має викликати сильну емоційну реакцію. З точки зору паблік рілейшнз слід розуміти імідж як цілеспрямовано створений образ суб’єкта PR, який увиразнює певні ціннісні характеристики, має соціальну значущість, покликаний надати емоційно-психологічний вплив на певну цільову групу громадськості. Оскільки носієм іміджу можуть виступати дві основних категорії соціальних суб’єктів – окрема особистість та організація – то варто розглянути два різновиди іміджу – персональний та корпоративний. З’ясовуючи перший тип, корисно звернути увагу на складові персонального іміджу, запропоновані О. Панасюком (габітарний, вербальний, кінетичний, середовищний, уречевлений). Щодо корпоративного іміджу, студентам необхідно визначити поняття «корпорація», завдання корпоративного іміджу, його складові (описова як образ організації та оцінювальна як емоційно-ціннісне відношення до організації). Крім того, доцільно представити структуру корпоративного іміджу, до якої входять: 1) імідж товару (послуги); 2) імідж споживачів товару (послуги); 3) внутрішній імідж організації; 4) імідж засновника; 5) імідж персоналу; 6) візуальний імідж; 7) соціальний імідж; 8) бізнес-імідж.  У спеціальній літературі існує багато концептуальних підходів до осмислення категорії іміджу. Для PR важливі ті, що мають технологічну орієнтованість. Таким чином, студентам необхідно зосередитися на розгляді таких типах іміджу як: 1) реальний; 2) дзеркальний; 3) шуканий (рос. искомый). Доцільно вказати на їх відмінностях. Так, реальний імідж – це сукупність вражень, які сформувались у громадськості про організацію або особистість. Дзеркальний – певний образ, що існує у свідомості самого носія іміджу; досить часто він є перебільшеним. Шуканий – це продуманий, сконструйований, бажаний образ організації або особистості, що є продуктом професійної розробки. Студенти повинні пояснити ланцюжок технологічної роботи з іміджом, вказати, що являє собою робота над іміджом, у чому полягає сутність розробки проекту просування іміджу організації або окремої особистості. Також належить представити систему просування іміджу, яка складається з таких компонентів: 1) створення фірмового стилю; 2) реклама; 3) дайрект-мейл; 4) РR-акції; 5) робота зі ЗМІ; 6) сейлз промоушн; 7) робота з персоналом. Звідси цілком доречно скласти план роботи по просуванню іміджу, який студенти повинні продемонструвати у підсумку відповіді на перше питання семінару.

( Перш, ніж розкривати друге питання щодо характеристики репутації, потрібно зауважити, що досить часто помилково співвідносять поняття «імідж» та «репутація» за аналогією «форма» та «зміст». Як зауважує Г. Татаринова, імідж дійсно передбачає наявність візуальних факторів ідентифікації (фірмовий стиль), тобто зовнішньої сторони образу компанії. Гарна репутація може бути у компанії, яка не має фірмового стилю. Однак при цьому імідж – передусім певний зміст, «упакований» в адекватну форму. Репутація більш усталена думка про компанію; вона містить більше оцінювальних моментів про недоліки і заслуги суб’єкта PR. Імідж же є більш емоційною сукупністю вражень, ніж раціональною. На відміну від іміджу репутацію неможливо просто «створити»; вона заробляється. До речі, саме репутацію як більш складне утворення PR-технологи вважають кінцевою метою своєї діяльності. Тож еволюція цих категорій може бути представлена таким чином: бренд – імідж – репутація. Студентам варто надати визначення дефініції репутації організації (корпоративна репутація), які розроблені в спеціальній літературі. Слід також акцентувати увагу і на менш розробленому понятті – «ділова репутація» організації. Ця категорія є доволі вживаною, проте єдиного трактування ще не отримала. Тому можна за базове тлумачення брати визначення ділової репутації, надане рос. спеціалістами: це різниця між купівельною ціною організації (як надбаного майнового комплексу загалом) та вартістю усіх її активів за бухгалтерським обліком. Отже, позитивна репутація є частиною ринкової вартості компанії і формується засобом уявлення про неї як про суб’єкта економічної діяльності в конкретних економічних умовах. Студентам необхідно представити різні методи оцінки репутації. Передусім це якісні і кількісні. До першої групи відносяться метод соціологічних опитувань та експертний. Якісні методи не передбачають точної оцінки репутації, вони фіксують її зміни в гіршому або кращому напрямку. Говорячи про соціологічні опитування, студентам доцільно вказати, коли їх доречно використовувати, які завдання вони вирішують тощо. Стосовно експертного підходу у якісній оцінці репутації, слід зосередитись на використанні таких його підвидів, як рейтинговий та рекомендований. Студентам належить наголосити на особливостях кожного з них, недоліках і перевагах, зауважити, що рейтингова оцінка зазвичай складається незалежними організаціями і є досить вшанованою громадськістю. В цьому сенсі потрібно визначити параметри, за якими складаються подібні рейтинги. За приклад можна брати інформацію з різноманітних економічних звітів (приміром з журналу «Експерт»), що є  в онлайн-доступі. Рекомендований підвид експертного опитування полягає в обговоренні репутації фірми експертами різних компаній зі зв’язків з громадськістю та в порадах щодо її зміни. Основна відмінність від попереднього (рейтингового) методу полягає у відсутності порівняння компанії, що вивчається, з іншими учасниками ринку. Як правило, результатом цього методу є ґрунтовна аналітична довідка описового характеру. В даному випадку студенти теж мають підкріпити свою відповідь конкретними прикладами, визначити параметри, за якими складається ця довідка. Надалі слід охарактеризувати кількісний підхід оцінки ділової репутації, де вказати на такі методи: метод збиткових прибутків на основі технологій компаній Brand Finance та Interbrand (ґрунтуються на визначенні репутації як бренду, який допомагає компанії вилучати більше прибутку порівняно з ситуацією, якщо б вона продавала небрендований товар); т.зв. офіційний (базується на визначеннях ділової репутації  положень бухгалтерського обліку); міжнародний бухгалтерський за міжнародними стандартами фінансової звітності (МСФЗ). Перший з вищеназваних методів слід більш детально розглянути. Два останніх мають суттєвий недолік, оскільки визначити за ними репутацію можна лише після продажу фірми, позаяк варто хоча б в загальних рисах мати уявлення про них. Підсумовуючи відповідь, студентам варто наголосити, що наразі в цілому методи оцінки репутації у вітчизняній практиці застосовуються не досить широко. Тим не менш ефективність їх впровадження не підлягає сумніву. З цього приводу студенти і мають представити свої міркування, довести необхідність їх більш активного використання.

( У третьому питанні необхідно розкрити проблему репутаційного менеджменту в сучасних ринкових умовах. Оскільки репутація є в певному сенсі комерційним товаром, однією з форм капіталу, тої цілком можливо конвертувати в інші форми капіталу (як відзначає М. Кошелюк). Враховуючи саме той факт, що ділова репутація являє собою одну з складових активу компанії, неї можна управляти. І не тільки можна, але й потрібно. Адже в кінцевому рахунку це визначає успішність та процвітання компанії, суспільну довіру до її діяльності. В межах третього питання семінару доречним буде розкриття поняття «управління» та його адаптоване визначення разом з поняттям «репутація». Діяльність щодо вибудовування і підтримки репутації є функцією репутаційного менеджменту (RM – Reputation Management). Необхідно спромогтися демаркувати поняття «управління репутацією» та «репутаційний менеджмент», вказавши більшу вузькість останнього, оскільки воно глибше увиразнює репутаційний напрямок в діяльності РR-спеціаліста. Зазвичай RM розглядають як проведення заходів, спрямованих на формування і підтримку доброзичливого ставлення громадськості до організації. Студенти мають пояснити одну з найважливіших властивостей RM – його стратегічність. В даному контексті варто операціоналізувати поняття «стратегія компанії», визначити чинники стратегічної діяльності компанії та ті фактори, що детермінують її пролонговану успішну перспективність та конкурентоздатність. Корисним буде з’ясування певної еволюції у розумінні стратегічної спрямованості діяльності компанії з огляду розвитку ринку в напрямку глобалізації. Тобто, представити трансформацію концептів «конкурентні переваги», «стратегічний потенціал» компанії від матеріальних параметрів до нематеріальних, від очевидних активів ( на кшталт якості товару) до більш високого ґатунку – репутаційних. Надалі необхідно пояснити, в чому ж полягає процес RM, на що мають бути спрямовані заходи, що складають систему репутаційного менеджменту (наприклад, на роботу з клієнтами, на визначення політики компанії, на позиціювання компанії на ринку, на турботу про співробітників, на підвищення престижу роботи в компанії, на активне інформування її досягнень тощо). Таким чином, RM охоплює усі сторони діяльності організації, що загалом уможливлює надання реальної оцінки стану справ компанії. Доречним вказати, що для кожної окремої компанії існує свій набір найбільш інформативних та вичерпних елементів репутації. Це твердження студентам необхідно пояснити і аргументовано довести. Продовжуючи логіку своєї відповіді, потрібно зупинитись на з’ясуванні принципів, що складають основу формування позитивної репутації бізнес-суб’єктів. Крім того, належить визначити і фактори RM: 1) широка інформаційна відкритість; 2) постійний діалог з корпоративною аудиторією; 3) зворотний зв’язок. Далі варто зосередитись на розгляді трьох основних напрямків роботи над репутацією: 1) побудова та/або формування репутації (складається з 4-х етапів, які належить визначити і розкрити); 2) підтримка репутації; 3) захист репутації. Слід наголосити, що зазвичай робота проводиться за всіма трьома напрямами паралельно, і провідним є саме перший напрямок. У підсумку відповіді на третє питання семінару студенти повинні назвати ті чинники, що сприяють актуалізації в сучасному світі технологій RM у збагаченні соціального і матеріального капіталу компаній.

( Теми рефератів

1. Соціологічний вимір ефективного сприйняття іміджу політика.

2. Громадська думка у формуванні іміджу організації.

3. Роль культурних традицій в технологіях імджмейкінгу.

4. Невербальні складові VIP-іміджу.

5. Репутація організації як стратегічний результат PR-діяльності.

6. Методи оцінки ділової репутації.

7. Репутаційний менеджмент як чинник зміцнення пабліцитного капіталу компанії. 


Питання для самоконтролю

1. Визначте поняття «імідж».

2. Як ви розумієте відмінності у використанні понять «імідж» та «образ» з точки зору паблік рілейшнз?

3. У чому полягає головна функція іміджу?

4. Назвіть загальні характеристики іміджу.

5. Охарактеризуйте складові персонального іміджу.

6. Визначте поняття «корпорація».

7. Які компоненти складають структуру корпоративного іміджу?

8. Охарактеризуйте відмінності реального, дзеркального і шуканого різновидів іміджу.

9. Розкрийте систему просування іміджу.

10. Як співвідносяться поняття «імідж» і «репутація»?

11. У чому полягає відмінність репутації від іміджу?

12. Дайте визначення категорії «ділова репутація».

13. Які методи оцінки ділової репутації існують? За яким принципом їх можна поділити на якісні і кількісні?

14. Розкрийте сутність якісних методів оцінки репутації. У чому полягають їх недоліки і переваги?

15. Що являють собою кількісні методи оцінки ділової репутації? Які недоліки і переваги їм притаманні?

16. У чому полягає сутність репутаційного менеджменту? Як співвідносяться між собою поняття «управління репутацією» і RM?

17. Що є основним завданням RM?

18. Перелічіть основні складові процесу репутаційного менеджменту.

19. Назвіть базові принципи, що складають фундамент формування позитивної репутації.

20. Охарактеризуйте напрямки роботи над репутацією.


Питання для дискусії

1. Яким чином, на вашу думку, мають налагоджуватися взаємовідносини іміджмейкера та першої особи організації?

2. Як ви вважаєте, які фактори можуть нашкодити створенню і підтриманню позитивного іміджу його носія? Які превентивні заходи необхідно вживати щодо запобігання цієї небажаної ситуації?

3. Якби вас призначили іміджмейкером першої особи певної організації, з чого ви розпочали б свою діяльність? Які були б ваші подальші дії?

4. Наскільки важливими є невербальні характеристики персонального іміджу?

5. Як співвідносяться між собою імідж організації і її соціальна відповідальність?

6. Чи можна вважати, що для кожної окремої компанії існує свій набір найбільш інформативних та вичерпних елементів репутації?

7. Яких принципів мають дотримуватись PR-спеціалісти щодо формування позитивної репутації бізнес-суб’єктів?

8. Наскільки доречно стверджувати, що репутація є соціальним капіталом організації? Аргументуйте свою відповідь.

( Практична робота 

(за узгодженням зі студентами)

1. Проаналізувати імідж будь-якої бізнес-структури, громадського об’єднання, політичної партії.

2. На основі підібраного відеоряду з виступів, інтерв’ю і т. ін. представити характеристику іміджу конкретної бізнес-персони або політичного діяча. Оцінити ступінь позитивності його сприйняття цільовою аудиторією. Які б рекомендації ви могли б запропонувати щодо «перезавантаження» іміджу (у разі необхідності)?

3. На основі достатньої кількості фото проаналізувати невербальний імідж політика, визначити негативні і позитивні характеристики, супроводжуючи свої судження аргументацію з візуальної психодіагностики.
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Семінарське заняття 7
Тема: PR в політиці
План

1. Політичні PR і іміджмейкінг. Технології формування іміджу політика з точки зору психології PR. 
2. Політичний консалтинг та його роль в позиціюванні суб’єктів політики. 
3. PR-діяльність у виборчій кампанії. Брудні технології в політиці і «різнокольорові PR».

( Ключові поняття: політичні PR, семантичний простір політичної дійсності, символізація політичного простору, імідж політика, політичний консалтинг, брудні технології в політиці, різнокольорові PR
( Методичні рекомендації

( Дане семінарське заняття є логічним продовженням лекційного заняття, зміст якого сконцентрований на загальних особливостях політичних паблік рілейшнз, специфіці PR у виборчих кампаніях, у формуванні і просуванні іміджу держави. Семінарське ж заняття має на меті більш детальний  розгляд технологічних і психолого-комунікативних аспектів політичних PR під час виборчого процесу, іміджування політика, консалтингової складової зв’язків з громадськістю і т.ін. Отже, готуючи перше питання, студенти повинні міцно засвоїти, що PR безумовно міцно пов’язані з іміджмейкінгом, проте вони не зводяться до створення іміджу – ці два процеси лише взаємодоповнюють один одного. Іміджмейкінг – це процес створення певного «матеріалу», тоді як PR – це управління каналами розповсюдження таких «матеріалів». Студенти мають з’ясувати психологічні особливості політичного PR-впливу, які полягають передусім у відмові від прямого навіювання і переконання, у створенні такого контексту, за умов якого навіть нейтральне з першого погляду повідомлення буде мати необхідний смисл, причому психіка цільової аудиторії не зазнає сильного роздратування. Тому досить часто політичні PR наближаються до примітивної пропаганди. Хоча під час вирішення більш складних завдань технології політичних паблік рілейшнз застосовуються в більш замаскованому, витонченому форматі. В даному контексті студентам слід звернути увагу на такі більш складні інструменти вирішення важливих політичних завдань у формуванні іміджу політика чи у виборчих кампаніях як стимуляція і організація певного семантичного простору. Ці технології вимагають ґрунтовної підготовки PR-фахівців, є досить цікавими за своїм змістом і водночас дуже ефективними на практиці. Вони передбачають введення образу, імені політика, назви політичної організації у певний ряд образів, понять, символів тощо, які мають усталені значення. Це в певному сенсі семантичні PR-маніпуляції, PR-трансформації окремих понять. Студенти мають навести приклади подібних технологій, причому належить розглянути принаймні два варіанти: з одного боку, коли вони здійснюються свідомо і цілеспрямовано політиком та його командою, а з іншого – стихійно, коли аудиторія сама вибудовує семантичний простір, враховуючи певні меседжі політиків, надаючи нових конотацій тим смислам, що вже раніше були створені. Звідси студенти мають логічно підійти до іншого аспекту першого питання семінару – створення необхідних вигідних контекстів, маніпуляцій «порядком денним», «розкрутка» певних тем тощо, які загалом увиразнюють управління інформаційними потоками. Тут варто звернути увагу на технології символізації у формуванні іміджу політичного суб’єкта, які теж активно використовуються у створенні і трансформації семантичних просторів політичного життя. Доречно наголосити саме на символічному поясненні технологій політичних PR, яке є досить розповсюдженим. Мається на увазі, що певна подія, конкретне PR-повідомлення «намагаються» потрапити не просто в інформаційний простір, а й у віртуальний – символічний, що значно максимізує продуктивність PR-комунікації. Але для цього PR-технологи повинні якомога ефектніше, яскравіше представити чи то самого політичного суб’єкта, чи то політичну ситуацію, залежно від вирішуваного завдання. В цьому сенсі фахівці вважають, що PR (зокрема і в політиці) вирішують такі важливі завдання щодо поведінки людей: 1) примушують щось зробити, мотивуючи нову поведінку; 2) примушують щось не робити, підтримуючи існуючу позитивну поведінку; 3) узгодження дій людей з діями організації задля запобігання критики; 4) модифікація негативної поведінки. Ці твердження студентам необхідно прокоментувати і у підсумку висловити свою точку зору з цього приводу. Позаяк, слід пам’ятати, що самі по собі PR нічого не роблять, робить людина під впливом PR, в цьому і полягає психологічна сутність і практична цінність PR. 
( Друге питання семінару орієнтує студентів на ознайомлення з технологіями політичного консалтингу. Передусім слід засвоїти поняття «політичний консалтинг» як діяльність організаторів паблік рілейшнз, які спеціалізуються на створенні атмосфери довіри окремих індивідів, соціальних груп до органів державної влади, місцевого врядування, а також до політичних партій, політичних фракцій в представницьких органах влади, громадсько-політичних організацій та окремих політиків.  Політичне консультування передбачає проведення наукового аналізу ситуації в політичній і соціально-економічній сферах, відпрацювання програм дій владних і управлінських структур, політичних діячів, керівників політичних партій, їх структурних підрозділів, конкретних політиків, їх виборчих штабів. Така робота передбачає обов’язковість іміджмейкерської діяльності, формування психологічних характеристик лідера, навчання його навичкам ефективної комунікації, ораторському мистецтву, основним інструментам паблік рілейшнз. При підготовці відповіді на друге питання семінару слід звернути увагу на той факт, що політичний консалтинг має глибокі історичні корені. В цьому контексті доцільно в загальних рисах розглянути стародавні китайські «Стратагеми», «Слово Данила заточника», «Державець» Н.Макіавеллі та інші твори. Однак тільки у ХХ ст. політика медіатизується, набуває публічного характеру, політичний консалтинг позиціонує себе як особлива сфера політичних PR. Застосування технологій політичного консалтингу стає важливим компонентом політичного управління, вибудовування гармонійних відносин між владою і громадськістю, між політиками і виборцями. Тож, одним з провідних напрямів політичного консалтингу є вдале позиціювання, демонстрація об’єкта консультування таким чином, щоб сформувати сильну мотивацію вибору аудиторією саме цього об’єкта. До речі, в цьому полягає ключова відмінність РR від пропаганди, яка позиціонує об’єкт з точки зору того, хто говорить; паблік рілейшнз же орієнтований на того, хто слухає (хоча, зрозуміло, метою такого впливу буде задоволення інтересів того, хто говорить). З цього приводу студентам слід навести спектр різних технологій позиціювання політичного суб’єкта, підкріпити їх прикладами з реальної політичної історії. Приміром, можна охарактеризувати технології формування позитивних контекстів навколо як окремого політичного лідера, політичної організації, так і держави взагалі (звернутися до практик «вихваляння» в епоху СРСР, сучасного досвіду «просування» політичних суб’єктів різного рівня, позитивного позиціювання осіб-кандидатів на пост очільника держави або тих, хто вже є керівником країни і т.ін.), технології «ефекту ореолу» (дискредитація опонентів, приниження «фону» і звеличення «фігури» у диспозиції певних політичних персонажів). Окремого розгляду вимагає вивчення технології позиціювання «виокремлення з безлічі», сутність якої полягає у висвітленні певної якості політика таким чином, щоб уся безліч політиків поділилася на явно нерівні групи: даного політика та «усіх інших». Фактично позиціювання робить сама аудиторія після отримання необхідної інформації. Головне питання тут – вибір того параметру, який і дозволить аудиторії звернути свої симпатії в бік саме цього політика. В політичному консалтингу досить часто такий параметр просто вигадують, позаяк важливо, щоб він не був надто «штучним». Отже, студентам, як і в попередніх випадках, варто підібрати приклади з політичної практики (як вітчизняної, так і зарубіжної), які підтверджують ефективність цієї технології політичного консалтингу у позиціюванні суб’єктів політики різного ґатунку. Також, необхідно згадати і технології спін-докторингу (інформаційне «перекручування» подій), що розглядалися кілька занять тому. Спін-майстер як механізм управління новинами відіграє вкрай важливу роль в технології політичного консалтингу, хоча, слід зауважити, що сам термін на сьогодні ще не набув необхідної легітимності в сучасному політичному дискурсі. Проте практика використання спіну є досить активною та радше інтуїтивною, ніж цілеспрямованою. Студентам належить вивчити та презентувати досвід спін-докторингу з практик політичного консалтингу (буде доречно розглянути зразки західної, вітчизняної, російської політичної практики). В нагоді будуть відповідні розділи з навчальних посібників Д. Ольшанського та В. Пенькова «Политический консалтинг», Д. Ольшанського «Политический PR», на які слід звернути особливу увагу під час підготовки другого питання семінару. 
( Третє питання передбачає, з’ясування сутності PR-діяльності у виборчій кампанії та використання так званих «брудних технологій» і «різнокольорових PR» в політиці. Виборча кампанія є однією з найзначніших складових політичного процесу. Як будь-який політико-правовий процес, виборча кампанія є як певною діяльністю визначених законом суб’єктів щодо забезпечення народного волевиявлення, так і системою правових норм, що регулюють цю діяльність. Студенти повинні виходити з того, що виборча кампанія є складною багатоетапною і багатоплановою політичною подією з багатьма учасниками та їх інтересами. Потрібно визначити суб’єктів реалізації виборчої кампанії, зупинитися на тому, що зазвичай для проведення виборчих кампаній створюються тимчасові проектні органи всередині політичних організацій – виборчі штаби. Студенти мають відзначити особливе значення основоположних ресурсів виборчої кампанії: лідери політичної організації, власне політична організація (політична партія) як організаційно-правова форма участі суспільства у виборах, фінанси та зміст політичної організації. Цю групу ресурсів ще називають «блокуючими», оскільки видалення хоча б однієї з них з виборчої кампанії «блокує» реалізацію політичного проекту, а загалом їх наявність дозволяє залучити й усі інші необхідні ресурси для виборчої кампанії. Участь у виборчій кампанії в якості кандидата, боротьба за голоси виборців вимагають певних знань і навичок, володіння виборчими технологіями. Це сфера компетенції PR-спеціалістів. Відомий рос. політолог О. Соловйов під виборчими технологіями розуміє сукупність способів діяння на маси з метою впливу на їх електоральну поведінку і спонукання їх віддати свої голоси за певного кандидата. Зазвичай застосовувані технології поділяють на соціологічні, рекламні та PR-технології. На початковому етапі виборчої кампанії особлива увага приділяється першим прийомам у сегментуванні політичного ринку і виділенні адресних груп (1) які активно підтримують кандидата; 2) пасивно підтримують; 3) займають нейтральну позицію; 4) настроєні з недовірою; 5) настроєні рішуче проти). Безумовно, основна робота концентрується по відношенню до надійних груп. Тож, саме в цьому контексті і «запускаються в хід» PR-технології, що: 1) просувають насамперед імідж кандидата та його програми; 2)  критикують, викривають недоліки суперників; 3) захищають уразливі сторони свого кандидата. Опрацьовуючи теоретичні і практичні джерела, студентам обов’язково потрібно звернути увагу на відмінності між рекламними і PR-технологіями у виборчому процесі. До PR-технологій як правило відносять 1) створення виборчого штабу; 2) програмне забезпечення кандидата; 3) стратегічне планування; 4) покрокова робота з виборцями. Отже, необхідно надати в узагальненому вигляді характеристику кожного з елементів PR-супроводу виборчої кампанії. У підготовці третього питання семінару студентам потрібно опанувати відповідні розділи підручника Д. Ольшанського «Политический PR», де автором наданий цілий спектр іміджевих технологій у виборчому процесі, основні правила професійного підходу до стратегічних цілей і завдань іміджування, визначення значення іміджевої легенди, місце технологій перфомансу у виборчій кампанії, класифікація іміджів кандидатів-учасників передвиборчої гонки. З огляду на зазначене студентам варто вивчити принаймні досвід останніх виборів і спромогтися проаналізувати їх ефективність відповідно до застосованих PR-технологій. Також слід зосередитися і на проблемі взаємодії PR-спеціалістів зі ЗМІ щодо правильно організованого позиціювання, створення інформаційних привидів, використання за необхідністю технологій спін-докторингу. Особливу увагу при підготовці останнього питання семінару доцільно спрямувати на розгляд і вивчення так званих брудних технологій, які в широкому вжитку називають «чорним піаром». Передусім, варто з’ясувати сутність цього феномену, пояснити, чому використання останнього тлумачення є некоректним з точки зору канонічних засад паблік рілейшнз. Студенти повинні виявити причини і витоки появи самого словосполучення «чорний PR», різне розуміння його в західній політичній практиці і на пострадянському просторі. Російські автори Д. Ольшанський та В. Пеньков пропонують таке визначення т.зв. «чорного PR» або брудних технологій, яке є сенс взяти за вихідне у подальшому аналізі неетичних політичних PR: «це діяльність кандидатів щодо відсторонення конкурентів за передвиборною гонкою, за винятком фізичної ліквідації, оскільки це відноситься до компетенції карного права і за термінологією, що використовується у демократичних суспільствах, називається «безпредєлом»... В межах такої діяльності кандидат зі своєю командою використовує форми і методи, що виходять за межі діючих норм суспільної моралі, які балансують на грані карного або судового переслідування». Надалі студенти мають визначити й інші «кольорові» PR-технології, насамперед сірі, жовті, червоні. До кольорових PR фахівці звертаються тоді, коли «білий» (офіційний, гра за правилами) або недостатній, або з надлишком, або непопулярний та нудьгуватий. Буде дуже корисними наведення реальних прикладів використання «білих», «чорних» та кольорових паблік рілейшнз у політиці. Підсумовуючи свою відповідь, студентам варто надати практичні рекомендації протистояння і протидії неетичним PR.
( Теми рефератів

1. Психологічні особливості політичного іміджмейкінгу.

2. Технології формування символічного простору в політиці.

3. Професіограма політичного консультанта.
4. Технологічні аспекти політичного консалтингу.
5. Еволюція технологій політичного консалтингу.
6. Національні особливості політичного консультування.
7. Місце PR у виборчій кампанії.
8. Політик як унікальна пропозиція.
9. Технології формування політичного іміджу.
10.  Перфомансна комунікація і формування іміджу політика. 
11. Компромат в політиці та PR-методи боротьби з ним.
Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення поняття «політичний РR».

2. Проаналізуйте співвідношення понять «політичний РR», «політична пропаганда» та «політична реклама».

3. Як ви розумієте поняття «семантичний простір політичної дійсності»?
4. Які технології формування семантичного простору політики ви знаєте?
5. Поясніть сутність семантичних PR-маніпуляцій та PR-трансформацій окремих понять.
6. Розкрийте символічне пояснення технологій політичних PR.

7. Які важливі завдання вирішують PR щодо поведінки людей (зокрема і в політиці)?

8. Наведіть визначення поняття «політичний консалтинг».

9. Яку діяльність передбачає політичний консалтинг?
10. У чому полягає сутність технологій позиціювання політичного суб’єкта в контексті консалтингу?
11. Що являють собою технології формування позитивних контекстів? 

12. Як ви розумієте сутність технології «виокремлення з безлічі»?
13. Охарактеризуйте технології спін-докторингу, що застосовуються в політичному консалтингу.

14. У чому полягає специфіка PR у виборчих кампаніях?
15. Яка роль спеціальних подій у виборчих кампаніях?
16. Як ви розумієте сутність «брудних технологій» в виборчому процесі?

17. Визначте поняття «чорні PR» та «білі PR».

18. Що являють собою «різнокольорові PR»? Наведіть їх класифікацію. 

19. На чому засновані жовті PR і які канали його просування?

20. У яких випадках зазвичай використовують «кольорові PR»?

21. Які існують методи протидії «брудним технологіям» в політичній практиці?

Питання для дискусії

1. Е.Бернейз категорично виступав проти використання поняття «імідж» у професійному ужитку PR, вважаючи його недостатньо чітким і операціональним. Він писав у сер. 80-х років ХХ ст., що «слово імідж заставляє читача або слухача повірити, що РR має справу з натяками та ілюзіями. Це слово надає невірне уявлення про професію, яка має справу з чіткими фактами поведінки, позиціями і діями, не вимагає здатності оцінювати громадську думку і консультувати клієнта і  наймача, як змінитися, щоб досягти соціально визнаних ідей та інформувати, запевняти громадськість». Прокоментуйте це висловлення Е.Бернейза. Чи згодні ви з його позицією?
2. Як ви вважаєте, чи дійсно сфера політичних паблік рілейшнз радше пов’язана з віртуальною дійсністю, ніж з реальною?

3. Наведіть приклади найбільш успішних політичних проектів з використанням технологій формування семантичного простору? Які політичні проекти ви могли б кваліфікувати як провальні?
4. Чим, на вашу думку, пояснюються основні помилки в сучасних практиках іміджмейкінгу?
5. Обміркуйте причини неефективності та чинники ефективності технологій політичного спін-докторингу.
6. Уявіть, що вас запросили до органів обласної влади / штабу певної політичної партії у якості політичного консультанта. З чого ви почали б і які ваші подальші дії?
7. На вашу думку, яка природа «чорних PR»?
8. Чи можна перемогти на виборах без використання некоректних технологій?
( Практична робота 
(за узгодженням зі студентами)

1. Проаналізувати PR-кампанію будь-якої політичної партії.

2. Проаналізувати PR- активність окремого політика.

3. Проаналізувати технологічний аспект виборчої кампанії партії/політика (на вибір).

4. Вивчити результати останніх виборів (президентських чи до органів влади). Які РR-технології були найбільш продуктивними?

5. Проаналізувати причини програшу/перемоги певних політиків на останніх виборах.

6. Розробити PR-програму для політика, який йде на вибори до парламенту/обласної ради/місцевої ради (на вибір).

7. Розробити PR-концепцію для нової політичної партії. 

8. Написати пропагандистський текст для просування певної політичної партії.

9. Дібрати приклади використання технологій політичного спін-докторингу з сучасних ЗМІ (друкованих видань, відеосюжети з новинних випусків ТБ).
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ТЕСТИ ТА КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

Змістовий модуль 1. 
Public Relations: методологічні основи, суб’єкти і об’єкти РR-діяльності
1. Хто уперше вжив термін «паблік рілейшнз»: 
А) Томас Джефферсон; 


 

Б) Сем Блек; 





В) Теодор Рузвельт;

Г) Айві Лі.

2. Автор книги «Паблік рілейшнз, що це таке?»: 

А) Айві Лі; 


Б) Сем Блек; 


В) Теодор Рузвельт; 

Г) Е.Бернейз. 

3. Автор книги «Аналізуючи громадську думку», першої в історії праці з PR: 

А) Сем Блек; 

Б) Едвард Бернейз; 

В) Айві Лі;

Г) Ф.Буарі.

4. Перший теоретик, який усвідомив, що PR-діяльність необхідно будувати на науковій основі: 

А) Айві Лі;

Б) Сем Блек; 

В) Теодор Рузвельт; 

Г) Е. Бернейз.

5. Що таке ІПРА: 

А) назва першого агентства з PR; 

В) кодекс професійної поведінки спеціалістів з PR; 

Г) назва американської асоціації спеціалістів з PR;

Д) скорочена назва прес-агентства А.Лі.

6. Як співвідносяться поняття «реклама» та  «PR»:

А) вони несумісні;

Б) PR – різновид реклами;

В) PR – різновид менеджменту, часто використовує рекламу задля досягнення своїх цілей.

7. Співвіднесіть поняття «менеджмент» та «PR»:

А) різні, несумісні поняття;

Б) PR – різновид менеджменту;

В) це практично те ж саме.

8. Як співвідносяться поняття «маркетинг» і «PR»:

А) вони ідентичні;

Б) не мають точок дотику;

В) дуже близькі за змістом  та методами, але мають свою специфіку.

9. Застосування системного підходу до PR-діяльності:

А) PR – це реактивна функція відкритих систем;

Б) PR – адаптивна функція відкритих систем;

В) PR – функція закритих систем.
10. Основна мета PR: 

А) збут товарів/ підвищення попиту на послуги; 

В) формування ситуації успіху фірми в суспільстві; 

Г) збереження репутації фірми;

Д) досягнення зворотного зв’язку з громадськістю. 

11.Оберіть вірний варіант співвідношення понять «екстремальні умови» та «PR»:

А) PR в екстремальних умовах не застосовуються;

Б) PR можуть дати ефект в екстремальних умовах;

В) PR застосовуються тільки в екстремальних умовах.

12. Сфери застосування PR:

А) тільки у великих організаціях;

Б) в основному при вирішенні політичних завдань;

В) в тих сферах, де є конкуренція.

13. Характеристика моделей PR за Дж.Грюніком (відзначте правильні твердження):

А) перша модель базується на принципі зворотного зв’язку;

Б) перша модель залишається затребуваною і на сьогодні;

В) друга модель називається пропагандистською;

Г) друга модель називається журналістською;

Д) відповідно до другої моделі розповсюджується тільки позитивна інформація про базисного PR-суб’єкта;

Є) відповідно до третьої моделі PR від комунікації виграє громадськість;

Ж) третя модель – асиметрична;

З) четверта модель – найскладніша та найпоширеніша;

І) мета PR-комунікації згідно з четвертою моделлю – досягнення максимальної користі як організацією, так і громадськістю.

14. Моделі PR-кампаній за Дж.Грюніком, що застосовуються найчастіше в політичній сфері:

А) у виборчих кампаніях найчастіше використовують  1-шу модель;

Б) найчастіше використовують 4-ту модель;

В) у виборчих кампаніях використовують пропагандистські прийоми як більш ефективні, а не технології PR.

15.  Зовнішнє середовище організації в діяльності  PR:

А) усе зовнішнє середовище організації є «своєю громадськістю», об’єктом впливу в PR;

Б) для грамотної організації роботи з PR необхідно у зовнішньому середовищі виділити певні сегменти впливу;

В) усі місцеві ЗМІ включені у «свою громадськість» організації.

16 Головний принцип взаємодії із зовнішнім середовищем в PR:

А) забезпечення зворотного зв’язку;

Б) повнота спрямованої інформації;

В) регулярність інформування. 

17. Як формується громадська думка:

А) стихійно;

Б) громадської думки фактично не існує, це умовна категорія;

В) громадську думку можна сформувати цілеспрямовано.
18. Чи згодні ви з твердженням, що управління зв’язками з громадськістю є діяльністю щодо формування громадської думки та управління нею:

А) так;

Б) ні;

В) необхідно додати: « ​​​​​​​​​​​________________________________».

19. Особливості громадської думки (позначте необхідне): 

А) громадська думка постійно змінюється; 

Б) з нею потрібно постійно працювати; 

В) потенційна спрямованість поведінки громадськості визначається реальною дійсністю; 

Г) громадську думку можна більшою мірою змінити подіями, а не словами; 

Д) необхідно працювати з усією громадськістю, не поділяючи її на групи. 

20. Місія компанії:

А) місія компанії і мета – поняття ідентичні, взаємозамінні;

Б) місію компанії формулюють PR-спеціалісти;

В) місія – це, фактично, декларація, її визначення для організації необов’язкове, головне, щоб була визначена мета;

Г) місію можна визначити тільки для великої компанії.

21. Паблісіті – це: 

А) одна з форм PR, неособисте, як правило, неоплачуване комунікатором стимулювання попиту на його товар або послугу через розповсюдження про нього комерційно важливих свідчень в ЗМІ; 

Б) широкомасштабна та довгострокова програма найважливіших комунікаційних цілей фірми в рамках її маркетингової стратегії; 

В) торгова марка, що регіструється одночасно зі словесним торговим знаком та використовується задля захисту від наслідування.

22.  Паблісіті:

А) цикл одночасних публікацій у ЗМІ про новини в діяльності фірми, або присвячених певному політику, бізнесмену і т. ін.;

Б) популяризація, створення відомості;

В) не використовується в маркетингу, а характерне лише для PR.

23. Комунікації в PR – це:

А) передусім міжособистісні комунікації;

Б) публічні комунікації;

В) комунікації через ЗМІ.

24. Від чого залежить ефективність комунікацій в PR:

А) повнота інформації;

Б) регулярність та повнота інформації;

В) врахування мети та особливостей адресата.

25. Дослідження в PR: 

А) не проводяться, не слід підміняти соціологію PR; 

Б) нічим не відрізняються від соціологічних; 

В) мають свою специфіку.
26. Доповніть визначення:

Паблік рілейшнз (зв’язки з громадськістю) – це  _____________________.

27. Доповніть визначення:

Громадська думка – це  ​_____________.

28. Доповніть визначення:

Місія організації – це  ______________. 

29. Доповніть визначення:

Новина – це ______________.

30. Доповніть визначення:

Інформаційний привід – це.______________.
 Контрольні питання:

1. Розкрийте передумови виникнення PR як комунікативної технології.

2. У чому полягає досвід США у розвитку зв’язків з громадськістю?

3. Поясніть особливості розвитку PR у Великобританії, Франції, Німеччині та інших країнах Європи.

4. Охарактеризуйте специфіку технологій паблік рілейшнз на Україні.

5. Розкрийте сутність предмету, структури, основні категорії і функції PR.

6. У чому полягає застосування системного підходу до розуміння PR?

7. Співвіднесіть між собою поняття «паблік рілейшнз», «маркетинг», «інтегровані маркетингові комунікації». 

8. Співвіднесіть між собою поняття «паблік рілейшнз», «реклама», «брендинг».

9. Порівняйте між собою технології PR і пропаганди.

10.  Охарактеризуйте рівні PR-діяльності.

11.  Поясніть сутність моделей PR за Дж.Грюніком.

12. Визначте правові і етичні основи зв’язків з громадськістю, що зафіксовані в Кодексах PR.

13.  Надайте характеристику громадської думки як структурного елементу PR. Розкрийте функції громадської думки.

14.  Чим відрізняються між собою поняття «натовп», «маса», «громадськість»?
15.  Перелічіть способи управління громадською думкою.

16.  Охарактеризуйте поняття «інформація» і «новина» в PR.

17.  Що є «інформаційний привід» і як можна класифікувати інформаційні приводи? 

18.  Розкрийте сутність ньюсмейкінгу і основних технологій ньюсмейкінгу.

19.  Що являють собою «спін-докторинг» і «спін-технології» в PR?
20.  У чому полягає визначення місії організації?
21.  Розкрийте процедуру програмування PR-діяльності організації.

22.  Поясніть принципи визначення і опису цільових аудиторій.

23.  Визначте можливі засоби взаємодії базисного PR-суб’єкта і цільової аудиторії. 

24.  Яким чином можна здійснити оцінку ефективності відносин з громадськістю?
25.  Наведіть класифікації груп цільової громадськості.

26.  Розкрийте сутність соціальної комунікації як основи PR.

27.  Охарактеризуйте основні моделі комунікацій.

28.  Надайте класифікацію видів комунікації.

29.  Що являє собою комунікаційний менеджмент в організації?
30.  Поясніть сутність медіарілейшнз в PR.

Змістовий модуль 2.
 Практичні аспекти Public Relations
1. Етапи планування PR-діяльності: 

А) існує сувора система планування PR-діяльності, що включає 11 етапів; 

Б) обов’язковими етапами планування PR-діяльності є оцінка ситуації і оцінка програми; 

В) це суто творчий, креативний процес, нічим не регламентований. 

2. Ефективність планування PR-діяльності: 

А) визначається кількістю заходів зі ЗМІ та кількістю інформаційного продукту; 

Б) залежить від грамотного формулювання мети і передбачуваних форм контролю; 

В) важко вимірювана, як і вся діяльність в PR.

3. Поняття цільової аудиторії: 

А) цільові аудиторії виділяються на основі технології для кожної PR-програми; 

Б) цільові аудиторії виділяються на розсуд фахівців і керівників; 

В) цільова аудиторія може бути тільки одна. 

4. Поняття іміджу організації: 

А) імідж мають всі організації; 

Б) імідж мають не всі організації; 

В) імідж – умовна невимірювана категорія. 

5. Відомість і імідж – зіставлення понять: 

А) тільки скандальна популярність може ефективно висвітити імідж фірми; 

Б) відомість – необхідна складова іміджу; 

В) позитивні характеристики можуть забезпечити імідж фірми, відомість не обов’язкова. 

6. Бекграундер: 

А) готується для роздачі журналістам як фонова інформація про компанію, про подію, які знаходяться в центрі уваги прес-конференції; 

Б) стаття відомого або авторитетного в своїй області людини, яка пишеться не від імені журналіста, а від імені якогось «автора»; 

В) перший параграф прес-релізу.

7. Кейс-сторі – це: 

А) замітка або стаття, що розповідає про використання споживачем того чи іншого продукту; 

Б) письмове аргументоване висловлювання, що виявляє позицію, політику організації з якогось питання; 

В) прес-лист, що містить в собі кілька PR-матеріалів. 

8. Спіч як вид усної комунікації в PR: 

А) коротка промова, як правило імпровізація; 

Б) коротка промова за заздалегідь підготовленими тезами; 

В) коротка промова, в якій необхідно кілька разів згадати назву організації, дотримати деякі технологічні правила. 

9. Як співвідносяться поняття «прес-конференція» і «брифінг»: 

А) це ідентичні поняття; 

Б) брифінг можливий без діалогу; 

В) прес-конференція проводиться тільки офіційними організаціями. 

10. Поняття PR-тексту: 

А) відмінностей між PR-текстом і журналістським текстом в принципі немає; 

Б) лояльність до базисного PR-суб’єкта відрізняє PR-текст; 

В) журналісти більш суб’єктивні, ніж автори PR-текстів. 

11. Ознаки PR-текстів: 

А) ініціювання; 

Б) надмірність; 

В) селективність; 

Г) оптимізованість; 

Д) функціональність.

12. Цілі презентації в PR: 

А) проводиться для просування товару або послуги; 

Б) проводиться для зміцнення репутації фірми; 

В) проводиться за бажанням керівництва. 

13. PR-текст – це: 

А) письмовий текст, що має приховане (рідше пряме) авторство, призначений для зовнішньої або внутрішньої громадськості; 

Б) комунікаційний інструмент, за допомогою якого організація, фірма, виконує свої функції з розподілу інформації; 

В) інформаційний бюлетень, що не впливає негативно на імідж PR-об’єкта. 

14. Прес-реліз як вид письмової комунікації: 

А) направляється в будь-які організації; 

Б) повідомлення для преси; 

В) може бути підписаний журналістом. 

15. Прес-реліз – це: 

А) бюлетень, в якому відображена повна інформація про діяльність фірми; 

Б) бюлетень, який відбиває інформацію поточного, подієвого характеру; 

В) бюлетень, що включає в себе рекламну інформацію про організацію.

16. Прес-реліз: 

А) відноситься до простих первинних текстів;

Б) не належить до простих первинних текстів; 

В) відноситься до комбінованих PR-текстів.

17. Під образно-новинними жанрами ми розуміємо: 

А) групу жанрів, які повідомляють неоперативно, але актуальну інформацію; 

Б) групу жанрів, які оперативно передають раніше не відому громадськості інформацію; 

В) групу жанрів, «обслуговуючу» новинну подію; 

Г) жанри, зосереджені на новинній події, проте інформація про цю подію викладається від конкретної особи. 

18. Під оперативно-новинними жанрами ми розуміємо: 

А) групу жанрів, які повідомляють неоперативно, але актуальну інформацію; 

Б) групу жанрів, які оперативно передають раніше не відому громадськості інформацію; 

В) групу жанрів, «обслуговуючу» новинну подію; 

Г) жанри, зосереджені на новинній події, проте інформація про цю подію викладається від конкретної особи. 

19. Під фактологічний жанрами ми розуміємо: 

А) групу жанрів, які повідомляють неоперативно, але актуальну інформацію; 

Б) групу жанрів, які оперативно передають раніше не відому громадськості інформацію; 

В) групу жанрів, «обслуговуючу» новинну подію; 

Г) жанри, зосереджені на новинній події, проте інформація про цю подію викладається від конкретної особи. 

20. Під дослідницько-новинними жанрами ми розуміємо: 

А) групу жанрів, які повідомляють неоперативно, але актуальну інформацію; 

Б) групу жанрів, які оперативно передають раніше не відому громадськості інформацію; 

В) групу жанрів, «обслуговуючу» новинну подію; 

Г) жанри, зосереджені на новинній події, проте інформація про цю подію викладається від конкретної особи. 

21. Поняття фірмового стилю: 

А) це область реклами, до PR має непряме відношення; 

Б) візуальний прояв корпоративної культури; 

В) фірмовий стиль неможливий без PR. 

22.Прес-конференція – це: 

А) зустріч офіційних осіб з представниками ЗМІ з метою інформування громадськості з актуальних питань; 

Б) коротка зустріч журналістів з представниками офіційної структури, що носить конструктивний характер; 

В) форма проведення часу фірми-господаря і гостей, здійснювана на регулярній основі. 

23. Презентація – це: 

А) засіб PR, що полягає в представленні товару, фірми, що починає роботу на новому для себе ринку; 

Б) організаційна форма спілкування співробітників фірми з гостями з нагоди знаменної події; 

В) форма проведення часу фірми-господаря і гостей, здійснювана на регулярній основі.

24. Цивілізоване лобіювання: 

А) служить каналом зв’язку між суспільством і державою; 

Б) існувало і буде існувати як одна з форм суспільних відносин; 

В) допускається тільки на законодавчу владу. 

25. Спонсорство як прояв корпоративної культури: 

А) філантропія, спонсорство, благодійність – ідентичні поняття;

Б) спонсорство є різновидом підприємництва; 

В) спонсорством займаються тільки комерційні структури, банки. 

26. Доповніть визначення:

Імідж – це __________________.

27. Доповніть визначення:

ПР-текст – це_________________.

28. Доповніть визначення:

Спічрайтинг – це_________________.

29. Доповніть визначення:

Політичний консалтинг – це_________________.

30. Доповніть визначення:

Лобіювання  – це ________________.

Контрольні питання
1. Що являє собою інформаційний PR?
2. Поясніть процедуру проведення прес-конференції та брифінгу.

3. Розкрийте особливості організації спеціальних подій в PR. Що являють собою «crazy-PR»?
4. Як відбувається проведення презентації?
5. Що являють собою спонсоринг і фандрайзинг в PR?
6. За якими ознаками можна розглядати «копірайтинг» і «спічрайтинг» як практики PR? Назвіть основні характеристики PR-тексту.

7. У чому полягає жанрова класифікація PR-текстів. Чим відрізняється журналістський текст від PR-тексту?
8. Розкрийте сутність оперативно-новинних і образно-новинних PR-текстів.

9. Охарактеризуйте дослідницько-новинний і фактологічний жанри PR-тексту.

10.  Які характеристики властиві PR-медіатекстам?
11.  Що являють собою комбіновані PR-тексти?
12.  Перелічіть ознаки спічрайтерського тексту.

13.  Визначте структуру прес-служби і функції прес-секретаря.

14.  Охарактеризуйте PR-фірму: структура, переваги і недоліки для замовника PR-послуг. Представте PR-службу як структурний підрозділ організації.

15.  Як з точки зору паблік рілейшнз можна охарактеризувати імідж компанії як ключове поняття PR?
16.  Чи згодні Ви з твердженням, що основна мета PR – це створення і підтримка корпоративного іміджу. Якщо ні, то чому? У чому полягають особливості корпоративного іміджу і корпоративної культури організації?
17.  Визначте поняття «репутація». Що являє собою репутаційний менеджмент?
18.  Вкажіть основні причини появи нових технологій PR-діяльності на поч. ХХІ ст.

19.  Охарактеризуйте мобільний маркетинг.
20.  Розкрийте специфіку сучасних технологій інформаційного PR. Поясніть технології блоггінгу.

21.  Що являє собою флеш-моб? Як відбувається організація і проведення флеш-мобу?
22.  Назвіть основні характеристики роад-шоу. Розкрийте особливості організації і проведення роад-шоу.

23.  У чому полягає специфіка політичних PR? Вкажіть особливості PR-технологій у виборчих кампаніях.
24.  Розкрийте сутність політичного консалтингу.
25.  Охарактеризуйте псевдотехнології в політичних PR. Що являють собою «різнокольорові PR»?
26.  Як ви розумієте поняття «цивілізоване лобіювання»? Співвіднесіть між собою технології лобіювання і PR.

27.  Як відбувається формування іміджу країни засобами PR?
28.  Розкрийте специфіку PR в органах влади. Охарактеризуйте органи влади як цільову аудиторію.

29.  Визначте функції і структуру PR-служби органів влади.

30.  Поясніть особливості взаємовідносин влади і населення з позицій PR-діяльності. 

ІНДИВІДУАЛЬНЕ ЗАВДАННЯ

Індивідуальне завдання з дисципліни «Public Relations» передбачає розробку PR-програми для певної організації, компанії, підприємства тощо (PR-суб’єкт обирається за узгодженням з магістрантами). За можливістю це має бути реально працююча структура, з керівництвом якої викладач заздалегідь домовляється про розробку для них PR-програми на безоплатній основі з метою відпрацювання студентами професійних навичок.
За успішно виконану індивідуальну роботу студент максимально отримує 20 балів.
Форма звітності: У підсумку необхідно представити звітний документ, що розроблений за традиційною схемою (див. нижче) у друкованому вигляді відповідно до загальноприйнятних норм оформлення такого виду роботи (титул, зміст з розділами, що процедурно відповідають розробці PR-програми, додатки). Орієнтовний обсяг – не менше 30-35 сторінок (залежно від визначених завдань дослідження). 
Основну увагу у виконанні індивідуальної роботи студентам слід приділити передусім таким розділам програми, як ситуаційний аналіз (варто зосередитись на дослідницькій частині), формулювання стратегії та складання конкретного плану практичних дій щодо вирішення визначеної проблеми (хоча, безумовно насправді PR-програма має реально більший обсяг і змістовне навантаження!!!)

Загалом  РR-програма включає в себе такі елементи: 

·  аналіз ситуації з виявленням закладених у ній проблем і можливостей: включає зондування та відстеження проблеми, уточнення точок зору, установок і поведінки тих груп громадськості, на які впливає політика організації і від дій яких залежить її діяльність. Дії повинні відповідати на запитання – «Що відбувається в даний момент?»; 

· постановка цілей і завдань; аналіз і характеристику ключових аудиторій: Зібрана на першому етапі інформація використовується для прийняття рішень щодо програм роботи з громадськістю, визначення завдань і змісту практичних кроків, стратегії і тактики комунікації. Дії повинні відповідати на питання – «Що нам необхідно змінити, зробити або сказати, виходячи з уже відомого про ситуацію?»; 

· вироблення стратегії і тактики; календарного і бюджетного планів: реалізація програми дій та комунікації, спрямованої на те, щоб домогтися конкретних змін у кожній з груп громадськості для наближення до загальної програмної мети. Дії повинні відповідати на питання – «Хто повинен це зробити, сказати, коли, де і як саме?»;
· оцінка ефективності: включає оцінку підготовки, ходу реалізації та досягнутих результатів програми. Дії повинні відповідати на питання – «Як йдуть справи або як ми попрацювали?». 

Для розробки PR-програми студентам доцільно скористатися загальними рекомендаціями та схемою, запропонованою Р.Смітом (друк. за підручником: Азарова Л. В., Ачкасова В. А., Иванова К. А., Кривоносов А. Д., Филатова О. Г. Ситуационный анализ в связях с общественностью: Учебник для вузов. – СПб.: Питер, 2009. – 256 с. – С.21-34), з якої нижче надаються окремі підрозділи.

Слід зазначити, що жодна програма чи кампанія не починається сама по собі, без ретельного дослідження і аналізу ситуації. Якщо аналіз виявляє одну або кілька проблем, що негативно впливають на організацію, то мова йде про реактивний вид РR-діяльності з метою усунення або пом’якшення негативних характеристик ситуації. Якщо ж у ситуації виявляються позитивні моменти, а також можливості, які сприятимуть зміцненню іміджу або репутації компанії, то може бути прийнято рішення про проективну програму або кампанію. 
За підходом американського фахівця Р. Сміта стратегічне планування РR-діяльності і тактики комунікацій починається з етапу дослідження, який формує подальший вибір стратегії і тактики комунікацій. Цей етап включає в себе три кроки: аналіз ситуації, аналіз організації та аналіз груп громадськості. Другий і третій етапи пов’язані з розробкою стратегії і тактики комунікативної діяльності з виходом на реалізацію стратегічного плану. На четвертому етапі проводиться підсумкове або оціночне дослідження. 

Що ж являє собою дослідження? На даному етапі РR-фахівець збирає всю існуючу попередню інформацію і створює програму досліджень для отримання додаткової інформації, необхідної для прийняття рішень, які здійснюватимуться на етапі планування. 

Крок 1: аналіз ситуації. Цей крок є найважливішим для початку всього процесу стратегічного планування. Всі суб’єкти РR-діяльності (фахівці, що займаються плануванням і подальшою реалізацією проекту, представники замовника або клієнта, керівництво організації) повинні прийти до єдиної думки щодо природи проблеми, на вирішення якої і буде спрямована РR-діяльність. При цьому слід розрізняти акції, програми, кампанії. Акції – це одиночні і зазвичай короткострокові РR-дії, спрямовані на вирішення певної задачі, наприклад: проведення дня відкритих дверей або церемонії відкриття. Програми – безперервна РR-діяльність, спрямована на вирішення декількох завдань, пов’язаних з певною метою. Як правило, програми носять довгостроковий характер, постійно здійснюються і сконцентровані на підтримці відносин з певною групою громадськості, наприклад: програма по взаємодії районної адміністрації з мешканцями району чи програма по роботі з співробітниками організації. Нарешті, кампанії – систематизовані комплекси РR-діяльності, спрямовані на вирішення визначеної проблеми і мають конкретну кінцеву мету, яка повинна бути досягнута протягом обмеженого часу, наприклад: кампанія по зменшенню травматизму на дорогах або кампанія з поліпшення морального клімату в організації. 

Отже, перший крок у будь-якому ефективному РR-плані – ретельне і точне визначення ситуації, в якій знаходиться та чи інша організація. При цьому під ситуацією розуміється сукупність обставин, з якою стикається організація, а під проблемою – питання, що вимагає вирішення. Без раннього та чіткого формулювання ситуації, з якою доведеться мати справу, неможливо провести ефективне дослідження і визначити мету комунікаційної програми на більш пізніх етапах процесу стратегічного планування.

Наведемо приклад. Некомерційна організація, що надає допомогу безхатченкам, в тому числі важким підліткам, вирішила провести акцію з розповсюдження газети, що розповідає про життя і проблеми соціально не захищених верств населення, причому до поширення газети залучалися самі безпритульні. У цьому випадку ситуація може бути визначена як нерозуміння і страх, які відчувають деякі люди перед бездомними та важкими підлітками. 

Надалі коли мова піде про цілі, що стоять перед організацією, можна додати дієслово, яке вкаже, як ми збираємося впливати на цю ситуацію: змінити уявлення можливих благодійників, які вважають, що всі бездомні і важкі підлітки асоціальні і становлять небезпеку. 

Будь-яку ситуацію слід розглядати з точки зору її позитивних і негативних аспектів. З одного боку, ситуація – це свого роду можливість, яку потрібно використовувати, оскільки в ній полягає потенційна перевага організації та груп громадськості. З іншого боку, негативні аспекти ситуації можуть являти собою проблему або перешкоду, яка необхідно подолати для здійснення місії і цілей організації. Але навіть у кризових ситуаціях до проблем краще підходити як до потенційних можливостей. Наприклад, організація, піддалася атаці конкурентів, може в період кризи використовувати увагу до себе для пояснення своєї позиції і демонстрації високої якості продукції. 

Отже, існуючу ситуацію можна розглядати як проблему (перешкода) або можливість (нереалізований потенціал), відносно якої всі зацікавлені суб’єкти РR-діяльності повинні прийти до єдиного розуміння. 

Перший крок формуючого етапу дослідження рекомендується завершити, відповівши на кілька блоків питань, насамперед на основні: 

• З якою ситуацією стикається ваша організація? 

• Що є фоном для виникнення даної ситуації? 

• Наскільки важлива існуюча ситуація для організації? 

• Які етичні аспекти закладені в даній ситуації? 

Потім слід перейти до питань, що дозволяють скласти більш повне уявлення про історію виникнення ситуації і інформацію, яка є на даний момент: 

• Чи вперше організація стикається з подібною ситуацією, або вона повторюється, і ви намагаєтеся внести зміни до вже існуючої комунікаційної програми? Наскільки суттєвими можуть бути ці зміни? 

• Що є причиною даної ситуації? 

• Чи існують різні точки зору з приводу цієї причини? 

• Яка історія (фон) даної ситуації? 

• Які важливі факти пов’язані з даною ситуацією? 

• Які групи громадськості залучені в дану ситуацію? 

Далі необхідно розглянути можливі наслідки ситуації: 

• Наскільки ця ситуація важлива для здійснення місії організації? 

• Чи співпадає або суперечить ситуація з місією / візією організації? 

• Наскільки серйозної реакції вимагає ситуація? 

• Яка ймовірна тривалість ситуації: одночасна/ короткострокова, довгострокова, постійна? 

• На кого чи на що впливає дана ситуація? 

• Які прогнози / тенденції пов’язані з ситуацією? 

• Який потенційний вплив ця ситуація може надати на місію або кінцеві цілі організації? 

• Чи вважаєте ви цю ситуацію можливістю (позитивний аспект) або проблемою / перешкодою (негативний аспект) для вашої організації? Чому? 

Наступний блок питань пов’язаний з можливим вирішенням ситуації: 

• Чи може додаткова інформація / дослідження вплинути на рішення ситуації? 

• Як можна вирішити цю ситуацію, щоб досягти взаємної вигоди для всіх залучених сторін? 

• Наскільки ця ситуація пріоритетна для РR-фахівців, керівництва організації, замовників / клієнтів? 

Далі слід перейти до програми дослідження. Скласти її допоможуть наступні питання та рекомендації: 

1. На чому ґрунтується існуюча на даний момент інформація (на даних попередніх досліджень; неформальній комунікації, свідченнях; власному досвіді роботи в організації, особистих спостереженнях; припущеннях РR-фахівця; на чимось ще)? 

2. Наскільки точна існуюча інформація? 

3. Чи є необхідність у проведенні додаткових досліджень? 

4. Яку нову інформацію необхідно отримати? 

5. Які методи дослідження ви збираєтеся використовувати для отримання необхідної інформації? 

6. Якщо існуюча інформацію не дуже надійна і потребує коригування та доповнень, можна уточнити її за допомогою таких додаткових досліджень, як: інтерв’ю з експертами в організації; детальне вивчення внутрішніх джерел інформації, літератури; додаткові особисті спостереження; інтерв’ю з зовнішніми експертами / лідерами думок; анкетування / опитування і т.д. 

Нарешті, після проведення формуючого дослідження необхідно проаналізувати його результати. Коротке резюме, в якому в стислій формі дається характеристика ситуації, робляться висновки про проблеми / можливості, які містяться в ній, і буде підсумком першого кроку ситуаційного аналізу. 

Ретельно проведений ситуаційний аналіз допомагає визначити не тільки актуальну на даний момент проблему організації і дати мотивацію для початку РR-діяльності, але й те, які додаткові дослідження необхідно провести. Крім традиційних досліджень, які концентруються на результатах комунікаційної діяльності (таких, як зміни у ставленні чи поведінці стейкхолдерів), аудит комунікацій в рамках ситуаційного аналізу може стати відправною точкою для виявлення ступеня інтеграції комунікацій.

Крок 2: аналіз організації. Другий крок процесу стратегічного планування на етапі дослідження ситуації включає в себе аналіз сильних і слабких сторін організації / клієнта. При проведенні РR-аудиту організації використовуються існуючі матеріали про організаційну політику, процедури і дії, пов’язані з конкретною проблемою. Аудит дає можливість виявити особливі місця, які потребують виправлення, або, навпаки, вдалі рішення, які доцільно відтворити в подальшій роботі. За результатами аудиту складається план дій, спрямований на посилення інтеграції і поліпшення якості комунікації.

Виділяються три аспекти: внутрішнє середовище, його сприйняття стратегічно важливими групами громадськості, зовнішнє середовище. 

При цьому в полі зору РR-фахівця повинні потрапити структури організації та процеси, що в них протікають, що мають відношення до виявленої проблеми, відомості про історію виникнення проблеми, про дії, що вживаються відповідальними особами організації. Аналіз внутрішньої ситуації припускає проведення комунікаційного аудиту – повного аналізу комунікацій організації з метою виявлення її комунікаційних потреб і можливостей, а також для внесення необхідних змін в її комунікаційну діяльність. Під час комунікаційного аудиту рекомендується провести інтерв’ю з керівництвом компанії та іншими ключовими групами громадськості; оцінити ефективність роботи зі ЗМІ; критично проаналізувати матеріали для преси, зміст веб-сайту та інших комунікаційних джерел. Після того, як ситуація всередині організації досліджена, можна перейти до зовнішніх аспектів, до вивчення історії виникнення проблеми за межами організації, з’ясуванню, кого і як зачіпає дана проблема і пов’язана з нею ситуація. Аналіз множинних факторів дозволяє уявити масштаби проблемної ситуації і вжити відповідних заходів, щоб не допустити її переростання в кризу. Як вже зазначалося, одним з результатів ситуаційного аналізу може стати рішення про необхідність реалізації PR-програми або проведення РR-кампанії. Важливою його складовою є аналіз груп громадськості та стейкхолдерів (людей, що викликають довіру громадськості), на основі якого розробляється стратегія подальших дій і комунікації. З цієї точки зору аналіз ситуації повинен показати, якою мірою різні групи людей відчувають потребу в інформації і як вони її використовують, а також з’ясувати, як вони сприймають дану ситуацію, ступінь їх залучення і причетності. 

При аналізі внутрішнього середовища слід звернути увагу на такі характеристики: 

• якість діяльності, здійснюваної організацією, якість товарів і послуг, комплексна оцінка життєздатності організації. Якість розглядається не тільки на сучасному етапі розвитку організації, а й з урахуванням її минулої діяльності, а також з точки зору задоволеності керівництва цією якістю; 

• ніша – маються на увазі спеціалізація, функція або роль, які роблять організацію відмінною від інших; 

• структура – йдеться про місце і функції РR-діяльності в організації. Зокрема, слід уточнити місію і цілі організації стосовно існуючої ситуації, а також звернути увагу на роль РR в управлінській структурі. Крім того, проводиться інвентаризація ресурсів, які можна мобілізувати для здійснення програми комунікацій (персонал, технічне оснащення, часові та бюджетні ресурси). Ніяких рішень про використання наявних ресурсів на цій стадії РR-аудиту не приймається; 

• обмеження – будь-які перешкоди або перешкоди всередині організації, здатні обмежити ефективність пропонованої РR-діяльності, наприклад: відсутність підтримки з боку керівництва; внутрішня неузгодженість або боротьба між підрозділами; міжособистісні відносини. 

Сприйняття організації стратегічно важливими групами громадськості – один з ключових моментів ситуаційного аналізу. Варто звернути увагу на такі фактори, як популярність (помітність) і репутація. Наскільки відома організація? Що саме про неї знають? Наскільки точна існуюча інформація? Репутація, в свою чергу, базується на популярності, але при цьому важливо, як саме громадськість оцінює інформацію про організацію. Разом з тим сприйняття (репутація) організації суспільною свідомістю не є фіксованим і залежить від різних причин. Більш того, сприйняття зазвичай відстає від навмисних спроб організації надати на нього вплив. У загальному випадку можна стверджувати, що чим більш примітна, відома організація і чим кращою репутацією вона володіє, тим більше у неї шансів скористатися позитивними характеристиками ситуації. Відповідно, якщо організація не дуже помітна, то одним з головних завдань може стати підвищення обізнаності громадськості, зростання паблісіті. Якщо ж аналіз показує, що організація не має хорошої репутації, то необхідні зусилля щодо зміни її сприйняття цільовими групами громадськості. 

Крок 3: аналіз груп громадськості. Вже перші два кроки аналізу дають можливість визначити провідний напрямок стратегічного планування РR-діяльності. Аналіз груп громадськості, що знаходяться в тих чи інших відносинах з організацією, необхідно провести ще до того, як будуть поставлені цілі і завдання щодо оптимізації цих відносин. 

Визначаючи групи громадськості, потрібно відповісти на наступні питання: 

• Яким чином люди залучені в проблемну ситуацію? 

• Хто вони? (психографічні характеристики). 

• Де вони живуть? (географічні характеристики). 

• До яких груп інтересів / організаціям належать? 

• Які дії вони вже вживають або збираються вжити в рамках проблемної ситуації? 

• Якими каналами і джерелами інформації вони користуються? (інфографічні характеристики). 

Необхідно звернути увагу і на такі фактори, як прихована влада, становище в суспільстві, репутація, роль у процесі прийняття рішення. 

Таким чином, основне завдання РR-фахівця при аналізі груп громадськості полягає у виявленні того, наскільки та чи інша проблемна ситуація зачіпає їхні інтереси. Важливо зрозуміти, що саме цільові групи знають про ситуацію / проблему, якої вони про неї думки, що вони роблять / можуть вжити для виходу з проблемної ситуації. 

При аналізі ключових / пріоритетних аудиторій необхідно провести ретельний аналіз кожної з груп, використовуючи методи формальних і неформальних досліджень. Одним з найважливіших підходів в ситуаційному аналізі груп громадськості є вивчення можливих наслідків для організації в результаті дій кожної з груп. З іншого боку, необхідно прогнозувати, як дії, що вживаються організацією, можуть вплинути на її групи громадськості. На цьому етапі ситуаційного аналізу слід ще раз звернутися до інформації, отриманої при аналізі організації (крок 2), і застосувати її для кожної з ключових груп громадськості. 

Важливо пам’ятати про те, що групи громадськості не є чимось застиглим. Дж. Грюніг і Т. Хант виділяють п’ять стадій їх розвитку: «негромадськість», латентні групи, апатичні групи, обізнані групи і активні групи. 

До «негромадськості» відносяться групи, які не поділяють ніяких інтересів і проблем з організацією, і в даний момент між ними та організацією не існує жодних стосунків. Латентні групи мають спільні інтереси і розділяють проблеми організації, але поки не усвідомлюють існуючу ситуацію та її потенціал. Апатичні групи бачать проблемну ситуацію, знають про неї, але не проявляють ніякого інтересу. Обізнані групи визнають, що у них і організації існує загальна проблема, і її наслідки є для них релевантними. На завершальній стадії розвитку відносин знаходяться активні групи громадськості. Вони згодні обговорювати існуючу проблему, хочуть отримати про неї якомога більше інформації і готові вживати (або вже вживають) будь-які дії. Саме вони і називаються групами громадськості. 

При сприятливому для організації розвитку ситуації наявність активних груп громадськості серед її прихильників можна розглядати як можливість. І, навпаки, при несприятливій ситуації активна громадськість із супротивників може перейти в розряд прямих опонентів і почати конфронтаційні дії. Крім того, існують групи громадськості, активні з усіх питань, що становлять важливість для організації; активні тільки по окремих, найбільш широко освітлених питань; активні тільки з приводу якоїсь однієї, часто суперечливої проблеми. 

Кожну з ключових груп громадськості можна розглянути з точки зору п’яти основних характеристик. 

1. РR-ситуація. Тут слід не тільки оцінити бажання, інтереси, потреби та очікування громадськості, пов’язані з проблемою, а й з’ясувати, які параметри ситуації небажані / несприятливі для цієї групи. 

2. Організація. Необхідно з’ясувати, які відносини існують у організації з кожною групою, а саме: яким чином організація впливає на громадськість і навпаки. Крім того, потрібно скласти уявлення, наскільки організація відома групі, якою вона (організація) користується репутацією. 

3. Комунікація. Потрібно вивчити комунікаційні уподобання (ЗМІ, канали комунікації) конкретної задіяної аудиторії, виділити лідерів думок, стейкхолдерів. також слід визначити рівень обізнаності аудиторії про проблему, дізнатися, чи займається вона пошуком додаткової інформації. Ця оцінка знадобиться пізніше, при виборі інструментів комунікації. 

4. Демографічні параметри груп громадськості. 

5. Особисті уподобання (психологічні характеристики і уподобання кожної групи громадськості). 

Після первинної ідентифікації груп громадськості проводиться більш докладне і ретельне дослідження, щоб уникнути занадто загальних характеристик. Аналіз груп громадськості є завершальним кроком ситуаційного аналізу, після якого йде узагальнення результатів формуючого етапу дослідження, остаточне формулювання проблеми, мети програмування і можливостей, закладених в ситуації.

Наступним (за ситуаційним аналізом) етапом при складанні PR-програми є вибір стратегії PR –діяльності. На цьому етапі відбувається

· ранжування пріоритетних груп (тобто, визначається «основний удар»);

· визначаються необхідні ресурси (матеріальні і нематеріальні) як основи для побудови бізнес-плану;

· аналіз можливих технологій комунікативного впливу. 

З точки зору тактичних установок доцільно виокремити два блоки. В рамках інформаційного блоку визначається склад інформаційного пакету; здійснюється вибір тем, відповідно до яких будуть писатися матеріали (порядок денний); уточнюються об’єкти комунікативного впливу; планується ефективність комунікативного впливу. Подієвий блок являє собою розробку комплексу PR-заходів, що плануються для вирішення поставлених завдань
У написанні власне PR-програми студентам в нагоді будуть такі рекомендації:

Отже, перший етап-розділ PR-програми як підсумкового документу, що студентам належить здати, повинен мати такі структурні компоненти (підрозділи):

Формулювання проблеми підсумовує все те, що вже відомо про проблемну ситуацію, описує її у вигляді наступних специфічних понять, які піддаються вимірюванню. По суті, це пошук відповідей на наступні питання: Що є джерелом занепокоєння? Де криється проблема? Коли загострилася проблема? Хто в неї втягнутий або хто від неї страждає? Яким чином вони опинилися причетні до проблеми і потрапили під її вплив? Чому це турбує організацію та її громадськість? Формулювання проблеми ще не передбачає шляхів її вирішення. 

 Аналіз ситуації – це повне зібрання всієї інформації, яка відома про ситуацію, проблеми, включаючи історію її розвитку, сили, що впливають на ситуацію, а також про тих, хто до цього причетний і на кого вона впливає всередині і поза організації. Зібрані матеріали, що стосуються аналізу ситуації, оформляються у вигляді досьє, що складається з двох окремих розділів: внутрішні фактори; зовнішні чинники. У розділі внутрішніх факторів збираються документи і матеріали, пов’язані з організаційними питаннями і процедурами, що мають відношення до виявленої проблемної ситуації. Аналіз повинен починатися з ретельного огляду думок і дій ключових фігур організації, її структурних підрозділів, відповідальних за проблему, і хроніки причетності організації до виниклої проблеми. У цій секції також повинен знаходитися комунікаційний аудит. Він дає можливість проаналізувати стан відносин організації зі своїми співробітниками, з сусідньою громадою, оцінити якість використовуваних організацією каналів комунікації. Комунікаційний аудит допомагає виявити: вузькі місця інформаційних потоків; нерівномірність комунікаційних навантажень (робота співробітників наперекір один одному); приховану інформацію всередині організації, яка може бути використана їй на шкоду; конфліктність понять в плані того, яка організація реально і як вона діє. 
Календар-хроніка роботи організації. Це хороший довідник для поточної роботи організації і джерело ідей та інформації для написання виступів, підготовки брошур, спеціальних звітів, виставок та задоволення інформаційних запитів з боку ЗМІ. Відкритість і точність інформації про історію діяльності організації, пересуванні її керівних кадрів є для піарменів цінним засобом боротьби з плітками та безпідставними чутками. 
Примірний зміст розділу «внутрішні чинники»:
1. Заяви про місію організації, статут, постанови, історія та структура організації.
2. Листи, біографії, фотографії ведучих керівників, членів ради, менеджерів та ін.

3. Опис і історія програм, продукції, послуг і пр.
4. Статистичні дані про ресурси, бюджет, штатах, торгівлі, прибутку, акціонерах і т.д.
5. Формулювання політики та процедурних питань, пов’язаних з проблемною ситуацією.
6. Формулювання позицій (цитати) провідних керівників щодо проблемної ситуації.
7. Опис того, як організація в поточний момент справляється з проблемною ситуацією.
8. Список та опис ключових зацікавлених осіб усередині організації.
9. Перелік внутрішніх засобів інформації (двосторонніх) для комунікації з групами інтересу.
У розділі зовнішні фактори збирається позитивна і негативна інформація про події за межами організації. Тут містяться хронологічно впорядкований огляд зовнішніх аспектів проблеми, докладне дослідження груп громадськості та установ, що мають відношення до проблемної ситуації і так чи інакше впливають на її розвиток. У числі «зацікавлених» груп перш за все повинні бути акціонери, споживачі, постачальники та ін. Тут повинна міститися інформація про те, що вони знають, відчувають, наскільки глибоко обізнані про поточну проблемну ситуацію та дії, до яких вдається керівництво організації.
У секції зовнішніх факторів повинні знаходитися обґрунтовані в ході досліджень відповіді на наступні питання: Скільки інформації використовують люди під час аналізу проблемної ситуації? Який саме інформацією користуються люди? Як люди використовують інформацію? Чим обумовлено використання інформації? Іншими словами, потрібно знати, як різні індивіди бачать себе причетними до ситуації, або ж вважають себе її жертвами. Примірний зміст розділу «зовнішні чинники»:
1. Вирізки статей і повідомлень з газет, журналів, профспілкових видань, прес-бюлетенів, в яких йдеться про організацію і проблемної ситуації.
2. Звіти, стенограми, аудіо-та відеозаписи радіо-і телепередач з приводу проблемної ситуації.
3. Результати контент-аналізу матеріалів ЗМІ.
4. Список ЗМІ, журналістів, репортерів, радіокоментаторів, оглядачів та редакторів, причетних до повідомлень про організацію і проблемної ситуації.
5. Список і основна інформація про осіб і групах, які поділяють стурбованість, інтереси і позиції організації щодо проблемної ситуації (включаючи внутрішні і зовнішні канали інформації, які вони контролюють).
6. Список і основна інформація про осіб і групах, які не поділяють стурбованості, інтересу і позицій організації щодо проблемної ситуації (у тому числі внутрішні і зовнішні канали інформації, які вони контролюють).
7. Результати соціологічних досліджень і опитувань громадської думки, які стосуються організації і проблемної ситуації.
8. Графік спеціальних заходів, подій та інші важливі дані організаційного плану, пов'язані з проблемною ситуацією.
9. Копії опублікованих досліджень з питань, що належать до проблемної ситуації. 
 Дослідницька робота і її методи
Процес починається з чіткої постановки досліджуваної проблеми. Примірний перелік контрольних питань, використовуваних при виборі методу дослідження:
1. Як використовуватимуться результати дослідження?
2. Яка конкретно група громадськості повинна вивчатися і як має бути сформована вибірка?
3. Який тип методики найбільше підходить в даному випадку?
4. Якщо буде використовуватися соціологічне дослідження, який тип польової роботи (поштове, телефонне або персональне інтерв’ю) буде найбільш ефективний?
5. Чи рекомендується використання тільки закритих, або тільки відкритих питань, або ж їх комбінації?
6. Як здійснюватиметься аналіз даних і в якій формі будуть надаватися результати?
Дослідницька робота у сфері public relation охоплює в основному два типи досліджень: формальні і неформальні.
 Формальні дослідження передбачають суворі методи збору інформації на основі формування науково певних репрезентативних вибірок. Вони за своєю методикою діляться на якісні та кількісні. Якісні дослідження (якісний аналіз) заснований на теоретичних засадах соціології, індивідуальному досвіді, спостереженнях, аналізі особистих і офіційних документів і т.д. (Історіографічний або біографічний метод, вивчення особистих документів (щоденників), поглиблені інтерв’ю, фокус-групи, панельні дослідження). Кількісні методи – контент-аналіз, опитування громадської думки та інші схожі типи соціологічних досліджень. Кожна група методів має переваги і недоліки. Неформальні дослідження не передбачають дотримання наукових, загальноприйнятих правил і процедур, що вимагають від дослідника точно копіювати дослідницький процес. У таких дослідженнях велику роль відіграють інтуїція і особистий досвід дослідника. Неформальні дослідження використовуються виключно для опису конкретних ситуацій, формальні – для прогнозування розвитку ситуації.
Другий етап-розділ – планування і програмування починається після того, як PR-проблема визначена та виявлено слабкі місця, резерви і можливості організації. Процес планування та програмування передбачає наступні основні етапи:
1. Визначення ролі і місії організації. Узгоджуються зміст і обсяг роботи, який потрібно виконати.
2. Визначення ключових ділянок діяльності, що вимагають змін. Визначають, на чому концентрувати увагу, енергію та інтелектуальні зусилля.
3. Розробка системи індикаторів ефективності. Визначаються фактори, піддаються виміру, і фактори, на підставі яких можуть визначатися цілі.
4. Вибір і уточнення мети. Визначаються результати, які необхідно досягти.
5. Підготовка планів дій. Розробляються шляхи досягнення подальших конкретних цілей. Встановлюється логічна послідовність дій для досягнення цілей. Встановлюються терміни виконання заходів та досягнення  цілей. Складання бюджету. Тут визначаються джерела і розподіляються фінансові ресурси, необхідні для досягнення цілей. Поділ відповідальності. Призначаються відповідальні за кінцеві результати та виконання окремих завдань.

6. Встановлення контролю. Йдеться про забезпечення контролю за ефективним досягненням цілей.
7. Комунікація. Визначаються внутрішньоорганізаційні канали комунікації, необхідні для досягнення розуміння і підтримки протягом усіх попередніх шести етапів.
8. Реалізація. Забезпечується одностайне схвалення всіма провідними керівниками організації подальших практичних дій та призначення відповідальних за це осіб.
 Цільове планування
Цілі – це ті бажані результати, які необхідно досягти при спілкуванні з ключовою групою громадськості. У програмах паблік рілейшнз використовуються два основних типи цілей: цілі виходу і цілі впливу. Цілі виходу, пов’язані з нижчих категорій в ієрархії цілей, являють собою завдання, які необхідно виконати, а саме: розподілити і поширити програмні матеріали. Їх, наприклад, можна сформулювати таким чином: передати по одному прес-релізу в кожен основний канал місцевих засобів інформації: щоденну газету, телестудію і три радіостанції; підготувати усні виступи для своїх представників, які забезпечують поширення важливих матеріалів у конкретних п’яти містах. Цілі впливу– це завдання, які бажано виконати. Існує деяка ієрархія цілей впливу. Інформаційні цілі охоплюють подачу повідомлення, його розуміння і утримання в пам'яті цільової громадськістю. Приклади можливих інформаційних цілей: підняти (протягом серпня місяця) рівень інформованості всіх груп громадськості про час проведення дня «відкритих дверей» установи (на 10%); підняти рівень інформованості службовців про нові правила внутрішнього розпорядку в установі (на 50% протягом трьох місяців проведення кампанії посилення трудової дисципліни). Установчі цілі спрямовані па зміну ставлення аудиторії до організації (клієнту), її роботі, продукції або послуг за допомогою формування установки; закріплення установки; зміни установки. Приклади таких цілей: створити громадські установки, сприятливі для роботи нового універмагу (у 25% покупців під час святкування відкриття магазину); закріпити сприятливе громадську думку про некомерційної організації (серед 80% її колишніх донорів протягом жовтня-грудня поточного року); змінити (протягом одного року) існуючі негативні установки і недоброзичливість щодо організації (у 20% її колишніх і нинішніх клієнтів). Поведінкові цілі можуть передбачати формування або стимулювання нової поведінки, закріплення або інтенсифікацію існуючого сприятливого поведінки, зміна негативної поведінки групи громадськості стосовно організації. Наприклад: домогтися прийнятності нових правил внутрішнього розпорядку (у 75% службовців установи); переконати (30%) водіїв транспортних засобів регулярно користуватися ременем безпеки. Для кожної мети можна включити відповідні часові рамки. При цьому кількісні показники і часові рамки повинні бути об'єктом контролю і постійного вивчення.
Програмування
У практиці паблік рілейшнз необхідно розрізняти поняття стратегій і тактики. Стратегія відноситься до питань загальної концепції, підходу або генерального плану розробки програми досягнення намічених цілей. Тактикою є розробка програми дій послідовного розгортання зв’язків з різними групами громадськості для втілення в життя соціальної місії організації. Програмування public relation у кожному конкретному випадку має особливий зміст. Але існує перелік елементів, які завжди присутні в процесі програмування PR-діяльності.
1. Визначення теми програми дій та підготовку звернень, адресованих групам громадськості.
2. Визначення змісту дій і характеру спеціальних заходів, до яких має вдатися організація.
3. Визначення засобів інформації (підконтрольних або неконтрольованих), які будуть використані для комунікації з групами громадськості.
4. Вибір принципів ефективної комунікації.
Цей перелік елементів передбачає необхідність розробки робочої концепції, на підставі якої буде визначатися зміст перерахованих елементів PR-діяльності. Цей документ підкаже, як спланувати спеціальну акцію, написати прес-бюлетень або прес-реліз, скласти мова або звернення до цільової групи громадськості. 

Третій етап-розділ – дія і комунікація – це етап реалізації програми, наповнений безпосередньою діяльністю. Будь-яку проблему можна вирішити тільки за допомогою одних тільки комунікаційних зусиль. Для нейтралізації негативного впливу джерела, причиною проблеми, необхідні коригувальні PR-акції.
PR-акції - це соціально відповідальні події або дії, до яких вдається організація, виходячи з ради фахівців з public relation. PR-акції повинні служити обопільним інтересам і організації, і її громадськості.
 Акції та спеціальні події
За час свого існування система public relation накопичила великий досвід використання різноманітних акцій і подій для створення доброзичливого ставлення до організації або окремим особам. При виконанні PR програм використовують метод створення спеціальних подій (псевдоподіями). Перелік акцій і спеціальних подій налічує десятки і сотні різноманітних заходів. Серед широко використовуваних у практиці public relation акцій або спеціальних подій можна відзначити: торговельні шоу, експозиції, виставки, ярмарки, фестивалі, зустрічі, семінари, «круглі столи», конференції, з’їзди, симпозіуми, конгреси, річниці, ювілеї, знаменні дати, участь у громадських заходах, благоустрій парків, вулиць, дитячих майданчиків та багто інших, перелік яких можна знайти у будь-які літературі з паблік рілейшнз.
Необхідно домогтися, щоб зміст організованих подій, масштаби, склад їх учасників та запрошених гостей заслуговували бути новиною, тоді ЗМІ не зможуть обійти їх мовчанням. Вони висвітлюватимуть подію у вигляді репортажів з місця, фотоматеріалів, витягів з прес-релізів, з обов’язковим згадуванням ініціаторів спеціального події, тобто організація отримає заслужене позитивне висвітлення, що дуже важливо для реалізації PR-програми. 
Комунікації в реалізації PR-програми
Ефективність комунікаційної складової реалізації PR-програми значною мірою залежить від того, які саме форми комунікації використовуються для поширення повідомлень. Звичайні засоби комунікації класифікують на неконтрольовані і контрольовані.
 Неконтрольовані засоби:
Прес-релізи для всіх видів ЗМІ. Статті, нариси. Фотоматеріали. Прес-конференції. Комплекти матеріалів для преси. Радіо-і телевізійні об’яви (некомерційних організацій). Різного роду інтерв’ю. Особисті виступи по радіо і телебаченню. Спеціальні програми для радіо і телебачення. Репортажі з місця подій. Інформування редакторів, журналістів і репортерів. Спеціальні статті з питань бізнесу. Фінансове паблісіті. Товарне паблісіті. Ілюстроване паблісіті. Додаткові матеріали для редакції (аргументації). Листи до редактора. Спростування (відповіді на звинувачення) і т.д.
 
Контрольовані засоби:
Засоби друкованої комунікації: власні друковані органи; брошури, інформаційні матеріали; довідники, посібники, книги; листи, бюлетені; дошки оголошень, плакати, листівки; інформаційні полиці; внутрішні періодичні будівлі; річні звіти; пам’ятні знаки; виставки, експозиції; пересувні бібліотечки, книжкові автокрамниці; огляди інформаційних матеріалів; ящики для скарг і пропозицій; інструкції та розпорядження; платні вкладки; письмові звіти; рахунки-вкладки; фінансові викладки; прайс-листи; навчальні матеріали, повідомлення, посібники; інформаційні матеріали для споживачів та інших груп населення; добірки законодавчих актів; вітрини друкованих матеріалів.
Засоби аудіовізуальної комунікації: фільми про роботу організації; слайдові матеріали; кінострічки; стендові презентації матеріалів; телефонні дзвінки, телефонні довідники; мультиекранна подача матеріалів; усні виступи з використанням відеоматеріалів; тренажерні ігри та повідомлення; спеціально обладнані автофургони, інші транспортні засоби.
Засоби міжособистісного спілкування:офіційні промови, лекції та семінари; засідання «круглих столів»; спільні дискусії; сесії питань і відповідей; усні заяви, свідоцтва; наради службовців; медичні та інші консиліуми; консультації; збори, засідання комітетів; виробничі наради; неформальне обговорення; демонстрації; навчальні програми; інтерв’ю; особисті інструктажі, поради; колективні заходи; персональні звіти.
PR-рекламування (не розрахована на пряму комерційну вигоду): друковані та радіо-або телевізійні об’яви; звернення до громадськості, заяви про місію організації або інституту, заяви щодо позиції по певних спірних питань; рекламування організації поштою; зовнішнє оформлення: афіші, вивіски , логотипи, символіка; інституційна реклама у збірниках «Жовті сторінки»; рекламні оголошення в транспорті і на транспортних засобах, з використанням авіації, повітряних куль; реклама за допомогою спеціальних виробів: на календарях, попільничках, ручках, олівцях, сірникових коробках, записниках та інших канцелярських або текстильних виробах; трюки або хитромудрі витівки, що привертають увагу.
Четвертий етап-розділ – оцінка програми.
Складові процесу оціночного дослідження
Коло питань PR-діяльності, які піддаються оцінці:
загальний обсяг і окремі складові цільової програми, відповідність розробленої програми цілям, вартість витрат; спрямованість програми, діяльність відповідно до плану; ефективність в досягненні наміченої мети, наслідки, вартість послуг, ефективність використання наявних ресурсів у порівнянні з альтернативними шляхами їх застосування.

Попередні кроки оціночного процесу:
1. Узгодження питань проведення оцінок з тими, хто буде користуватися їх результатами. Без такого узгодження дослідження закінчується накопиченням величезної кількості маловикористовуваних і непотрібних даних.
2. Зобов’язання організації проводити оцінку і користуватися дослідженням як основної складової реалізації PR-програми. Оціночне дослідження має пронизувати весь процес управління сферою public relation; повинно матеріально забезпечуватися як один з центральних елементів діяльності на етапах визначення проблеми, планування та програмування, реалізації та оцінки програми.
3. Досягнення консенсусу всередині відділу (структури) public relation щодо оціночного дослідження.
4. Формулювання чітких, доступних для вимірювання програмних цілей. Без формулювання конкретних програмних цілей, що піддаються вимірюванню, неможливо розробити оціночне дослідження впливу програм.
5. Визначення максимально ефективних критеріїв.
6. Визначення оптимальних шляхів збору фактів. Дослідження не завжди є кращим способом з’ясування ефективності PR-програми. Документовані записи організації часто можуть містити більш надійні дані.
7. Ведення докладних записів PR-програми.
8.Облік даних попередніх оцінок. Кожен новий цикл процесу реалізації PR-програми може стати більш ефективним, якщо до уваги приймаються оцінки попередніх циклів.
9.Звіт про результати оцінки. Важливо розробити порядок звіту перед вищим керівництвом організації.
10. Збагачення професійних знань.
Дослідники сфери public relation, як правило, виділяють такі рівні оцінки PR-програм:
· підготовка критеріїв оцінки плану програми;
· оцінка ходу реалізації програми;
· оцінка результатів виконання програми.

Критерії та оцінки PR-програми Критерії оцінки PR-програми на етапі її підготовки являють собою сукупність суб’єктивних і об’єктивних оцінок, серед них:
· повнота вихідних даних. При складанні плану можуть бути не враховані деякі ключові позиції (пріоритетні групи громадськості, нові обставини розвитку ситуації);
· відповідність поширюваної інформації і практичних дій організації;
· визначення критеріїв якості подачі повідомлень і проведення інших елементів програми (оцінка подачі повідомлення, його розуміння і запам’ятовування).

Подальші дії з оцінки пов’язані з визначенням безпосередньої ефективності реалізації PR-програми.
У ході оцінки реалізації PR-програми використовуються певні методи. Серед них – методи оцінки комунікаційної складової реалізації PR-програми. Для дослідження читаючої аудиторії використовується:
· Ведення повних записів Окремо фіксується кількість повідомлень, використаних ЗМІ.
· Визначення кількості представників цільової громадськості, які отримали повідомлення (при цьому потрібно розрізняти загальну і ефективну аудиторію). 
· Визначення кількості людей, які реально дізналися про зміст повідомлення за допомогою технології – метод розпізнавання. Цей метод передбачає сегментацію читачів на три рівні: читачів, які помічають (вони легко пригадують, що бачили рекламне оголошення); асоційовані читачі (пам’ятають ім’я рекламодавця); читачі, які прочитали половину текстового матеріалу і готові згадати значну його частину, щоб це довести). 
При дослідженні радіо-і телеаудиторії користуються чотирма основними методами: Щоденник – коли респондент постійно веде докладні записи всього почутого по радіо і побаченого по телебаченню. Цей метод має недолік – присутність елемента упередженості. Метод електронного лічильника дозволяє вести електронні записи користування домашніми радіо-і телеприймачами, фіксувати хвилі, канали і час протягом доби. Але при цьому лічильник не може зафіксувати, хто (скільки чоловік) дивиться телевізор або слухає радіо. Цей недолік долає «живий» лічильник – коли кожен член сім’ї має власну кнопку, яку натискає, коли дивиться телевізор. Лічильник фіксує, хто в сім’ї і яку саме програму дивиться, а інформацію про це посилає по телефонних лініях в головний комп’ютер. Недолік – велика вартість обладнання для досліджень. Телефонне інтерв’ю використовують під час трансляції певної програм, або відразу ж після її закінчення.
Наведені вище методи використовуються щоб оцінити хід реалізації своїх програм. 
Наступний крок – оцінка реалізації PR-програми.
Оцінка результатів виконання PR-програми покликана документально довести, якою мірою реалізовані цілі по відношенню до кожної групи пріоритетної громадськості, передбачені загальним планом програми. Для цього необхідно з’ясувати наступні речі:
· що саме люди запам’ятали з повідомлень, які поширювалися організацією при втіленні програми.
· кількість тих, хто запам’ятав зміст повідомлень.
· скільки людей змінило свою думку про організацію.
· кількість людей, що змінили свої установки (стійкі, не залежні від конкретної ситуації схильності).
· кількість людей, що змінили свою поведінку і почали діяти бажаним чином.
· кількість людей, які відгукнулися на заклики організації і реально продемонстрували очікувану лінію поведінки. У політиці - досягнення запланованої мети або фактичне вирішення гострої проблеми.

Оцінюючи вплив PR-програми на поведінку громадськості, вдаються до методів прямого і опосередкованого дослідження.
До прямих методів можна віднести підрахунки кількості тих, хто взяв участь в організованих заходах, прийшов на мітинг, подзвонив або надіслав лист з конкретного питання в організацію і т.д. Ці спостереження не вимагають звернення до спеціальних дослідним організаціям, розробки особливих соціологічних методик.
До методів опосередкованого спостереження за змінами в поведінці людей можна віднести, наприклад, реєстрацію та звіти про прийом громадян установами та організаціями з відповідних питань, телефонні дзвінки, кількість відвідувань стенду на виставці. Це «ненав’язливі» методи неформальних досліджень.
Інтерпретація результатів оцінки PR-програми. Повна і остаточна оцінка результатів виконання PR-програми включає показники її впливу на:
· зовнішні групи громадськості;
· саму організацію;
· загальне для перших і других соціальне і культурне оточення.
Це складно зробити, тому не завжди проводиться дослідницька робота по повній оцінці виконання PR-програми.

Особливу увагу варто приділити інтерпретації отриманих результатів. Адже можна трьома різними шляхами інтерпретувати отримані негативні результати за підсумками PR-програми:
1. Помилковою могла виявитися теорія, на якій будувалася стратегія програми.
2. Причиною безрезультатності програми могли бути помилки, допущені під час підготовки та (або) реалізації програми.
3. Програма могла була успішною, а от методи оцінки не дозволили зафіксувати успішні результати її виконання.
Ефективне використання оціночних досліджень вимагає розробки спеціальної програми їх проведення протягом всього процесу здійснення PR-програми. Планування PR-програми та планування програми її оцінки невіддільні одне від одного. Прорахунки PR-програми швидко виявляються, як тільки вона починає оцінюватися. Якщо програма має міцні концептуальні засади, добре розроблена, передбачає чіткі цілі і базується на продуманих методах роботи, оцінка її - порівняно легка справа. І навпаки. 

Для більш усвідомленого сприйняття вимог, що висуваються перед магістрантами, для розробки ПР-програми варто звернутися до таких джерел і опрацювати їх (хоча, безумовно, їх перелік студенти можуть самостійно розширити):

1. «Лучшие креативные и ПР-стратегии» [Електронний ресурс] – Режим доступу: http://www.pandia.ru/text/77/214/98552.php
2. Самые успешные PR-кампании в мировой практике Пер. с англ. – М.: Консалтинговая группа «ИМИДЖ-Контакт» ИНФРА-М, 2002. (Серия «Современные консалтинговые технологии») [Електронний ресурс] – Режим доступу: http://keisideas.ru/
50 лучших проектов Национальной премии в области ПР «Серебряный лучник» 1997-2000. – М.: Има-Пресс, 2002. – 253с.

ПИТАННЯ ДО ЕКЗАМЕНУ

1. Передумови виникнення PR як комунікативної технології.

2. Досвід США у розвитку зв’язків з громадськістю.

3. Розвиток паблік рілейшнз у Великобританії, Франції, Німеччині та інших країнах Європи.

4. Розвиток технологій паблік рілейшнз в Україні.

5. Предмет, структура, основні категорії і функції P .

6. Застосування системного підходу до розуміння PR.

7. PR, маркетинг, інтегровані маркетингові комунікації – співвідношення понять.

8. PR, реклама, брендинг – співвідношення понять.

9. Управління зв’язками з громадськістю і пропаганда.

10.  Рівні PR -діяльності.

11.  Моделі PR  за Дж.Грюніком.

12. Правові і етичні основи зв’язків з громадськістю. Кодекси PR.

13. Особливості PR-діяльності в різних галузях економіки: PR в медицині, PR в фінансовому бізнесі, PR в шоу-бізнесі.
14.  Громадська думка як структурний елемент PR. Функції громадської думки.

15.  Натовп, маса, громадськість – співвідношення понять.

16.  Способи управління громадською думкою.

17.  Визначення і характеристики понять «інформація» і «новина» в PR.

18.  Інформаційний привід. 

19.  Ньюсмейкінг і основні технології ньюсмейкінгу.

20.  Спін-технології в PR.

21.  Визначення місії організації.

22.  Програмування PR-діяльності організації.

23.  Принципи визначення і опису цільових аудиторій.

24.  Проблема вибору засобів взаємодії базисного PR-суб’єкта і цільової аудиторії. 

25.  Оцінка ефективності відносин з громадськістю.

26.  Проблеми класифікації груп цільової громадськості.

27.  Соціальна комунікація як основа PR.

28. Медіарілейшнз в PR. Стратегія и тактика використання ЗМІ в PR. 
29.  Інформаційний PR.

30.  Проведення прес-конференції і брифінгу.

31.  Організація спеціальних подій в PR.

32.  Проведення презентації.

33.  Спонсоринг і фандрайзинг в PR.

34. «Копірайтинг» і «спічрайтинг» як практики PR. PR -текст.

35. Правила написання PR -текстів і промов. Медіариторика. 

36.  Жанрова класифікація PR-текстів. Співвідношення журналістики і PR.

37.  Оперативно-новинні й образно-новинні PR -тексти.

38.  Дослідницько-новинний і фактологічний жанри PR-тексту.

39.  Спічрайтерський текст.

40.  Структура прес-служби. Функції прес-секретаря.

41.  PR -фірма: структура, переваги і недоліки для замовника PR-послуг. PR-служба в організації.

42.  Імідж компанії як ключове поняття PR. Іміджелогія в структурі PR. Функції PR-іміджу.
43.  Корпоративний імідж і корпоративна культура організації.

44. Фірмовий стиль в загальному контексті діяльності PR-спеціаліста. Елементи корпоративного стилю.
45.  Репутація. Репутаційний менеджмент.

46.  Основні причини появи нових технологій PR -діяльності на поч. ХХІ ст.

47.  Мобільний маркетинг.

48.  Сучасні технології інформаційного PR. Блоггінг.

49.  Організація і проведення флеш-мобу.

50.  Організація і проведення роад-шоу.

51. Визначення антикризового PR. Види PR-криз. Керування кризами. Правила поведінки у кризовій ситуації.

52.  Специфіка політичного PR.

53.  PR-технології в виборчих кампаніях.

54.  Псевдотехнології в політичних PR.
55.  Білі PR, сірі PR, чорні PR, кольорові PR.
56.  PR в політичному консультуванні.
57.  Цивілізоване лобіювання. Співвідношення лобіювання і PR.

58.  Формування іміджу країни засобами PR.

59.  PR і органи влади. Органи влади як цільова аудиторія.

60.  PR-служби органів влади: функції і структура. Взаємовідносини влади і населення з позицій PR -діяльності. 

ТЕРМІНОЛОГІЧНИЙ СЛОВНИК
Акредитація – спочатку поняття використовувалося в міжнародному праві і означало процедуру призначення та прийняття (визнання) представника країни (організації) при іноземній державі або міжнародній організації, а також процедуру подання (визнання повноважень) журналістів при міжнародних організаціях. Надалі цей термін став використовуватися ширше – як процедура визнання повноважень журналістів стосовно не тільки до міжнародних організацій, але і до будь-яких державних органів, організацій, установ тощо.

Базисні принципи PR-діяльності – демократичність, узгодження інтересів організації та громадськості, виняток диктату і дезінформації, постійного саморозвитку. Дані принципи не виключають застосування методів психологічного впливу на партнерів по взаємодії. Їх застосування можливе тільки відповідно з орієнтацією на корпоративність відносин, інакше вони будуть маніпулятивними, а отже, і неетичними.
Бекграунд – сукупність інформації про організацію (фірму), що дає уявлення про динаміку її розвитку; є «сировиною» концепції PR-кампанії. 

Бекграундер – поточна інформація, яка не містить сенсацій; таку інформацію слід відправляти регулярно для підтримки безперервного потоку новин, що виходять з організації, складова частина прес-кита. 
Бренд – успішна, перевірена часом торгова марка торгова марка або товар, що має широку популярність; виконує роль іміджу торгової марки, визначає статус споживача, стиль його життя і суттєво впливає на результати комерційної діяльності та створення позитивної громадської думки.
Брендинг – 1) уся система маркетингових та PR-акцій, спрямована на створення бренду – від наявного невідомого товару або фірми до «у всіх на слуху»; 2) присвоєння марки; 3) товарно-знакова політика. 
Брифінг – коротка інструктивна зустріч журналістів з керівництвом комерційної фірми або компанії, на якій надають відомості про перебіг подій, погоджену сторонами-учасниками переговорів інформацію про їх зміст, хід і результати.
Бюлетень (прес-бюлетень) – інструмент PR; періодичне видання конкретної організації (фірми), що містить поточну інформацію про її діяльність.
BTL (Below the Line) (букв. в перекладі з англійської «під рисою») – непряма реклама, вплив на покупців, що відрізняється від прямої реклами, яку називають ATL (Above the Line – «над рисою»).

Взаєморозуміння – досягнення взаємного розуміння, згоди. У найзагальнішому вигляді складається з двох взаємопов’язаних частин. Перша частина спрямована на досягнення розуміння один одного. Друга пов’язана з власне згодою, яка проявляється у вигляді узгодження інтересів і цінностей, формування спільних для обох сторін. 
Відкрита громадськість – широка масова спільність споживачів товарів і послуг, багатолика аудиторія засобів масової інформації, члени асоціацій споживачів, учасники політичних рухів, партій і фракцій.

Виборча кампанія – цілеспрямована, системна робота щодо висунення і обрання певних осіб, політичних партій і блоків до органів влади і місцевого самоврядування.

Виборчі технології – сукупність засобів, методів і прийомів формалізованого, організованого впливу на електорат з метою спонукання його до голосування за певного кандидата або партію.

Гасло – чітке, ясне і стиснуте формулювання рекламної ідеї, зручне для сприйняття і запам’ятовування.

«Гарячі» медіа – термін, запропонований Маршаллом Маклюіном, для опису таких медіа, як преса та радіо.
Громадська думка – тимчасовий стан суспільної свідомості, що виявляється як сукупність оцінних суджень різноманітних груп і верств населення, індивідуальних думок з певної проблеми, яка стосується суспільства.
Громадськість – групи людей усередині організації або поза неї, з якими організація так чи інакше взаємодіє, наприклад, сусіди, потенційні співробітники, співробітники, постачальники, споживачі, особи, які впливають на громадську думку, акціонери та ін. У паблік рілейшнз можна виділити набагато більше категорій громадськості, ніж цільових аудиторій в рекламі.

Дайджест – короткий виклад матеріалів з інших видань.

Двостороння асиметрична модель PR – відповідає жорстким, централізованим організаціям; пов’язана з необхідністю відстеження реакції публіки на вплив з боку організації. 

Двостороння симетрична модель PR – заснована на рівноправності організації та громадськості, на відкритості, довірі, взаєморозумінні, співробітництвi, діалозі. Велике значення в ній надається дослідженням зовнішнього і внутрішнього середовища.

Дзеркальний імідж – тип іміджу організації, який, як вважають її співробітники, особливо її лідери, сприймають люди, що знаходяться за межами цієї організації. Це може бути ілюзією, корені якої йдуть в бажання мати певний імідж, ілюзією, що сформувалася в результаті відсутності знання про зовнішні точки зору або нерозуміння їхньої сутності.

Директ мейл – реклама, що направляється поштою (або службою кур’єрської доставки) безпосередньо споживачам, потенційно зацікавленим у співпраці з фірмою або в її товарах.
Дифамація – публічне розповсюдження дійсної або неправдивої інформації, що ганьбить честь і гідність громадянина, псує репутацію установи, фірми (організації) тощо.

Експрес-аналіз – кількісний підрахунок змістовних елементів тексту (тема, факт, конфлікт, аргумент, узагальнення), облік якісних характеристик публікацій (актуальність, відповідність меті, інформовативність, доказовість, конструктивність).

Емфаза – особлива напруженість мови, емоційна виразність, яку використовують в усних виступах.

Жанр – форма, тип журналістського твору.
Закрита громадськість – співробітники фірми чи компанії, об’єднані службовими відносинами, традиціями, корпоративною відповідальністю, що підкоряються службової дисципліни.

Зворотний зв’язок – отримання комплексних відомостей про різні реакції цільових аудиторій, сигнали, що надійшли з урахуванням сукупності факторів загального фону соціальної обстановки; відіграє велику роль в успішному функціонуванні концептуальної моделі паблік рілейшнз.

«З підписом» (By-line) – новинний реліз із зазначенням прізвища його автора, яке зазвичай друкується відразу під заголовком.

Імідж – особливий вид психічного образу, що характеризується як: 1) сформований у масовій свідомості і має характер стереотипу сильно емоційно забарвлений психічний образ чого-небудь або кого-небудь; сильне враження, що володіє великими регуляторними властивостями; 2) особливий психічний образ, що сильно і певним чином впливає на емоції, поведінку і ставлення особистості або групи; 3) маніпулятивний, привабливий, легко трактований психічний образ-стереотип, що впливає на емоційну сферу людини (іноді на його підсвідомість), а через них – на механізми свідомості і поведінки, вибір людини.

Імідж фірми зовнішній – становить елемент іміджу фірми, що включає: фірмовий стиль, діловий стиль фірми, персональний імідж співробітників, репутацію. 

Імідж фірми внутрішній – становить елемент іміджу фірми, що включає корпоративну ідеологію і корпоративну культуру. 

Імідж-білдінг, іміджмейкінг – створення, формування образу, напрям діяльності служби відносин з громадськістю, що ставить завданням створення сприятливого іміджу особистості чи організації
Іміджмейкер – фахівець, що цілеспрямовано розробляє стратегію і техніку ефективного формування іміджу будь-якої особи з метою підвищення його популярності.
Інформаційний привід – соціально значуща, резонансна подія, яка привертає увагу журналіста і суспільства.

Інформаційно-комунікаційна технологія (ІКТ) – сукупність методів, виробничих процесів і програмно-технічних засобів, інтегрованих в єдину систему з метою збору, оброблення, збереження, поширення і використання інформації в інтересах її поширювачів та користувачів.

Керовані новини – новини, які часом навмисно поширюються політичними діячами, часто в спробі контролювати розвиток ситуації.

Кейс-сторі - історія чи випадок; в практиці діяльності служб паблік рілейшнз –розповідь про позитивний досвід використання споживачами популярних продуктів, послуг компанії або про успішно вирішені проблемні ситуації. 

Клієнт – фізична або юридична особа, що вдаються до послуг торгових та інших фірм з метою укладання контрактів на виготовлення продукції і надання різного роду послуг.
Компендіум – скорочений виклад основних положень.

Комплекс просування - специфічне поєднання реклами, особистого продажу, заходів щодо стимулювання збуту та організації зв’язків з громадськістю, Комунікант – одержувач повідомлень в комунікаційному процесі, використовуваних компанією для досягнення рекламних і маркетингових цілей.

Комунікатор – особа або група осіб, що створюють повідомлення у вигляді друкованих текстів, фільмів, радіо-і телепередач, тобто від яких безпосередньо виходить інформація в комунікативному процесі.
Комунікації мікс – комплекс комунікацій, що включає елементи реклами в засобах масової інформації, прямі продажі, стимулювання з метою сприяння продажу та зв’язки з громадськістю. 

Комунікаційна система – комплексна діяльність учасників ринкового обороту, що включає всю сукупність операцій, пов’язаних з підготовкою, збором, перерозподілом інформації, а також встановленням міжособистісних контактів безпосередньо між суб’єктами ринку. 

Комунікаційний канал – канал просування інформації на ринок і в суспільство. 

Комунікаційна політика – 1) політика, що включає визначення цілей комунікації, шляхів їх досягнення, зміст поширюваної на різні аудиторії інформації, планування зворотного зв’язку. комунікативна політика; 2) перспективний курс дій підприємства і наявність у нього такої обґрунтованої стратегії використання комплексу комунікативних засобів (комунікативний мікс) та організації взаємодії з усіма суб’єктами маркетингової системи, яка забезпечує стабільну і ефективну діяльність з формування попиту і просування товарів і послуг на ринок з метою задоволення потреб покупців і одержання прибутку; 3) розробка комплексу стимулювання, тобто заходів щодо забезпечення ефективної взаємодії бізнес-партнерів, організації реклами, методів стимулювання збуту, зв’язки з громадськістю та персонального продажу.
Комунікаційна мережа – певне з’єднання учасників комунікації за допомогою інформаційних потоків. 

Комунікаційна стратегія – стратегія, що формує для забезпечення корпоративної місії, яка відображає соціальну концепцію бізнесу. 

Комунікаційна структура – сукупність каналів, за допомогою яких взаємодіють суб’єкти управління. 

Комунікаційний простір – організація комунікацій на основі технологічних взаємозв’язків і організаційних структур управління. 

Комунікаційні бар’єри – перешкоди одержувачу, що не дозволяють ефективно сприймати інформацію. Виділяють три типи бар’єрів: особистісні, фізичні та семантичні. 

Комунікаційні ролі – функції і дії людей при здійсненні комунікацій. 
Комунікаційний продукт (інформаційний продукт – ІП) – це прес-релізи, статті, вдеосюжети та інші інформаційні продукти, які підготовлені в ході реалізації проекту. Сюди ж відноситься кількість контактів з медіа (інтерв’ю, прес-конференції, брифінги, прес-тури).
Комунікаційний процес – процес, за допомогою якого керівники розвивають систему надання інформації та передачі відомостей великій кількості людей всередині організації та окремим індивідуумам і інститутів за її межами.
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.

Кон’юнктура ринку – стан ринку, що характеризується співвідношенням попиту та пропозиції на товари, послуги та інші роботи. 

Коригуюча реклама – з’явилася як реакція конс’юмеризму на недобросовісну рекламу. Реалізується в оприлюдненні інформаційних повідомлень від контролюючих органів, що займаються захистом прав споживачів. У них повідомляється про неточності та дезінформації, що містяться в матеріалах рекламодавців. Особливо широко використовується в США і скандинавських країнах, де коригуюча реклама оплачується за рахунок винних осіб.

Коригуюче оголошення – оголошення, вміщене після допущеної помилки в рекламі, що викликала дезінформацію щодо рекламованого товару або фірми. У рекламній практиці в договори з рекламними агентствами включаються пункти про публікації коригуючих оголошень. 

Корпоративна культура – cистема загальних цінностей і норм, які формують тип поведінки в організації. Це специфічна сфера культури, яка складається в процесі виготовлення продукції, її розподілу, збуту, сервісного обслуговування та споживання, система цінностей, яку поділяють члени організації. Часто формулюється у заявах про місію.

Корпоративна професійна етика – кодекс поведінки, який наказує певний тип моральних відносин між членами трудового колективу та партнерами, що представляються оптимальними щодо виконання професійного обов’язку та визначаються єдиною трудовою мораллю фірми. Корпоративна етика у сфері торгівлі пов’язана в першу чергу з культурою спілкування, вмінням керувати будь-якими конфліктними ситуаціями, використовувати основні норми і правила обслуговування. 

Корпоративна реклама – різновид PR-реклами, метою якої, як правило, є повідомлення історії компанії і формування бажаного іміджу. Типовий приклад використання такого прийому реклами – бізнес-журнал The Economist.

Корпоративний імідж – стале уявлення громадськості про відмінні й унікальні характеристики організації, що виділяють її з ряду подібних організацій, створюване цілеспрямовано для формування оптимального комунікаційного середовища даної організації. 
Корпоративний стиль – набір постійних психологічних, словесних, етичних, графічних, колірних та інших елементів, що відображають рівень корпоративної культури, соціальної відповідальності перед суспільством і механізм міжособистісних комунікацій.

Кризовий PR – організація невеликої команди кризового управління, яка має в своєму розпорядженні інструкції та готова впоратися з кризами, якщо вони відбудуться, регулярно займається тренуваннями, вміє спілкуватися з представниками медіа. З’явився в результаті кризових ситуацій, що сталися в останні роки в хімічній, нафтовій та інших вразливих галузях.
Крос-промоушн – спільні акції.

Лайн (Line)-продюсер – особа, яка відповідає за окремо взяту частину бюджету. Наприклад, відео-відділ призначає свого Line-продюсера, який вирішує всі завдання, пов’язані з відеочастиною проекту. Відповідає за ефективне управління виділеним бюджетом. Його завдання стежити за тим, щоб у ввіреному йому відділі робота йшла ефективно і в рамках встановленого бюджету. Зазвичай підпорядковується як виконавчому продюсеру, так і менеджеру проекту

Лефлетинг – роздача листівок з рекламним зверненням в місцях скупчення цільової аудиторії.

Листок новин – досить доступний і дешевий засіб комунікацій; як правило, виконується фахівцями PR на принтері і розмножується за допомогою ксерокса. Листки новин різні за тематикою, наприклад, «новини ринку», «нові проекти», «нові інвестиції», «результати експорту» і т. п. 

Лобізм – співробітництво з органами, представниками влади з метою впливу на процеси ухвалення певних законів тощо.

Лобісти – представляють групу тиску і намагаються інформувати членів парламенту, міністрів і цивільних чиновників про свої інтереси. Існують різні групи цього роду, наприклад, лобісти фермерів, медсестер, лікарів, вчителів, літніх пенсіонерів. Існують спеціальні консалтингові структури, які займаються лобіюванням в інтересах своїх клієнтів. Їх не слід плутати з журналістами, що працюють в коридорах влади. 

Логотип – оригінальне накреслення найменування рекламодавця, що використовується як символ товару або фірми, найчастіше є торговою маркою.
Локальні акції – акції з прив’язкою до конкретного місця і виду активності. Наприклад, проведення вечірок у нічних клубах, підтримка ТМ в ресторанах, участь у молодіжних конкурсах і дискотеках і т.п. Можлива участь в якості організаторів власних акцій або спонсорства вже існуючих.

Марка – ім’я, термін, знак, символ, малюнок або їх поєднання, що ідентифікують товари або послуги одного або декількох виробників – марка виробника, а також продавців – торгова марка, і які відрізняють їх від конкуруючих товарів і послуг.

Маркетинг – за визначенням Британського інституту сертифікованих фахівців з маркетингу, маркетинг – це «Процес управління, що відповідає за ідентифікування, прогнозування та задоволення споживчих запитів з вигодою для компанії»; організація і управління процесом виявлення, прийняття до уваги і задоволення вимог і бажань споживача з прибутком для своєї фірми.
Маркетинг-мікс, комплекс маркетингу – всі складові, використовувані для реалізації маркетингової стратегії. Класичний традиційний мікс – продукт, ціна, місце і просування (4р – product, price, place, promotion). 
Маркетингова концепція – філософія бізнесу, виражена у вигляді визначення, даного Інститутом маркетингу, яка починається з виявлення запитів споживача. 

Маркетингова стратегія – елемент стратегії діяльності підприємства, спрямований на розробку, виробництво і доведення до покупця товарів і послуг, найбільш відповідних його потребам. Розрізняють стратегію залучення покупців і стратегію просування продукту. 

Маркетингове рішення – одна або кілька альтернатив з безлічі можливих варіантів здійснення одного або сукупності маркетингових заходів, необхідних для стійкого формування, розвитку і задоволення попиту на товари або послуги споживачів.

Маркетингові дослідження – систематичний і об’єктивний збір і аналіз інформації, пов’язаної зі збутом продукції і пропозицією послуг. Проведення досліджень збільшує ймовірність застосування найбільш ефективних маркетингових дій. Часто дослідження роблять як реакцію на існуючу проблему, хоча маркетингова інформація може бути використана і як основа для перспективного планування.

Маркетингові комунікації – всі складові і прийоми, необхідні для комунікації в умовах ринку.

Маркетингові завдання – стратегічні завдання, пов’язані з розвитком фірми і збутом товару. Такі як, планування товарного асортименту, продажів і торгових операцій, ціноутворення, організація реклами, стимулювання збуту і розподіл товарів, їх зберігання і транспортування, управління торгово-комерційним персоналом, проведення сервісу і т.п. Головна мета – створити умови для пристосування виробництва до попиту споживачів і вимогам ринку, розробити систему заходів, що забезпечують просування товару від виробника до кінцевого споживача.

Медіа – 1) засоби поширення реклами; 2) уся сукупність засобів аудіо-, теле- та візуальної комунікації.

Медіа-карта - спеціальний матеріал, в якому фіксуються систематизовані і постійно оновлювані відомості про ЗМІ. 

Медіа-кіт – засіб паблік рілейшнз; набір, пакет, комплект, спеціально підготовлений для представників ЗМІ. Містить кілька видів матеріалів, корисних для газет і журналістів, у тому числі прес-реліз, бек-граундер, факт-листи, фотографії, відеоплівки.
Медіа-рілейшнз – система керованих ефективних взаємовідносин з засобами масової інформації, метою якої є формування ефективних практик, що забезпечують оптимізацію взаємовідносин суб’єкта PR зі ЗМІ; комплексна діяльність щодо реалізації комунікаційної політики, створення і підтримки контактів, аналізу публікацій.

Медійний вибух – динамічна поява нових медіа, таких, як кабельне і супутникове телебачення, інтерактивні компактні диски, телетекст і т.д. 

Мексиканське заява – одне з кращих визначень сутності паблік рілейшнз, сформульоване на конференції в Мексиці в 1978 р. «Практика паблік рілейшнз – це мистецтво і наука аналізу тенденції, прогнозування їх наслідків, консультування керівництва організацій і здійснення програм дій в інтересах як організації , так і громадськості ».

Ментальність – психологічний термін, що говорить про різницю сприйняття між людьми, їх оцінок і поглядів, обумовлених способом життя, вихованням, освітою, культурою. Враховується при підготовці рекламних звернень і аргументів для споживачів ринків. 

Мерчандайзинг – викладка товару, оформлення вітрин, розміщення POS-матеріалів, відстеження акцій конкурентів. Викладення товару здійснюється таким чином, щоб розмістити товар в кращому з точки зору продажу місці (на полицях навпроти рівня очей і рук).

Міжнародна асоціація паблік рілейшнз (International Public Relations Association) – асоціація, членами якої є PR-фахівці (в основному займають керівні посади) з 70 країн. Кожні три роки Асоціація проводить Всесвітній конгрес. Видає інформаційний бюлетень для своїх членів і журнал International Public Relations Review. 
Місія організації – призначення компанії, твердження про смисл та суспільно значущих причинах її існування данної організації.
Моделі PR-комунікацій: 1) однобічне інформування без зворотних зв’язків (інформація у вигляді буклетів, листів та ін просто розсилається тим, у кому організація зацікавлена); 2) однобічне інформування через ЗМІ (модель прес-агентства); 3) спеціальне інформування з урахуванням психологічних особливостей споживачів і партнерів («двостороння асиметрична модель»); 4) діалогічне спілкування з урахуванням психологічних характеристик партнерів і споживачів («двостороння симетрична модель»).

Мультимедіа – комп’ютерна система, що дає можливість передачі і прийому інформації у вигляді комбінації тексту, графіки, мови, музики, рухомих зображень.

«Низький профіль» (Low profile) – спроба уникнути паблісіті; досить нерозумна PR-тактика, застосовувана компаніями, які бояться піддатися критиці

Новинний реліз (ньюз-реліз) – матеріал новинного характеру, переданий в медіа з PR-джерела. Тема релізу повинна бути вказана в перших декількох словах. У першому абзаці слід узагальнено викласти його суть. 

Новина – інформація, яка адресату до отримання була відома. 

Ньюсмейкер – особа, яка виступає на прес-конференції, брифінгу від імені організації.

Оглядові статті (round-up article) – статті, що інтегрують досвід декількох компаній в галузі. Можуть ініціюватися як самими виданнями, так і фахівцями ПР. Паблісіті менших за розмірами і слабкіших компаній може покращитися в результаті включення матеріалів про них в оглядову статтю разом з матеріалами про великих і сильних конкурентах.

Оперативний план PR – система сукупних економічних, організаційних і соціальних заходів, спрямованих на формування громадської думки з метою створення позитивного образу фірми, її маркетингових програм з урахуванням конкретних тимчасових термінів.

Організація подій (Eventing) – систематична організація та реалізація подій, передбачених PR-програмою для того, щоб вплинути на цільові групи громадськості, навчити їх або про щось поінформувати. Це прес-конференції, відвідування заходів, семінари з дилерами, участь у виставках і т.д.
Особистий продаж – будь-яка активна діяльність по залученню до комунікації потенційних і реальних споживачів товару і отриманню зворотного зв’язку та інформації про їхні бажання, потреби, інтереси з орієнтацією на довготривалі стосунки. Особиста продаж включає виявлення перспективних покупців і особисте знайомство з ними, регулярне індивідуальне спілкування, виявлення думок про удосконалених і нових товарах.

Оцінка результатів – аналіз досягнень, отриманий в результаті PR-програми. Матеріальні результати ґрунтуються на вимірах і / або спостереженнях того, чи були досягнуті поставлені цілі і чи вирішені всі завдання. Якщо в PR-програмі задано досягнення конкретних результатів, ступінь її успіху може бути оцінена наприкінці за допомогою спостереження або маркетингового дослідження. 

Оцінка ситуації – оцінка поточної ситуації з використанням для цього спостереження, попереднього досвіду або наукового дослідження з метою визначення сильних і слабких сторін комунікації, перш ніж дати рекомендації з проведення PR-кампанії,

Оферта – комерційне, рекламне, торгове звернення.

Паблік рілейшнз (Public relations) – за визначенням IPR «Паблік рілейшнз - планомірна постійно здійснювана діяльність щодо забезпечення рівномірного інформаційної взаємодії і через це взаєморозуміння між організацією та її громадськістю. Також можна визначити як :1) особливий вид управлінської діяльності, спрямованої на створення сприятливих умов для двосторонніх взаємодій, позитивного ставлення до діяльності організації, гармонізації та узгодження інтересів; 2) спеціально організоване спілкування, спрямоване на формування загальних інтересів, мистецтво досягнення взаєморозуміння; 3) мистецтво уникнення, запобігання та врегулювання конфліктів. 
Паблік-тур – спеціалізовані поїздки, організовані для журналістів, під час яких їх знайомлять з фірмою (організацією), регіоном тощо.

Паблісіті – публічність, популярність, відомість; поширення різноманітної, позбавленої комерційного характеру інформації про фірму (організацію), її продукцію, послуги діяльності фірми, її досягнення засобами масової інформації; результат чогось, що стало широко відомим; дії, спрямовані на залучення уваги.
Парті-плент (Party-Plant) – один із засобів стимулювання збуту. Організація демонстрації товару вдома під час спеціально влаштованого прийому гостей.

Подієвий маркетинг (event marketing) – організація масових розважальних заходів – різні фестивалі, вечірки і т. п. Зазвичай присвячують до певних дат.

Позиціонування товару на ринку – формулювання комплексу маркетингу, що має виборчу привабливість для обраного / їх сегментів і визначення місця марки товару в свідомості споживачів. Позиціонування може ґрунтуватися на особливостях товару, вигодах від нього, можливостях купівлі та користування послугами, типами користувачів, порівнянням з конкурентами.
Політичний консалтинг – діяльність організаторів паблік рілейшнз, які спеціалізуються на створенні атмосфери довіри окремих індивідів, соціальних груп до органів державної влади, місцевого врядування, а також до політичних партій, політичних фракцій в представницьких органах влади, громадсько-політичних організацій та окремих політиків.  
Послуга PR – один з найважливіших різновидів бізнесу послуг, є товаром, реалізація якого допомагає встановленню в суспільстві ефективної комунікації, формуванню громадської думки, профілактиці можливих конфліктних ситуацій.

Правила «паблік рілейшнз»: 1) позитивне ставлення до організації, її діяльності, керівництву і персоналу формується тільки на основі позитивного досвіду взаємозв’язків і взаємодій; 2) особистісні характеристики PR-фахівців, їх поведінка, діяльність, стосунки і спілкування повинні бути такими, щоб до них обов’язково виникала симпатія; 3) PR-фахівець повинен володіти високою комунікативною компетентністю і пов’язаними з нею комунікативними вміннями; в процесі спілкування повинен прагнути до психологічної ініціативи, бути активним, але організовувати при цьому зацікавлений діалог; 4) інтерес формується при дотриманні наступних умов: якщо діяльність організації пов’язана з реальною життєдіяльністю людей; якщо дається інформація тільки про те, що знайоме людям (нове і значуще – до вже знайомого і відомого); якщо наочно зіставляється те, що пропонується, з тим , що мається, тобто дається «відчути різницю»; PR-діяльність, буквально генеруюча позитивні емоції, повинна викликати інтерес уже хоча б тому, що в наш час всім дуже не вистачає саме позитивних емоцій; 5) взаєморозуміння може бути досягнуто лише на основі спільних цінностей та ціннісного обміну або ціннісного регулювання; 6) спеціалісти, які працюють в системі «паблік рілейшнз», повинні володіти високим рівнем конфліктологічної компетентності. 
Презентація – самостійна акція, організована фахівцями PR-служби спільно з керівництвом фірми з метою представлення фірми, її нової продукції, демонстрації нових досягнень, зазвичай супроводжується театралізованим або музичним оформленням, а також фуршетом (обід, вечеря і т.п.)
Прес-кіт – набір матеріалів, потенційно корисних для газети чи журналу. Як правило, включає пакет документів: бекграунд, прес-реліз, кейс-сторі, бай-лайнер, оглядові статті, факт-лист, фотографії, програму заходу, список присутніх, різноманітні довідки, брошури, звіти, таблиці та ін., які можуть бути використані журналістами при підготовці матеріалів на запропоновану тему.

Прес-конференція – неформальне спілкування з представниками медіа, на якому журналістам роблять будь-які заяви та відповідають на запитання. 

Прес-реліз – повідомлення, підготовлене фахівцями служби PR, містить важливу новину для широкої аудиторії; призначений для газет, журналів, радіо і телередакцій, з яких вони можуть отримати цікаву для них інформацію. Особливістю є безкоштовна публікація зважаючи новинного характеру повідомлення. Наприклад, повідомлення про виробництво нових видів товарів або послуг, відкриття нового представництва або філії компанії, проведення важливої для фірми прес-конференції, закритих або відкритих тендерів.

Прес-рілейшнз – встановлення і підтримання контактів з пресою для забезпечення редакційного висвітлення діяльності фірми, представлення її товарів. 

Прес-секретар – працівник, який забезпечує інформаційні потреби першого керівника держави, уряду, фірми (організації), виконує у взаємодії із ЗМІ представницькі, публічні функції.

Прес-служба – структурний підрозділ фірми (організації), який здійснює роботу з журналістами та ЗМІ.

Преміум – просування товару за допомогою спеціальних торгових пропозицій («покупцеві 3-х пляшок, четверта – безкоштовно!» або «купив дві упаковки, приз – фірмовий сувенір від компанії» і т.д.)

 «Привид» (Ghost writer) – журналіст, який готує матеріали, що виходять під чужим ім’ям, і отримує за це комісійні. Таким чином, іноді готуються «автобіографії» або PR-статті керівників компанії. 

Промоушн (рromotion) – сприяння продажу, збуту, проведення заходів, що впливають на кінцевого споживача.

Просування продажів (Sales promotion) – маркетинговий вид діяльності, за допомогою якого продукт отримує додаткову цінність, наприклад, подарунок або цінову знижку. Цей напрямок не слід плутати з PR. 

Пропаганда  – тенденційна інформація, яка використовується для отримання підтримки будь-якої точки зору, інтересу або переконання; інтенсивна комунікація, яка може охопити маси людей практично будь-якими ідеями. Може застосовуватися і задля добрих справ. Це поняття не слід плутати з паблік рілейшнз, на відміну від яких пропаганда запобігає діалогу, зворотного зв’язку з аудиторією, діє шляхом переконання і навіювання, допускає замовчування і дезінформацію. 

«Прохолодні» медіа (Cool media) – термін, запропонований Маршаллом Маклюїном для опису таких медійних засобів, як кінофільми і телебачення.

Профіль споживачів – соціально-демографічні та поведінкові характеристики потенційних покупців.

Психологічні технології формування іміджу – це сукупність засобів, способів і прийомів визначення бажаних характеристик іміджу, що обумовлюють його ефективність. Існують наступні види технологій: соціально-психологічне визначення «ідеального образу»; сценарний підхід; використання психологічних феноменів контрасту, подоби, ореолу; лінгвістичні сугестивні технології. 

Психологічні засади «паблік рілейшнз» – система знань, що складається з психології особистості, пізнавальних процесів, відносин, спілкування, соціальної перцепції і інших напрямів психології, необхідна для ефективного вирішення завдань «паблік рілейшнз».
П’ять «дубль-в» (Five Ws) – формула написання журналістами матеріалу (За першими літерами перерахованих далі підпунктів, які в англійській мові починаються з W). Про кого історія? Що сталося? Де це сталося? Коли? Чому?) Існує аналогічна формула з семи пунктів для написання новинного релізу.

Point of Sales (POS) – точки продажів (магазини, супермаркети, ринки і т.д).
PR-звернення – сукупні матеріали, що включають основний зміст, додатки, що сприяють розумінню основного тексту звернення, а також довідково-допоміжні документи, що підкріплюють зміст статистичними даними, фотографіями, відеоплівками, дискетами. Мета PR-звернення – розкриття основних напрямків діяльності комерційної фірми для забезпечення стійкого положення на ринку і популярності в суспільстві. 

PR-кампанія – комплексне і багаторазове використання PR-засобів, а також рекламних матеріалів у рамках єдиної концепції та загального проведення плану впливу на думки і ставлення людей для створення позитивного іміджу і паблісіті. 

PR-повідомлення – представлення ідеї, яку прагне донести фахівець служби PR до одержувача; підготовлено з урахуванням норм і вимог засобів масової інформації, використанням встановлених кодів і символів.

PR-пропозиція – запропоноване PR-структурою, PR-фахівцем застосування можливостей ПР для розв’язання конкретних завдань фірми (організації).

Рекламація – претензія клієнта (споживача), яка представлена в офіційній формі. Зазвичай складається акт, до якого включені причини його укладання, перераховуються допущені порушення з боку продавця або особи, яка надає послуги, висуваються певні вимоги щодо усунення дефектів або покриття нанесених збитків.
Репортаж – жанр журналістики, оперативно повідомляє про яку-небудь подію, очевидцем або учасником якого є кореспондент. 

Репутація – сформована у громадській свідомості думка про достоїнства, недоліки соціального, політичного, економічного суб’єкта та його суспільна оцінка.

Репутація корпоративна – ціннісні характеристики (аутентичність, відповідальність, порядність), що викликані корпоративним іміджем, який склався у людей; корпоративний зміст іміджу включає не тільки честь і гідність кожного виконавця, а й результати колективної праці, а головне, користь, яку приносить організація суспільству.

Референтна група – в психології: група, у якій індивід хотів би перебувати, стиль життя, цінності, манери, моду якій, він схвалює і прагнути їх наслідувати.

Ринок – система економічних відносин, що включає виробництво різних видів товарів і послуг, їх обіг і кінцеве споживання за рахунок купівлі-продажу відповідно до стану попиту та пропозиції. 

Ринок послуг PR – сукупність фірм і компаній, що виробляють різноманітні послуги в області управлінського консультування, маркетингу, економічного консалтингу, соціальної психології, антикризового управління з метою задоволення запитів ринку по зв’язках з громадськістю.

Розміщення в житті (life placement) – маркетинговий прийом, що передбачає використання спеціальних акторів – джетт-сеттерів, які демонстративно користуються товарами рекламованого бренду. Причому все має відбуватися настільки природно, що споживачі не здогадуються, що перед ними розігрується спектакль.

«Самостійне виробництво» (In-house) – робота, виконувана самою організацією, наприклад, у власному PR-відділі.

Сегментація ринку – поділ, розбивка ринку на чіткі групи покупців, для кожної з яких можуть знадобитися окремі товари та / або комплекси маркетингу. В основу сегментування можуть бути покладені географічні, демографічні, психографічні і поведінкові ознаки і т.д.). 

Семплінг (sampling) – поширення зразків продукції і рекламних матеріалів. Здійснюється шляхом безкоштовної роздачі зразків або рекламних матеріалів в торгових точках, на жвавих вулицях, в клубах, на концертах і шоу-заходах, а також в інших місцях скупчення цільової аудиторії.

Системний підхід – основа методології менеджменту. У загальній формі суть системного підходу полягає в розгляді об’єкта дослідження і практичної діяльності в єдності його зовнішніх і внутрішніх зв’язків. Такий підхід свідчить про багатовимірність організації і необхідності обліку безлічі внутрішніх і зовнішніх змінних.

Ситуаційний аналіз – один з етапів планування маркетингової діяльності. Являє собою ретельний аналіз внутрішнього і загального маркетингового середовища фірми, в результаті якого визначаються її сильні і слабкі сторони, небезпеки і додаткові можливості, які очікують фірму, у підсумку того чи іншого ходу розвитку подій у зовнішньому маркетинговому середовищі. Результатом ситуаційного аналізу може бути вибір фірмою однієї з альтернативних стратегій свого розвитку: зростання, скорочення або об’єднання.

Слоган – рекламне гасло, чітке, ясне і стиснуте формулювання рекламної ідеї, яке легко сприймається і запам’ятовується, вираз ідеї основного змісту PR-звернення у формі заголовка (епіграф), що складається, як правило, з 6-10 слів, що читаються одним поглядом, як рекламний заклик. 

Служба PR – сукупність структурних підрозділів, які вирішують проблеми взаємодії між фірмою і різними контингентами громадськості з метою підвищення іміджу фірми, сприяння успішній реалізації маркетингової концепції, успіху інвестиційної політики на основі вивчення громадської думки та успішної реалізації ефективних комунікацій.

Спічрайтер – особа, що пише тексти виступів для іншої особи. 
Спічрайтинг  – технологія підготовки і складання PR-тексту, призначеного для усного виконання, а також консалтинг першої особи щодо її публічного виступу.
Спін-доктор (спін-операції) (англ. spin doctor від spin вертіння, крутіння) – фахівець з подання подій у більш сприятливому вигляді (виправлення, висвітлення події в мас-медіа після того, як інформаційний розвиток набув несприятливого характеру).
Спін-докторинг – це представлення подій для груп цільової громадськості в оптимізованому вигляді, корекція інформаційних приводів у кризових ситуаціях.
Спонсорство – багатостороння діяльність щодо створення і підтримання образу суб’єкта PR у свідомості цільової громадськості. Зазвичай поєднує в собі і постійну підтримку конкретних організацій, і разові пожертвування. Має різні форми: 1) перерахування коштів на підтримку державних або благодійних організацій; 2) пряма сплата видатків організації; 3) надання безкоштовних послуг або товарів; 4) допомога щодо отримання знань та досвіду тощо.
Сприятливий імідж – неправильно використовуваний, але часто вживаний термін, оскільки будь-який імідж може бути тільки таким, яким він сприймається. В основі цього терміна лежить припущення, що організація з поганим іміджем може сформувати хороший. Проте хороший імідж повинен бути заслужений і залежить від діяльності та її розуміння.
Стереотип – дуже спрощений, але в той же час стійкий психічний образ, заснований на узагальненні особистого досвіду, упереджених уявленнях, прагненні швидко зрозуміти зміст і сутність явища.
Сrazy-PR – специфічний різновид технологій зв’язків з громадськістю, для яких характерні яскравий креатив, емоційна насиченість, чітка спрямованість на цільову аудиторію, досконалий PR-супровід згідно з усіма принципами паблік рілейшнз.
Теорія новатора – теорія, яка ґрунтується на ідеї: новатор пробує і рекомендує нові речі; слідом за ним діють і інші люди.

Теорія ринку –теорія, в основі якої лежить ідея Д. Рікардо про міжнародний поділ праці, полягає в тому, що товари повинні вироблятися там, де може бути отримана найбільша ефективність або економія, наприклад, літаки – в США. Цю теорію не слід плутати з маркетинговою теорією.

Технології «паблік рілейшнз» – система методів і способів вирішення актуальних PR-задач. Основними технологіями є: фасилітація, «мозкові атаки», промоушн, психологічний вплив, кероване спілкування, медіація, презентація, паблісіті, залучення інвестицій і т.ін.
Трейдер-інсайдер (Insider trader) – особа, яка використовує конфіденційну фінансову інформацію у власних інтересах.
TTL (through the line) – це комплекс послуг, що поєднує використання як прямої (ATL), так і непрямої (BTL) реклами.

Установка соціальна -– детермінована минулим досвідом психологічна готовність індивіда до певної форми реагування, певної поведінки щодо конкретних об’єктів, до вироблення його суб’єктивної орієнтації як члена аудиторії (групи, суспільства) стосовно соціальних цінностей, об’єктів, суб’єктів політичного життя тощо.

Факт-лист – короткий документ, компактно і вигідно відображає профіль діяльності організації, посадової особи чи події; виконується зазвичай у формі необхідного доповнення до бекграундера, прес-релізів, служить редактору додатковим довідковим джерелом матеріалу для статей. 

Фандрайзинг – пошук і ефективне використання коштів у соціальних цілях.

Фінансовий PR (Financial PR) – спеціалізована область PR, яка пов’язана з фінансовими аспектами акціонерних товариств з обмеженою відповідальністю або тих, що збираються акціонуватися. Сюди входять річні звіти, паблік рілейшнз з клієнтами, а також матеріали про відносини з акціонерами. 

Фірмове видання – видання буклетів, каталогів, альбомів випущених товарів і послуг промисловими або торговими фірмами і компаніями з барвистим поданням переваг порівняно з товарами конкуруючих фірм. Раніше називали друкованим органом, а тепер іноді називають виданням компанії. Приватне видання, яке випускається організацією як для власних співробітників, так і для зовнішніх читачів. Це одна з найстаріших форм корпоративного PR. 
Фірмові видання для зовнішнього користування – видання, адресовані зовнішнім читачам, таким, як дистриб’ютори, клієнти, акціонери або розробники специфікацій. Одна з найстаріших форм фірмових видань, яка більш характерна для США, ніж для Великобританії. Вони не повинні бути схожі на рекламну літературу, а скоріше повинні нагадувати та бути схожими на комерційні публікації. 

Фірмовий стиль – наочні і фізичні відображення організації, такі, як логотип, типові і колірні рішення, використовувані шрифти, одяг співробітників, стиль оформлення і т.д.
Формула з семи пунктів (Seven-point formula) – формула написання новинного релізу, у вигляді акроніма, звана SOLAADS – за першими літерами (англійською мовою) складових, що входять до неї: (1) Тема (2) Організація (3) Розміщення (4) переваги (5) Додаток (6) Подробиці (7) Джерело.
Хостинг – система, яка часто зустрічається в континентальній Європі, за допомогою якої спонсор оплачує публікацію PR-статей. Зазвичай використовується в журналах з невеликими тиражами, мають обмежений дохід, з чого можна зробити висновок, що такі видання мають невеликий вплив, і в цьому випадку спонсор фактично субсидує видавця. PR-матеріали повинні публікуватися в залежності від того, наскільки вони відповідають своєму призначенню.
Чотири «Р» маркетингу (4P) – 1. Продукт (Product) – включає в себе проектування та розробку продукту, встановлення товарної марки і упаковку; 2. Місце (Place) – включає в себе канали, що використовуються для переміщення продукту від виробника до покупця; 3. Ціна (Price) – включає в себе ціну, за якою продукт або послуга пропонуються на продаж, і встановлює рівень прибутковості; 4. Просування (Promotion) – включає в себе персональний продаж, рекламу, зв’язки з громадськістю, заохочення збуту, прямий маркетинг, а також інформацію в пункті торгівлі та на упаковці.
Цільова аудиторія – певна група людей, конкретний сегмент маси поточних і потенційних потреб з виділенням специфічних ознак, у тому числі демографічних, психологічних, соціально-культурних.
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