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ВСТУП 

 

Зв'язки з громадськістю на міжнародному ринку – це важлива 

складова сучасної управлінської стратегії, яка вимагає глибокого розуміння 

та вміння ефективно взаємодіяти з різними культурами та суспільствами. 

Ця дисципліна виходить за рамки традиційних підходів до зв'язків з 

громадськістю, включаючи в себе елементи міжкультурної комунікації, 

міжнародного менеджменту та глобального маркетингу. Основна мета 

дисципліни – надати здобувачам знання та інструменти для розробки та 

реалізації ефективних стратегій зв'язків з громадськістю на міжнародному 

рівні. 

У контексті глобалізації та постійної зміни інформаційного 

простору, зв'язки з громадськістю на міжнародному ринку відіграють 

ключову роль у формуванні позитивного іміджу організацій, створенні 

довіри та підтримки серед різних цільових аудиторій. Ця дисципліна 

дозволить здобувачам зрозуміти, як міжнародні компанії використовують 

зв'язки з громадськістю для впливу на громадську думку, формування 

споживчих уподобань та управління репутацією в різних країнах. 

Дисципліна «Зв'язки з громадськістю на міжнародному ринку» 

складається з двох модулів. Перший модуль охоплює теоретичні аспекти та 

основні принципи міжнародних зв'язків з громадськістю, включаючи аналіз 

культурних, соціальних та економічних факторів, що впливають на 

міжнародну комунікаційну діяльність. Другий модуль зосереджений на 

практичних аспектах планування та управління зв'язками з громадськістю 

на міжнародному рівні, включаючи стратегії взаємодії з міжнародними 

медіа, розробку комунікаційних кампаній та управління кризовими 

ситуаціями. 

Дисципліна надасть здобувачам необхідні знання та навички для 

розуміння складності та динаміки міжнародних зв'язків з громадськістю, а 

також для ефективного вирішення комунікаційних завдань у глобальному 

масштабі. 
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ТЕМА 1. ЗВ’ЯЗКИ З ГРОМАДСЬКІСТЮ НА МІЖНАРОДНОМУ 

РИНКУ: ЗНАЧЕННЯ, ЗМІСТ, СТАНОВЛЕННЯ 

 

1.1 Визначення зв’язків з громадськістю. Розвиток та концепція PR. 

Становлення зв’язків з громадськістю як області знань та сфери 

діяльності. 

1.2 Основні напрямки діяльності зв’язків з громадськістю на 

міжнародному ринку. 

1.3 Цілі, задачі та функції зв’язків з громадськістю на міжнародному 

ринку.  

 

1.1 Визначення зв’язків з громадськістю. Розвиток та концепція 

PR. Становлення зв’язків з громадськістю як області знань та сфери 

діяльності. 

Зв’язки з громадськістю стали розвиватися з початку XX століття. 

Для цього існували дві передумови: 

1) зростаюча індустріалізація обумовила напружені відносини між 

громадськістю і підприємцями; 

2) здешевлення виробничого процесу в засобах масової інформації 

зробило їх більш доступними, і їх вплив на суспільство зріс. 

Першу широку PR-кампанію було проведено в Сполучених Штатах 

для підготовки населення до вступу США у Першу світову війну. Після 

першої світової війни зв’язки з громадськістю отримують потужний 

поштовх. Президент Вільсон створює комітет з питань громадської 

інформації, який виріс у величезне підприємство, яке показало значення 

організованої служби PR. 

Зв’язки з громадськістю (Public relations) в перекладі з англійської 

означає «суспільні зв'язки», «розповідь для публіки», «суспільні 

відносини», «вивчення і формування громадської думки». Виникнення і 

розвиток PR було обумовлено законами, традиціями і потребами 

суспільства.  

Зв’язки з громадськістю − процес комунікації між фірмою 

(особистістю) і суспільством, покликання якого інформувати громадськість 

про діяльність фірми з комерційними, спеціальними або іншими цілями. 
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Цілі ж ці повинні бути ясними, соціально корисними, а інформація за їх 

досягненням − точною і без пропагандистської забарвленості. 

Зв'язки з громадськістю визначають як стратегічне управління 

комунікаціями між організацією та її різними аудиторіями. Це процес 

планування, виконання та оцінки програм, спрямованих на створення та 

підтримку взаєморозуміння та довіри. 

Основні елементи PR включають комунікацію, відносини, громадську 

думку, імідж та репутацію. 

Зв'язки з громадськістю, як область знань та сфера діяльності, 

пройшли значний шлях розвитку, перетворившись з простого інструменту 

інформаційної підтримки на складну та багатогранну дисципліну, що 

вимагає глибоких знань та високого рівня професіоналізму. Сучасні зв'язки 

з громадськістю охоплюють широкий спектр діяльності, від стратегічного 

планування та управління репутацією до взаємодії з медіа та кризового 

комунікаційного менеджменту. 

Становлення зв'язків з громадськістю як професійної сфери почалося 

з визнання важливості публічного іміджу та репутації для успіху будь-якої 

організації. Це призвело до зростання попиту на фахівців, здатних 

ефективно управляти комунікаціями та формувати громадську думку. 

Відтак, PR-спеціалісти почали використовувати різноманітні інструменти та 

методики для досягнення своїх цілей, включаючи прес-релізи, організацію 

заходів, медіа-планування та соціальні медіа. 

Одним з ключових аспектів становлення зв'язків з громадськістю є 

їхня інтеграція з іншими сферами управління, такими як маркетинг, 

реклама та корпоративне управління. Це призвело до розширення ролі PR-

фахівців, які тепер відіграють ключову роль у формуванні стратегій бренду, 

корпоративної культури та сталого розвитку. Вони також стали невід'ємною 

частиною кризового менеджменту, де їхня здатність швидко та ефективно 

реагувати на непередбачені події може вирішувати долю компанії. 

Освітні програми зі зв'язків з громадськістю також зазнали значних 

змін. Спочатку ця дисципліна вивчалася як частина журналістики або 

масових комунікацій, але з часом вона виокремилася в самостійну галузь зі 

своїми курсами та спеціалізаціями. Сучасні програми зв'язків з 

громадськістю охоплюють широкий спектр тем, від теорії комунікації та 

психології до практичних навичок, таких як написання прес-релізів, робота 
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з соціальними медіа та управління кризами. 

Професійні асоціації, такі як Міжнародна асоціація зв'язків з 

громадськістю (IPRA) та Американська асоціація зв'язків з громадськістю 

(PRSA), відіграють важливу роль у стандартизації практик та етичних норм 

у цій сфері. Вони пропонують сертифікаційні програми, проводять 

конференції та семінари, а також виступають захисниками інтересів 

професії. 

Етика у зв'язках з громадськістю є ще одним важливим аспектом. У 

світі, де інформація поширюється миттєво, важливість прозорості, чесності 

та відповідальності не може бути переоцінена. PR-фахівці повинні 

дотримуватися високих стандартів етики, щоб забезпечити довіру та повагу 

до своєї професії. 

Загалом, зв'язки з громадськістю як область знань та сфера діяльності 

продовжують розвиватися, адаптуючись до змін у суспільстві, технологіях 

та глобальному бізнес-середовищі. Вони стали невід'ємною частиною 

сучасного управління, відіграючи ключову роль у формуванні іміджу, 

репутації та успіху організацій у всьому світі. 

 

1.2 Основні напрямки діяльності зв’язків з громадськістю на 

міжнародному ринку 

Зв'язки з громадськістю на міжнародному ринку відіграють 

вирішальну роль у сучасному бізнесі, оскільки компанії прагнуть 

розширити свою діяльність за межі національних ринків. Ця сфера включає 

в себе ряд складних завдань та викликів, пов'язаних з крос-культурною 

комунікацією, репутаційним менеджментом, стратегічним плануванням та 

взаємодією з різними зацікавленими сторонами. 

Перш за все, міжнародні зв'язки з громадськістю вимагають 

глибокого розуміння культурних особливостей та норм поведінки в різних 

країнах. Компанії повинні адаптувати свої комунікаційні стратегії, щоб 

враховувати мовні, релігійні, етичні та соціальні відмінності. Наприклад, 

маркетингові кампанії та PR-заходи, які ефективні в одній культурі, можуть 

бути сприйняті негативно в іншій. Тому компанії часто залучають місцевих 

експертів або співпрацюють з міжнародними PR-агентствами, щоб 

забезпечити культурну адекватність своїх комунікацій. 

Другим важливим аспектом є управління репутацією на 
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міжнародному рівні. У глобальному контексті репутація компанії може 

бути швидко поставлена під загрозу через непорозуміння або негативні 

події в одній країні, що може мати глобальні наслідки. Ефективні зв'язки з 

громадськістю допомагають компаніям підтримувати позитивний імідж, 

швидко реагуючи на кризові ситуації та активно працюючи над створенням 

позитивного враження про бренд. 

Третім ключовим елементом є стратегічне планування та виконання 

міжнародних комунікаційних кампаній. Це включає в себе визначення 

цільових аудиторій, розробку ключових повідомлень, вибір відповідних 

каналів комунікації та оцінку ефективності кампаній. У міжнародному 

контексті це також означає управління різними часовими поясами, мовами 

та медіа-ландшафтами. 

Четвертий аспект – це взаємодія з міжнародними медіа. Зв'язки з 

громадськістю на міжнародному ринку вимагають від компаній знання 

особливостей роботи з міжнародними журналістами, блогерами та 

інфлюенсерами. Це включає в себе розуміння специфіки різних медіа-

ринків, а також вміння ефективно працювати з міжнародними новинними 

агентствами та платформами. 

П'ятим важливим напрямком є корпоративна соціальна 

відповідальність (КСВ) та сталий розвиток. У глобальному масштабі 

компанії стикаються з високими очікуваннями щодо їх внеску у соціальні та 

екологічні питання. Ефективні зв'язки з громадськістю допомагають 

компаніям демонструвати свою відданість КСВ, розробляючи та 

комунікуючи ініціативи, які позитивно впливають на суспільство та 

довкілля. 

Шостий аспект – це використання цифрових технологій та соціальних 

медіа. У сучасному цифровому світі соціальні медіа стали ключовим 

інструментом для міжнародних зв'язків з громадськістю. Це дозволяє 

компаніям швидко та ефективно досягати глобальної аудиторії, а також 

забезпечує можливість двостороннього спілкування з клієнтами та іншими 

зацікавленими сторонами. 

На завершення, міжнародні зв'язки з громадськістю вимагають від 

компаній постійного моніторингу глобальних тенденцій та адаптації до 

змінюваних умов. Це включає в себе аналіз глобальних ризиків, 

відстеження політичних, економічних та соціальних змін, а також 
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прогнозування майбутніх тенденцій, що можуть вплинути на діяльність 

компанії. В цілому, міжнародні зв'язки з громадськістю вимагають 

комплексного підходу, гнучкості та інноваційного мислення для 

ефективного управління комунікаціями на глобальному ринку. 

 

1.3 Цілі, задачі та функції зв’язків з громадськістю на 

міжнародному ринку. 

Цілі зв'язків з громадськістю на міжнародному ринку наступні: 

1) Створення та підтримка позитивного іміджу. Однією з основних 

цілей є формування та підтримка позитивного іміджу компанії на 

міжнародному рівні. Це включає в себе розробку стратегій, які допомагають 

позиціонувати бренд у свідомості цільових аудиторій у різних країнах. 

2) Управління репутацією. Управління репутацією включає 

моніторинг та відповідь на будь-які негативні звинувачення або кризові 

ситуації, що можуть вплинути на сприйняття компанії на міжнародному 

ринку. 

3) Залучення та утримання клієнтів. Зв'язки з громадськістю 

спрямовані на залучення нових клієнтів та утримання існуючих, шляхом 

створення позитивного враження про продукти та послуги компанії. 

4) Підтримка міжкультурного діалогу. Важливою ціллю є також 

підтримка міжкультурного діалогу та взаєморозуміння між компанією та її 

міжнародними аудиторіями. 

Задачі зв'язків з громадськістю на міжнародному ринку: 

1) Адаптація комунікаційних стратегій. Адаптація комунікаційних 

стратегій до культурних особливостей та потреб різних країн. 

2) Розробка та реалізація PR-кампаній. Розробка та реалізація PR-

кампаній, які відповідають міжнародним стандартам та враховують 

специфіку локальних ринків. 

3) Управління кризовими ситуаціями. Ефективне управління 

кризовими ситуаціями, що можуть мати міжнародний вплив на репутацію 

компанії. 

4) Моніторинг та аналіз медіа. Постійний моніторинг та аналіз 

медіа для виявлення та реагування на будь-які зміни у сприйнятті бренду. 

Функції зв'язків з громадськістю на міжнародному ринку: 
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1) Комунікаційна функція. Включає розробку та реалізацію 

комунікаційних стратегій, які сприяють позитивному сприйняттю компанії 

на міжнародному ринку. 

2) Функція управління репутацією. Включає діяльність, 

спрямовану на підтримку та захист репутації компанії, особливо у випадках 

кризових ситуацій. 

3) Функція моніторингу та аналізу. Постійний моніторинг медіа 

та аналіз громадської думки для виявлення потенційних ризиків та 

можливостей. 

4) Функція стратегічного планування. Розробка довгострокових 

стратегій, які враховують міжнародні тенденції та зміни у глобальному 

бізнес-середовищі. 

5) Функція взаємодії з зацікавленими сторонами. Встановлення 

та підтримка відносин з ключовими зацікавленими сторонами, включаючи 

партнерів, клієнтів, урядові органи та громадськість. 

6) Функція корпоративної соціальної відповідальності. Розробка 

та реалізація ініціатив, які демонструють відданість компанії принципам 

сталого розвитку та соціальної відповідальності. 

У сукупності, цілі, задачі та функції зв'язків з громадськістю на 

міжнародному ринку формують комплексний підхід до управління 

комунікаціями та репутацією компанії у глобальному контексті. Вони 

вимагають від компаній гнучкості, стратегічного мислення та здатності 

адаптуватися до швидко змінюваних умов міжнародного бізнес-

середовища. 

 

Контрольні запитання 

1. Чим характеризуються зв'язки з громадськістю на 

міжнародному ринку? 

2. В чому полягає значення міжнародних PR для глобального 

позиціонування компанії? 

3. Які напрямки діяльності зв’язків з громадськістю на 

міжнародному ринку? 
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ТЕМА 2. ХАРАКТЕРИСТИКА ЗВ’ЯЗКІВ З ГРОМАДСКІСТЮ НА 

МІЖНАРОДНОМУ РИНКУ 

 

2.1 Міжнародна спільнота та громадська думка. 

2.2 Фактори, які впливають на формування громадської думки у 

міжнародному просторі. 

2.3  Типологія груп міжнародної громадськості.  

 

2.1 Міжнародна спільнота та громадська думка 

Громадськість – це будь-яка група людей (можливо, навіть й окремі 

індивіди), що пов’язана з життєдіяльністю організації чи установи. Це 

можуть бути її власні службовці, громада, що мешкає по сусідству, 

споживачі, працівники засобів інформації, державні службовці, видатні 

особистості та ін.  

Однак у теорії та практиці PR найширше використовується 

ситуаційний підхід, коли під поняттям «громадськість» (активна аудиторія) 

розуміють будь-яку групу людей, що за деяких обставин у певний спосіб 

згуртувалася навколо конкретних спільних інтересів чи побоювань. 

Такий підхід до визначення поняття «громадськість» було 

запропоновано ще на початку XX ст. американським філософом, 

представником прагматизму Джоном Дьюї, отже, громадськість − це 

активне соціальне утворення, що в якийсь момент об’єднує всіх тих, хто 

стикається зі спільною проблемою і може разом відшукати способи її 

розв’язання. 

Громадська думка – це сукупність поглядів, думок та переконань 

населення щодо певних питань або подій. У контексті міжнародних 

відносин, громадська думка може впливати на зовнішню політику країн, 

рішення міжнародних організацій та загальний напрям глобальних 

ініціатив. Завдяки засобам масової інформації та соціальним мережам, 

громадська думка сьогодні швидко поширюється та може миттєво 

реагувати на міжнародні події. 

Громадська думка відображає всі або майже всі сторони життя 

суспільства. Вона включає в свій зміст ті ж раціональні, вольові та емоційні 

моменти, що й специфічні форми суспільної свідомості. Так, якщо думка 

http://ua-referat.com/%D0%96%D0%B8%D1%82%D1%82%D1%8F


 12 

висловлюється з політичних чи моральним питань, то вона тим самим 

включає в себе і політичні, і моральні ідеї, тобто раціональні моменти. 

Громадська думка широко охоплює також сферу почуттів, так як вона 

оцінює вчинки людей, схвалює, або засуджує їх. Почуття розташування, 

симпатії чи гніву, ненависті завжди присутні у громадській думці. 

Міжнародна спільнота – це широкий термін, який включає різні 

країни, уряди, міжнародні організації, НУО, бізнес-структури та інші групи, 

які взаємодіють на глобальному рівні. Ця спільнота відіграє важливу роль у 

вирішенні міжнародних питань, таких як зміна клімату, права людини, 

міжнародна безпека та глобальна економіка. Рішення та дії міжнародної 

спільноти часто визначаються через дипломатичні канали, міжнародні 

угоди та консенсус серед різних країн та організацій. 

Міжнародна спільнота та громадська думка тісно пов'язані, оскільки 

міжнародна спільнота часто формується та впливає на громадську думку, а 

громадська думка, у свою чергу, може впливати на дії та рішення 

міжнародної спільноти. 

Взаємодія між міжнародною спільнотою та громадською думкою є 

двосторонньою. З одного боку, міжнародні організації та уряди часто 

прагнуть впливати на громадську думку через дипломатію, пропаганду та 

інформаційні кампанії, щоб забезпечити підтримку своїх ініціатив або 

політики. З іншого боку, активна громадська думка може впливати на 

міжнародні рішення, вимагаючи від урядів та міжнародних організацій 

відповідальності та прозорості. 

У сучасному світі, де інформація та новини поширюються з 

неймовірною швидкістю, важливість громадської думки та її вплив на 

міжнародну політику продовжують зростати. Це створює нові виклики та 

можливості для міжнародної спільноти у її прагненні досягти глобальної 

стабільності, миру та процвітання. 

 

2.2 Фактори, які впливають на формування громадської думки у 

міжнародному просторі 

З процесом становлення громадської думки пов'язані економічні, 

духовні та соціальні потреби. Потреби людей не тільки впливають на 

динаміку громадської думки, але виступають як її головний чинник, так як 

містять в собі відчуття людьми глибоких спонукань до досягнення певних 

http://ua-referat.com/%D0%9C%D0%BE%D1%80%D0%B0%D0%BB%D1%8C
http://ua-referat.com/%D0%9F%D1%80%D0%BE%D1%86%D0%B5%D1%81
http://ua-referat.com/%D0%95%D0%BA%D0%BE%D0%BD%D0%BE%D0%BC%D1%96%D0%BA%D0%B0
http://ua-referat.com/%D0%A1%D0%BE%D1%86%D1%96%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%96_%D0%BF%D0%BE%D1%82%D1%80%D0%B5%D0%B1%D0%B8
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умов життя і розвитку. Прагнення до задоволення потреб і виражається 

через оцінювання, умонастрою, судження. 

У результаті складається громадська думка, в якої відбивається зміст і 

характер тієї потреби, яка викликала її до життя. Усвідомлені масові 

потреби людей виступають причиною зародження та формування 

громадської думки в силу того, що виступають у якості мотивів різних 

суспільно-психологічних процесів внутрішньо властивих самій природі цієї 

думки. 

Крім потреб та інтересів на зміст і спрямованість громадської думки 

великий вплив мають ціннісні орієнтації. Ціннісні орієнтації являють собою 

з'єднання розумового і чуттєвого ставлення до предмета громадської думки. 

Формування громадської думки йде на двох рівнях: емоційному і 

раціональному.  

Виділяють такі стадії формування громадської думки: 

− поява інформації; 

− увага; 

− виникнення інтересу; 

− розуміння; 

− зміна позиції; 

− збереження інформації в пам’яті; 

− дослідження інформації та її відтворення; 

− ухвалення рішення; 

− поведінка відповідно до рішення; 

− посилення бажання до дій; 

− подальша консолідація. 

Формування громадської думки у міжнародному просторі є складним 

процесом, який визначається багатьма факторами. Ці фактори варіюються 

від глобальних політичних тенденцій до впливу медіа та культурних 

особливостей. Фактори, які впливають на формування громадської думки у 

міжнародному контексті: 

1) Медіа та інформаційні технології. Сучасні медіа, включаючи 

телебачення, інтернет, соціальні мережі та блоги, мають значний вплив на 

формування громадської думки. Вони не тільки надають інформацію, але й 

формують спосіб її сприйняття. Цифрові технології та соціальні мережі 

http://ua-referat.com/%D0%A6%D1%96%D0%BD%D0%BD%D1%96%D1%81%D0%BD%D1%96_%D0%BE%D1%80%D1%96%D1%94%D0%BD%D1%82%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%97
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дозволяють швидко поширювати інформацію, але також можуть сприяти 

поширенню дезінформації та фейкових новин. 

2) Культурні та соціальні фактори. Культурні цінності, традиції, 

релігійні переконання та історичний контекст суттєво впливають на 

формування громадської думки. Різні суспільства можуть по-різному 

реагувати на одні й ті ж міжнародні події в залежності від своїх культурних 

норм та цінностей. 

3) Політичні лідери та уряди. Рішення та заяви політичних лідерів та 

урядів можуть суттєво впливати на громадську думку, особливо у випадках 

міжнародних криз або конфліктів. Політичні лідери часто використовують 

риторику та пропаганду для формування думки населення у відповідності з 

їхніми політичними цілями. 

4) Міжнародні організації. Міжнародні організації, такі як ООН, ЄС, 

НАТО, та різноманітні недержавні організації, відіграють важливу роль у 

формуванні громадської думки, особливо через свої зусилля у сферах прав 

людини, екології та глобальної безпеки. 

5) Економічні умови. Глобальні економічні тенденції, такі як кризи, 

рецесії, зростання цін на енергоносії, можуть впливати на громадську 

думку, змінюючи ставлення до економічних політик, міжнародної торгівлі 

та глобалізації. 

6) Науковий та технологічний розвиток. Наукові відкриття та 

технологічні інновації також можуть впливати на громадську думку, 

особливо у сферах, пов'язаних зі здоров'ям, екологією та освітою. 

7) Глобальні та регіональні конфлікти: Міжнародні конфлікти та 

кризи, такі як війни, терористичні атаки, політичні революції, впливають на 

громадську думку, часто викликаючи міжнародну реакцію та солідарність. 

8) Глобальні екологічні виклики. Зміна клімату, забруднення 

навколишнього середовища, втрата біорізноманіття та інші екологічні 

проблеми впливають на громадську думку, спонукаючи до дій на 

міжнародному рівні. 

Усі ці фактори взаємопов'язані та взаємодіють у складному процесі 

формування громадської думки у міжнародному просторі. Вони 

відображають динаміку глобалізованого світу, де інформація та ідеї швидко 

перетинають кордони, впливаючи на переконання та ставлення людей у 

різних країнах. 
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2.3 Типологія груп міжнародної громадськості 

При групуванні громадськості фахівці виділяють групи, які той чи 

інший інститут (корпорація, державна установа, суспільно-політична 

організація або просто окрема особа) вважає «своїми». Тобто мова йде про 

ті групи громадськості, на які впливає та чи інша організація і від ставлення 

яких до організації залежить успіх або невдача її діяльності. 

Відкрита громадськість (зовнішня) − це ті групи людей, які 

безпосередньо не пов’язані з організацією: державні органи, преса, 

працівники освіти, клієнти, мешканці з найближчої до організації 

місцевості, постачальники та ін. 

Закрита громадськість (внутрішня) − це групи людей, що належать 

до складу власне організації: робітники, інженерно-технічні працівники, 

керівники, акціонери, рада директорів тощо. 

Більш плідною вважається типологізація громадськості, 

запропонована американським дослідником Джеррі Гендрікс. Для 

цілеспрямованої, знову-таки комунікативної роботи будь-якої організації 

він рекомендує виділяти такі головні групи громадськості: 

1) працівники засобів масової інформації (місцеві, 

загальнонаціональні, спеціальні канали); 

2) громадськість власне організації, в тому числі керівний та 

обслуговуючий персонал центрального офісу, головні обрані і призначені 

фахівці різного профілю, заслужені і поважні члени організації, виробничий 

персонал різних рівнів, обслуговуючий персонал на виробництві, члени 

профспілки та ін.; 

3) місцеві жителі, їх засоби інформації, лідери груп і керівники 

місцевих політичних, громадських, ділових, релігійних, культурних та 

інших організацій; 

4) інвестори, в тому числі реальні і потенційні, преса з фінансових 

питань, статистична служба, мережі фінансової та економічної інформації, 

страхові організації та ін.; 

5) державні органи, включно з представниками законодавчої, 

виконавчої та судової влади центрального і місцевого рівнів, органи 

місцевого самоврядування та ін.; 

6) споживачі, в тому числі персонал власне організації, різні групи 

споживчої громадськості, активісти захисту прав споживачів, видавництва 
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для споживачів, місцеві засоби масової інформації, лідери місцевого 

значення; 

7) громадськість груп особливих інтересів, їх канали інформації, 

лідери, керівники організацій і т. ін. 

У розгорнутому вигляді розрізняють близько 150 різноманітних груп 

громадськості. 

Типологія груп міжнародної громадськості дозволяє краще 

зрозуміти різноманітність та складність суб'єктів, які формують міжнародну 

арену. Ці групи можуть бути класифіковані за різними критеріями, 

включаючи їхні цілі, структуру, географічне розташування та сферу впливу. 

Основні типи груп міжнародної громадськості наступні: 

1. Урядові та міжурядові організації (МУО): 

− Уряди окремих країн: вони представляють національні 

інтереси на міжнародній арені. 

− Міжнародні урядові організації: наприклад, ООН, 

Європейський Союз, НАТО, які об'єднують країни для вирішення спільних 

завдань та проблем. 

2. Недержавні організації (НДО): 

− Міжнародні НДО: такі як Червоний Хрест, Greenpeace, Amnesty 

International, які працюють у сферах гуманітарної допомоги, захисту 

навколишнього середовища, прав людини тощо. 

− Локальні НДО: організації, що діють на національному рівні, 

але мають міжнародний вплив через свою діяльність та співпрацю з іншими 

організаціями. 

3. Корпорації та бізнес-асоціації: 

− Багатонаціональні корпорації − великі компанії, які мають 

операції та інтереси у багатьох країнах. 

− Міжнародні бізнес-асоціації − групи, що представляють 

інтереси певних галузей на міжнародному рівні. 

4. Професійні та академічні спільноти: 

− Наукові та дослідницькі інститути, які проводять міжнародні 

дослідження та співпрацюють у різних наукових сферах. 

− Професійні асоціації: об'єднують фахівців з різних країн для 

обміну знаннями та кращими практиками. 

5. Медіа та інформаційні агенції: 
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− Міжнародні новинні агенції: BBC, CNN, Reuters, які 

поширюють новини та інформацію на глобальному рівні. 

− Спеціалізовані медіа-платформи, які зосереджені на конкретних 

темах або регіонах. 

6. Громадянське суспільство та активісти: 

− Міжнародні рухи та кампанії, наприклад, рухи за кліматичну 

справедливість, права людини. 

− Локальні активісти та групи, які ведуть боротьбу за певні зміни у 

своїх країнах, але мають міжнародний резонанс. 

7. Релігійні та духовні організації: 

− Міжнародні релігійні організації, які представляють великі світові 

релігії та мають вплив на міжнародній арені. 

− Місіонерські та духовні рухи, які працюють у різних країнах, 

пропагуючи свої вірування та цінності. 

Кожна з цих груп має свою роль та вплив у міжнародній 

громадськості, і разом вони формують складну та динамічну структуру 

міжнародних відносин. Взаємодія між цими групами визначає багато 

аспектів глобальної політики, економіки та культури. 

Контрольні запитання 

1. Які фактори впливають на формування громадської думки у 

міжнародному просторі? 

2. Опишіть типологію груп міжнародної громадськості. 

3. Які основні моделі комунікації використовуються в PR? 

 

 

ТЕМА 3. ОСНОВИ КОМУНІКАЦІЇ В PR 

 

3.1 Модель комунікації з точки зору PR.  

3.2 Комунікації та дифузія інформації у міжнародному просторі.  

3.3 Основні канали комунікацій у міжнародному просторі. 

3.4 Функції організаційних комунікацій. 

 

3.1 Модель комунікації з точки зору PR 

Серед лінійних моделей, особливу увагу приділяють процесу передачі 

інформації від «джерела» до «приймача», одними з найбільш авторитетних і 
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впливових до теперішнього часу є моделі, що з'явилися у 1940 рр. Г. 

Лассуелла і К. Шеннона - У. Вівера. 

Хрестоматійною вважається формула Г. Лассуелла, що представляє 

собою так звану модель «5W» ( Who says what to whom through what 

channels with what effects?). 

1. Хто? (джерело інформації). 

2. Що говорить? (зміст комунікації). 

3. Як відбувається комунікація? (канали, мова, коди). 

4. Кому передається інформація? (споживач або реципієнт). 

5. З яким ефектом? (плановані і не плановані ефекти). 

На рис. 3.1 зображено процес комунікації. Згідно з цією моделлю 

учасники комунікації − відправник і одержувач. Повідомлення вміщує 

інформацію про стан речей або думку відправника, яку він з певною метою 

передає одержувачу, причому обидва вони володіють кодом (знаковою 

системою мови), яка конвенціонально співвідносить звукову форму і 

значення. 

 

 

Рисунок 3.1 Процес комунікації 

 

Учасники, повідомлення та сигнал симетрично «пов’язані» 

кодуванням та декодуванням. Інформаційно-кодова модель ґрунтується на 

ідеї примітивної інтерсуб’єктності: мета комунікації − спільне 

повідомлення (думка); процес досягнення мети оснований на існуванні 

спільного коду. 
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3.2 Комунікації та дифузія інформації у міжнародному просторі 

Комунікації та дифузія інформації у міжнародному просторі є 

складним та багатогранним процесом, який відіграє важливу роль у 

формуванні глобальних відносин, політики та економіки. У сучасному світі, 

де глобалізація та технологічний прогрес змінюють способи спілкування, 

міжнародна комунікація стає все більш важливою та складною. 

Основою міжнародної комунікації є обмін інформацією між країнами, 

культурами та організаціями. Цей процес включає не тільки передачу 

фактів та даних, але й обмін ідеями, цінностями та переконаннями. 

Важливість цього обміну не можна недооцінювати, оскільки він сприяє 

міжнародному розумінню, співпраці та мирному співіснуванню. 

У міжнародному контексті комунікація часто відбувається через медіа, 

які включають традиційні новинні агенції, телебачення, радіо, а також 

сучасні цифрові платформи, такі як соціальні мережі, блоги та інші онлайн-

ресурси. Ці канали дозволяють швидко поширювати інформацію на великі 

відстані, досягаючи глобальної аудиторії. 

Однак міжнародна комунікація також стикається з викликами, 

особливо у випадках культурних та мовних бар'єрів. Різні культурні 

контексти можуть призводити до різного сприйняття та інтерпретації 

повідомлень. Тому ефективна міжнародна комунікація вимагає не тільки 

знання мови, але й розуміння культурних особливостей та цінностей 

аудиторії. 

Дифузія інформації у міжнародному просторі також залежить від 

політичних та економічних факторів. Уряди та політичні організації часто 

використовують медіа для просування своїх інтересів та політики на 

міжнародному рівні. Це може включати як відкриту дипломатію, так і 

більш приховані форми впливу, такі як пропаганда та інформаційні війни. 

Економічні фактори також відіграють важливу роль у міжнародній 

комунікації. Глобальні корпорації та міжнародні бізнес-структури 

використовують комунікацію для розширення ринків, просування продуктів 

та створення позитивного іміджу бренду. Водночас, глобальні економічні 

кризи та конфлікти можуть впливати на потоки інформації, обмежуючи 

доступ до незалежних новин або спотворюючи реальність. 
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Технологічний прогрес також суттєво впливає на міжнародну 

комунікацію. Розвиток інтернету та цифрових технологій змінив спосіб, 

яким ми отримуємо та ділимося інформацією. Це створило нові можливості 

для міжнародної взаємодії, але також породило нові виклики, такі як 

кібербезпека, цифровий розрив та проблема фейкових новин. 

Крім того, міжнародні НДО та громадянське суспільство 

використовують комунікацію для просування глобальних ініціатив, захисту 

прав людини та просвітницької діяльності. Через міжнародні кампанії та 

активізм вони можуть впливати на громадську думку та політичні рішення. 

 

3.3 Основні канали комунікацій у міжнародному просторі 

Комунікаційні канали на Заході та на Сході мають свої особливості, 

які відображають культурні, політичні та соціальні відмінності цих регіонів. 

Розуміння цих відмінностей є ключовим для ефективної міжкультурної 

комунікації. Ось деякі з основних каналів комунікацій, які 

використовуються у міжнародному просторі: 

1. Цифрові медіа та соціальні мережі. На Заході велике значення 

мають соціальні мережі та інші цифрові платформи, такі як Facebook, 

Twitter, LinkedIn, Instagram. Вони використовуються як для особистого 

спілкування, так і для бізнесу, політики та освіти. У країнах Сходу, 

особливо в Китаї, популярні місцеві соціальні мережі та месенджери, такі 

як WeChat, Weibo, QQ. Вони використовуються не тільки для спілкування, 

але й для бізнесу, покупок та інших послуг. 

2. Традиційні медіа. Традиційні медіа, такі як телебачення, радіо 

та друковані видання, продовжують відігравати важливу роль, особливо у 

контексті новин та актуальних подій. 

3. Електронна пошта та месенджери. Електронна пошта є 

стандартним засобом для ділового спілкування. Також широко 

використовуються месенджери, такі як WhatsApp та Skype. 

4. Корпоративні веб-сайти та блоги. Компанії та організації часто 

використовують власні веб-сайти та блоги для комунікації з клієнтами та 

партнерами. 

5. Мобільні додатки. У багатьох країнах Сходу, зокрема в Китаї та 

Індії, мобільні додатки є основним засобом доступу до інтернету та 

комунікацій. 
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6. Офлайн комунікації. У багатьох східних культурах велике 

значення мають особисті зустрічі та традиційні способи спілкування. 

Важливість встановлення особистих відносин та довіри не можна 

недооцінювати. 

7. Державні та офіційні канали. У деяких країнах Сходу, особливо 

в тих, де існують авторитарні режими, державні та офіційні канали мають 

значний вплив на комунікаційний простір. 

Важливо розуміти, що ці канали не є взаємовиключними, і в багатьох 

випадках вони перетинаються та доповнюють один одного. Також слід 

враховувати, що сучасний світ є динамічним, і засоби комунікації швидко 

розвиваються та змінюються. Тому для ефективної міжнародної комунікації 

необхідно постійно слідкувати за трендами та адаптуватися до нових 

реалій. 

 

3.4 Функції організаційних комунікацій 

Організаційні комунікації відіграють критичну роль у функціонуванні 

та успіху будь-якої організації. Вони охоплюють широкий спектр 

діяльності, від внутрішнього спілкування з співробітниками до зовнішньої 

взаємодії з клієнтами, партнерами, інвесторами та громадськістю. Ось деякі 

з ключових функцій організаційних комунікацій: 

1. Інформування. Одна з основних функцій комунікації в 

організації полягає в передачі важливої інформації внутрішнім та зовнішнім 

сторонам. Це може включати інформацію про продукти та послуги, 

корпоративні новини, зміни в політиці компанії, а також інструкції та 

процедури. 

2. Мотивація та залучення. Внутрішні комунікації 

використовуються для мотивації співробітників, підвищення їхнього 

залучення та відданості. Ефективне спілкування допомагає створити 

позитивну робочу атмосферу та сприяє корпоративній культурі. 

3. Координація та контроль. Комунікації необхідні для координації 

роботи різних відділів та груп в організації. Вони також допомагають у 

контролі та моніторингу виконання завдань та досягнення цілей. 

4. Підтримка змін. Управління змінами в організації часто вимагає 

ефективних комунікацій, щоб забезпечити розуміння та підтримку змін 

серед співробітників. 
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5. Кризове комунікування. У випадках кризових ситуацій, таких як 

PR-кризи, фінансові проблеми або надзвичайні ситуації, ефективні 

комунікації є життєво важливими для управління ситуацією та збереження 

репутації організації. 

6. Побудова відносин. Зовнішні комунікації спрямовані на побудову 

та підтримку відносин з клієнтами, партнерами, інвесторами та іншими 

зацікавленими сторонами. Це включає в себе маркетингові комунікації, 

відносини з громадськістю та корпоративні комунікації. 

7. Залучення громадськості. Організації часто використовують 

комунікації для залучення громадськості та формування громадської думки, 

особливо у випадках, коли їх діяльність має значний суспільний вплив. 

8. Корпоративна соціальна відповідальність (КСВ). Комунікації 

також використовуються для інформування громадськості про ініціативи 

КСВ та демонстрації соціальної відповідальності організації. 

9. Збір зворотного зв'язку. Комунікації дозволяють організаціям 

збирати зворотний зв'язок від співробітників, клієнтів та інших сторін, що є 

важливим для постійного вдосконалення та інновацій. 

10. Підтримка бренду та іміджу. Створення та підтримка 

позитивного іміджу бренду є однією з ключових функцій комунікацій, 

оскільки це впливає на сприйняття організації зовнішніми аудиторіями. 

Ефективні організаційні комунікації вимагають стратегічного підходу, 

який враховує цілі організації, потреби та очікування різних аудиторій, а 

також динаміку зовнішнього середовища. Вони є невід'ємною частиною 

успішного управління, зростання та розвитку будь-якої сучасної організації. 

 

Контрольні запитання 

1. Опишіть процес комунікації. 

2. Назвіть основні канали комунікацій у міжнародному просторі. 

3. Які функції виконують організаційні комунікації? 

 

 

 

ТЕМА 4. РОБОТА ЗІ ЗМІ 

4.1 Функції міжнародних ЗМІ.  

4.2 Мотиви використання ЗМІ аудиторією.  
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4.3 Загальні правила відносин із міжнародними ЗМІ.  

4.4 Заходи для ЗМІ на міжнародному ринку: брифінг, прийом, 

конференція, прес-конференція, презентація, круглий стіл. Як давати 

інтерв’ю.  

4.5 Моніторинг ЗМІ.  

 

4.1 Функції міжнародних ЗМІ 

Засоби масової інформації (ЗМІ) – система установ та закладів, 

створених з метою публічного, оперативного розповсюдження інформації 

про події та явища у світі, країні чи регіоні необмеженого кола осіб, 

суб’єктів, та зорієнтованих на виконання певних суспільних задач. 

Засобами масової інформації є: телебачення, газети, радіо, журнали та 

Інтернет. Згідно із міжнародними стандартами, друкованими засобами 

масової інформації є періодичні друковані видання (преса) − газети, 

журнали, бюлетені тощо і разові видання з визначеним тиражем; 

аудіовізуальними засобами масової інформації є: радіомовлення, 

телебачення, кіно, звуко-, відеозапис тощо. 

Необхідність усебічної передачі соціальної інформації, яка формує 

масову свідомість, стала однією з головних причин, що викликали 

виникнення ЗМІ. Інші засоби не в змозі здійснювати оперативно, регулярно 

та у великому масштабі впливати на думку людей. Основною метою 

діяльності ЗМІ є вплив на суспільну думку. Успіх у вирішенні цього 

питання пов'язаний з діалектичним поєднанням вже існуючих поглядів та 

формуючого впливу на них. 

Міжнародні ЗМІ відіграють важливу роль у сучасному світі, 

впливаючи на глобальні події, політику, економіку та культуру. Вони 

виконують низку ключових функцій, які важливі для розуміння їх впливу та 

значення у міжнародному контексті: 

1. Інформування. Одна з основних функцій міжнародних ЗМІ 

полягає у забезпеченні широкої публіки актуальною та точною 

інформацією про події, що відбуваються у світі. Це включає новини про 

політику, економіку, науку, культуру та інші важливі сфери. 

2. Аналіз та інтерпретація. Міжнародні ЗМІ не тільки передають 

факти, але й аналізують їх, надаючи контекст та інтерпретацію. Це 
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допомагає аудиторії краще зрозуміти складність світових подій та їх 

можливі наслідки. 

3. Формування громадської думки. ЗМІ мають великий вплив на 

формування громадської думки. Через вибір тем, акценти у висвітленні та 

спосіб подачі інформації, вони можуть впливати на сприйняття та думки 

людей. 

4. Культурний обмін. Міжнародні ЗМІ сприяють культурному 

обміну, представляючи різні культури, традиції та погляди. Це сприяє 

взаєморозумінню та толерантності між народами. 

5. Нагляд та контроль. ЗМІ часто виступають у ролі "четвертої 

влади", контролюючи діяльність урядів, корпорацій та інших впливових 

інституцій. Вони викривають корупцію, зловживання владою та інші 

негативні явища. 

6. Освітня функція. Міжнародні ЗМІ також виконують освітню 

роль, надаючи інформацію та знання, які можуть бути корисними для 

особистісного розвитку та навчання. 

7. Підтримка демократії. Вільні та незалежні ЗМІ є важливою 

складовою демократичного суспільства. Вони забезпечують прозорість та 

відкритість урядування, дозволяючи громадянам робити інформовані 

вибори. 

8. Сприяння міжнародному діалогу. Міжнародні ЗМІ допомагають 

встановлювати діалог між різними країнами та культурами, сприяючи 

мирному врегулюванню конфліктів та співпраці. 

9. Розвага. Окрім інформаційної та аналітичної ролі, ЗМІ також 

надають розважальний контент, який є важливою частиною сучасного 

медіапростору. 

10. Інновації та тренди. ЗМІ часто є лідерами у впровадженні нових 

технологій та форматів комунікації, встановлюючи тренди та впливаючи на 

розвиток медіаіндустрії. 

Міжнародні ЗМІ впливають на майже всі аспекти міжнародних 

відносин та глобальних процесів.  

 

 

4.2 Мотиви використання ЗМІ аудиторією 

Аудиторія використовує засоби масової інформації (ЗМІ) з 



 25 

різноманітними мотивами, які відображають їхні потреби, інтереси та 

очікування. Розуміння цих мотивів є ключовим для медіа-організацій, 

оскільки воно допомагає їм краще задовольняти потреби своєї аудиторії та 

розвивати ефективні стратегії залучення. 

Перш за все, одним з основних мотивів використання ЗМІ є потреба в 

інформації. Люди прагнуть бути обізнаними про події, що відбуваються у 

світі, у своїй країні, а також у їхньому місцевому середовищі. Це включає 

новини про політику, економіку, науку, культуру та інші важливі події. 

Інформація, отримана через ЗМІ, допомагає людям ухвалювати обізнані 

рішення у своєму повсякденному житті, формувати власні думки та 

погляди. 

Другий важливий мотив – це потреба в аналізі та інтерпретації. 

Аудиторія не лише шукає факти, але й прагне зрозуміти їх контекст та 

значення. Тому люди звертаються до ЗМІ, які пропонують глибокий аналіз, 

експертні оцінки та коментарі. Це допомагає їм краще розуміти складні 

питання та відносини у світі. 

Третім мотивом є потреба в соціальній взаємодії та інтеграції. ЗМІ 

часто служать платформою для спільного обговорення актуальних тем, 

обміну думками та ідеями. Це створює відчуття спільноти та належності, 

особливо у випадках, коли люди обговорюють події або програми, які вони 

спостерігали чи читали. 

Четвертий мотив – це потреба в освіті та саморозвитку. Багато людей 

використовують ЗМІ як засіб для навчання, отримання нових знань та 

розвитку власних навичок. Це може включати освітні програми, 

документальні фільми, наукові та культурні передачі. 

П'ятим мотивом є потреба в розвазі та відпочинку. ЗМІ пропонують 

широкий спектр розважального контенту, включаючи фільми, серіали, 

музику, гумористичні шоу. Це дозволяє аудиторії розслабитися, 

відволіктися від повсякденних проблем та отримати задоволення. 

Шостий мотив – це потреба в самовираженні. Соціальні мережі та 

блоги дозволяють людям ділитися своїми думками, переживаннями та 

творчістю. Це може бути формою самовираження та способом впливу на 

громадську думку. 

Сьомий мотив пов'язаний з потребою в контролі та впливі. Аудиторія 

може використовувати ЗМІ для моніторингу діяльності урядів, корпорацій 
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та інших інституцій. Це допомагає їм бути обізнаними про різні соціальні, 

політичні та економічні процеси та, в деякій мірі, впливати на них. 

Восьмий мотив – це потреба в підтримці власних цінностей та 

переконань. Люди часто вибирають ЗМІ, які відображають їхні власні 

погляди та цінності, що допомагає їм підтримувати та укріплювати свої 

переконання. 

Мотиви використання ЗМІ аудиторією є різноманітними та 

багатогранними. Вони відображають різні потреби та інтереси людей, які 

шукають інформацію, знання, розвагу, соціальну взаємодію та можливості 

для самовираження.  

 

4.2 Загальні правила відносин із міжнародними ЗМІ  

1. Важливо розуміти культурні особливості та контекст країни, де 

працюють ЗМІ. Це включає знання мовних нюансів, місцевих звичаїв, табу 

та етикету. Наприклад, те, що є прийнятним у одній культурі, може бути 

неприпустимим або навіть образливим у іншій. Тому важливо адаптувати 

свої повідомлення та підходи до культурного контексту аудиторії. 

2. Незалежно від культурних відмінностей, завжди важливо 

підтримувати високий рівень професійності. Це означає чесність, точність у 

поданні інформації та повагу до часу та інтересів журналістів. Професійне 

ставлення допомагає побудувати довіру та взаємоповагу. 

3. Уникайте загальних фраз та неясностей. Ваші повідомлення 

мають бути чіткими, лаконічними та зрозумілими. Це допомагає запобігти 

непорозумінням та гарантує, що ваше основне повідомлення буде 

правильно інтерпретоване. 

4. Ви несете відповідальність за інформацію, яку поширюєте. 

Неперевірені факти, помилкові дані або недостовірні заяви можуть завдати 

шкоди вашій репутації та відносинам з медіа. 

5. Будьте готові до спілкування з медіа та відповідайте на запити 

вчасно. Відкритість для діалогу та готовність надавати інформацію 

сприяють позитивним відносинам з журналістами. 

6. Розумійте, що різні медіа мають різні потреби. Те, що працює 

для друкованих ЗМІ, може не підходити для онлайн-платформ або 

телебачення. Адаптуйте свої повідомлення та матеріали під конкретний 

формат та аудиторію. 
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7. Будьте обізнані з глобальними тенденціями та подіями, які 

можуть впливати на вашу індустрію або сферу діяльності. Це допоможе вам 

розуміти контекст, в якому ваші повідомлення будуть сприйматися. 

8. Прес-релізи повинні бути написані ясно та стисло, з акцентом 

на ключові повідомлення. Вони мають бути адаптовані до міжнародної 

аудиторії та відповідати стандартам журналістської якості. 

9. Будьте готові професійно реагувати на критику або негативні 

відгуки. Це може включати надання додаткової інформації, корекцію 

помилок або просто висловлення своєї позиції. 

10. Розвивайте довгострокові відносини з міжнародними ЗМІ. 

Регулярне спілкування та взаємодія допоможуть підтримувати вашу 

присутність у медіа-просторі. 

11. Соціальні мережі можуть бути ефективним засобом для прямого 

зв'язку з аудиторією та медіа. Вони дозволяють швидко поширювати 

інформацію та отримувати зворотний зв'язок. 

12. Слідкуйте за тим, як ваша організація представлена у 

міжнародних ЗМІ, та аналізуйте ефективність своїх комунікаційних 

стратегій. Це допоможе вам зрозуміти вплив ваших повідомлень та 

вдосконалити майбутні комунікації. 

 

4.3 Заходи для ЗМІ на міжнародному ринку: брифінг, прийом, 

конференція, прес-конференція, презентація, круглий стіл. Як давати 

інтерв’ю 

На міжнародному ринку існує ряд заходів, які організації можуть 

використовувати для спілкування з ЗМІ та просування своїх інтересів. 

Кожен з цих заходів має свої особливості та призначення: 

1. Брифінг. Це коротка зустріч з журналістами, яка зазвичай 

проводиться для надання специфічної інформації або відповідей на 

актуальні питання. Брифінги часто використовуються для оперативного 

реагування на важливі події або кризові ситуації. 

2. Прийом. Це менш формальний захід, який може включати 

обіди, вечірки або інші соціальні зустрічі. Прийоми часто 

використовуються для налагодження та підтримки відносин з 

представниками ЗМІ, обговорення поточних тем у неформальній 

обстановці. 
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3. Конференція. Це більш масштабний захід, який може тривати 

кілька днів і включати ряд презентацій, семінарів та дискусій на певну тему. 

Конференції часто використовуються для обговорення галузевих тенденцій, 

наукових досліджень або політичних питань. 

4. Прес-конференція. Це формальний захід, на якому 

представники організації звертаються до ЗМІ з важливими заявами або 

інформацією. Прес-конференції часто проводяться для оголошення 

значущих новин, запуску продуктів або відповідей на публічні запитання. 

5. Презентація. Це захід, на якому організація представляє новий 

продукт, проект або дослідження. Презентації можуть бути спрямовані на 

залучення інтересу ЗМІ та публіки, а також на демонстрацію експертизи та 

інновацій компанії. 

6. Круглий стіл. Це дискусійний захід, на якому експерти, 

представники організацій та журналісти обговорюють певну тему. Круглі 

столи використовуються для глибокого аналізу складних питань, обміну 

думками та висвітлення різних точок зору. 

Кожен з цих заходів вимагає ретельної підготовки та планування, а 

також знання особливостей роботи з міжнародними ЗМІ. Важливо 

враховувати культурні особливості, мовні бар'єри та специфіку медіа-

ландшафту різних країн. Використання цих заходів дозволяє організаціям 

ефективно комунікувати свої повідомлення, будувати позитивні відносини з 

ЗМІ та зміцнювати свій імідж на міжнародному ринку. 

Інтерв'ю залишається одним із найпопулярніших жанрів 

журналістики, а значить і ефективним інструментом у донесенні певної 

інформації до аудиторії.  

Для того, щоб під час інтерв’ю не “наговорити зайвого” і встановити 

із журналістами міцні зв’язки, радимо дотримуватися нескладних правил. 

1. Забезпечте “бекграунд”.  На початку розмови із журналістом 

не лінуйтесь лаконічно розповісти про діяльність вашу чи організації, яку 

представляєте. Хоч журналіст теж має ретельно готуватись до інтерв’ю, 

вивчаючи всю доступну інформацію про свого інтервйованого, часто на це 

фізично не вистачає часу, особливо, коли із майбутнім героєм публікації він 

зустрівся випадково. Якщо ж інтерв’ю буде пов’язане із конкретною темою, 

розкажіть про ключові проблеми, результати та прогнози щодо подальшого 

розвитку актуальності проблеми.  
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2. Робіть акцент не на організації чи на вашій особі, а на ідеях і 

проблемах, які ви вирішуєте. Такою, здається, банальною істиною часто 

інтервйовані нехтують. Неодноразово доводилось вислуховувати ліричні 

відступи на подобі “пам’ятаю, як мама вела в перший клас”, коли питання 

було, наприклад,  про труднощі в останньому проекті організації. Екскурс у 

ваше особисте минуле має виправдання тільки тоді, коли журналіст планує 

публікувати інтерв’ю-історію успіху.  

3. Не скупіться на роздаткові матеріали (фото заходів 

організації, власна інфографіка і т. п.). Не забудьте і про пояснення до них, 

особливо, якщо дані стосуються чогось вузькоспеціалізованого. Пам’ятайте, 

що будь-які цифри і масиви даних не мають цінності, якщо не пояснити їх 

значення. 

4. Під час інтерв’ю не робіть ліричних відступів “не в 

тему”. Пошкодуйте журналіста – йому потім розшифровувати весь 

диктофонний запис. Будь-яку додаткову інформацію, не пов’язану із темою 

розмови, залиште для наступної зустрічі за чашкою кави. Якщо ж є ще одна 

глобальна тема варта, на вашу думку, публічного висвітлення, залиште її 

для наступного матеріалу. 

5. Старайтесь дати журналісту якусь “родзинку” – нові цікаві 

дані або ж ваші експертні висновки чи, можливо, власну історію успіху, як 

вам вдалося достукатись до місцевих чиновників чи організувати 

кількатисячну акцію протесту. Щоб інтерв’ю не виглядало схожим на 

прагнення задовольнити своє честолюбство, забезпечте, щоб у матеріалі 

була корисна інформація, яку для себе можуть почерпнути читачі. 

6. Не перераховуйте заходи, які зробила ваша 

організація. Якщо розповідаєте про попередню діяльність, підкреслюйте 

результати, яких вдалося досягнути, проблеми, які ви 

вирішили. Розповідайте скільки людей було залучено і що це дало для 

громади. 

7. Підготуйте тези до інтерв’ю. Це така собі шпаргалка, в якій 

можуть бути вказані певні цифри чи точні назви проектів, імена, які, на 

вашу думку, мають бути озвучені під час інтерв’ю. А також інша 

інформація, яку ви боїтесь забути або неправильно озвучити. 

8. Старайтесь побачити вже готове інтервю. Журналіст сам 

знає, де він хоче зробити акценти в майбутньому матеріалі. Але, якщо ви не 
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хоче пускати це на самоплив, під час інтерв’ю робіть розгорнутіші відповіді 

саме на ті питання, які, на вашу думку, обов’язково мають бути в матеріалі, 

підкріплюючи їх більше фактами, аніж думками. 

9. Не вимагайте “вичитки” інтерв’ю. По-перше, це ображає 

журналіста, який наступного разу сто разів подумає перед тим, ніж іти до 

вас за коментарем. По-друге, якщо ви внесете правки в інтерв’ю, то воно 

просто може бути не опублікованим. Винятком для вичитування інтерв’ю 

 може бути специфіка теми, про яку йшлося у розмові з журналістом. (З 

мого досвіду це було інтерв’ю, пов’язане з правами людей з інвалідністю). 

У такому випадку ви маєте запевнити журналіста, що ви його порадник, а 

не велике цабе, яке хоче перекроїти інтерв’ю на свій лад. Бувають випадки, 

коли ви боїтесь за умисне перекручування ваших слів, якщо темою інтерв’ю 

є певна конфліктна тема. Тоді можна на законних підставах, посилаючись 

на те, що ви є співавтором інтерв’ю, вимагати його вичитки. Проте я б 

рекомендувала краще при розмові із журналістом озброїтись 

своїм диктофоном. Диктофон краще поставити на стіл відкрито, а не ховати 

його.  Спостерігала одного разу жалюгідне видовище, коли під час інтерв’ю 

до мого героя зателефонували, але він потягнувся не в кишеню з 

телефоном, а в іншу, де, як виявилось, був включений диктофон. 

Витягнувши помилково замість телефона диктофон і побачивши мої 

здивовані очі, інтервйований тільки більше розхвилювався і тимчасово 

майже втратив дар мови. 

 

4.5 Моніторинг ЗМІ 

Під час проведення моніторингу ЗМІ показники повинні відповідати 

двом основним критеріям. Вони повинні бути надійними та дійсними:  

− надійність означає, що показники повинні послідовно визначатись 

будь-яким підготовленим спеціалістом з моніторингу. У такому випадку 

призначення кожного коду завжди дасть один і той самий результат, 

незалежно від того, хто проводить моніторинг; 

− дійсність означає, що обрані показники насправді показують те, 

що мають показувати. Показники повинні вибиратись для чіткої мети і не 

повинні тлумачитись таким чином, що показує більше, ніж є насправді. 
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У проведенні моніторингу ЗМІ задіяні кількісні та якісні 

методологічні інструменти у відповідності до міжнародних стандартів 

проведення моніторингу ЗМІ.  

1. Кількісна складова моніторингу складається з контент аналізу 

репрезентативної вибірки засобів масової інформації, що зосереджується на 

дотриманні стандартів, які самі по собі є кількісними, такими як обсяг 

ефірного часу або друкованої площі. Спеціалісти з моніторингу ЗМІ 

вимірюють загальний обсяг ефірного часу або друкованої площі, виділеної 

на визначені «суб’єкти» моніторингу, а також на обрані теми моніторингу.  

Для моніторингу засобів телебачення і радіо спеціалісти з 

моніторингу використовують секундоміри (для телебачення також можна 

використовувати DVD-таймери) для вимірювання «часу прямого показу» 

попередньо відібраних суб’єктів. Вони також окремо фіксують як 

«посилання» кожен випадок, коли суб’єкт згадується опосередковано 

(наприклад, ведучим новин чи будь-ким іншим).  

Кількісний аналіз проводить оцінку того, чи є інформація про 

вибраних суб’єктів моніторингу позитивною, негативною або нейтральною 

за змістом. Рейтинг позитивного та негативного змісту стосується того, чи 

формується перед глядачем позитивне або негативне враження про суб’єкт 

або тему. Окрім того, також важливо розуміти контекст, в якому подається 

повідомлення, що надає йому позитивного чи негативного забарвлення 

просто завдяки характеру історії або події, що повідомляються.  

2. Якісний моніторинг ЗМІ використовується для проведення 

оцінки виконання ЗМІ вимог, таких як етичні чи професійні стандарти, які 

не можна легко виразити кількісно. Такі стандарти включають: 

збалансованість, точність, вчасність, вибір питань, замовчування 

інформації, зловживання службовим становищем, навмисне розміщення 

матеріалів певним чином, провокаційну риторику.  

На відміну від кількісного моніторингу, який дотримується набору 

чітких критеріїв, якісний моніторинг є більш «суб’єктивним», оскільки 

залежить від думки окремого спеціаліста з моніторингу. Водночас, проте, 

навіть якісний моніторинг пов’язаний із правовими та етичними нормами. 

Таким чином, якісний моніторинг може проводитись послідовно та на 

основі наукового підходу.  
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Контрольні запитання 

1. Назвіть основні мотиви використання ЗМІ аудиторією.  

2. Перелічте загальні правила відносин із міжнародними ЗМІ.  

3. Які заходи для ЗМІ вживаються на міжнародному ринку?  

 

 

ТЕМА 5. ПЛАНУВАННЯ ЗВ’ЯЗКІВ З ГРОМАДСЬКІСТЮ НА 

МІЖНАРОДНОМУ РИНКУ 

 

5.1 Визначення та види PR - кампаній.  

5.2 Планування та проведення PR - кампанії на міжнародному ринку. 

 

5.1 Визначення та види PR - кампаній 

PR-кампанія – це цілеспрямована, системно організована і завершена 

сукупність PR-операцій та заходів, об'єднаних спільним стратегічним 

задумом, спрямована на вирішення конкретної проблеми організації 

(базисного суб'єкта PR) і здійснювана технологічним суб'єктом (суб'єктами) 

PR на певному етапі діяльності організації. 

У залежності від масштабу PR-кампанії поділяються на 

− локальні (що реалізуються на рівні місцевої спільноти); 

− регіональні (на рівні окремих регіонів); 

− міжрегіональні (на рівні економічних районів); 

− національні (на рівні усієї держави);  

− транснаціональні (на рівні декількох держав, регіональних 

міжнародних організацій, таких, наприклад, як Євросоюз, НАТО і т. ін.); 

− глобальні (на рівні глобальних міжнародних організацій – ООН, 

ЮНЕСКО або глобальних міждержавних угод). 

За критерієм тривалості PR- кампанії поділяються на: 

− короткотермінові (повний цикл PR-кампанії – до 1 місяця);  

− середньотермінові (від 1 до 3 місяців);  

− довготермінові (від 3 місяців до 1 року);  

− наддовготермінові (більше 1 року); 

− стратегічні (більше 5 років).  
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До числа стратегічних кампаній відносяться такі, наприклад, кампанії, 

як національна програма США боротьби з палінням, національні кампанії з 

попередження раку, зниження ризику сердцевосудинних захворювань. Такі 

кампанії за своєю сутністю і змістом уже переходять в категорію соціально-

комунікативних кампаній. 

За критерієм стратегічної цілі виділяються PR-кампанії, націлені на 

інформування, на переконання і на вимірювання поведінки цільової 

громадськості. 

PR-кампанії, спрямовані на інформування громадськості, зазвичай 

тяжіють до певного діапазону конкретних задач і результатів: підвищенню 

рівня знань, зростання усвідомлення можливих наслідків, альтернатив або 

доступної допомоги, а також зростанню розуміння важливості тієї чи іншої 

ідеї у членів цільових аудиторій. 

Кампанії, націлені на переконання громадськості, можуть мати такі 

самі задачі, але, крім того, вони намагаються створити нові стереотипи 

відношень і поведінки або ж змінити вже складені стереотипи у членів 

цільових аудиторій. 

Мобілізаційні PR-кампанії, що стоять на більш високому цільовому 

рівні, спираються на нижні рівні комунікаційної дії метою сприяти або  

перешкоджати вимірюванню поведінкового стереотипу. Конкретні 

результати можуть включати в себе прояв нової поведінки, участь у 

діяльності якоїсь групи або введення в дію міжособистісних каналів 

спілкування. В усіх цих випадках відбувається явна зміна поведінки. 

 

5.2 Планування та проведення PR - кампанії на міжнародному 

ринку 

Планування PR-кампанії полягає у визначенні пріоритетності цілей за 

ступенем їх важливості для даної організації (за результатами проведення 

досліджень та аналізу ситуації) та в розробці стратегії і тактики досягнення 

цих цілей. Планування дозволяє побачити ситуацію в цілому. На етапі 

планування: 

− формується об'єднана програма, при належному виконанні якої 

загальні зусилля всіх учасників PR- кампанії призводять до досягнення 

конкретних цілей; 
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− забезпечуються узгоджені дії менеджменту й усіх що беруть 

участь в кампанії підрозділів організації; 

− створюється можливості для їх проактивної діяльності; 

− задається основний напрямок дій, що не дозволяє відхилиться від 

головного; 

− забезпечується оперативність прийняття рішень як при підготовці, 

так і при проведенні PR-кампанії. 

Зазвичай процес планування і програмування в PR включає в себе такі 

основні етапи: 

1. Визначення ролі і місії організації. Узгоджуються зміст і обсяг 

роботи, яку потрібно виконати. 

2. Визначення ключових моментів, що вимагають зміни: того, на чому 

слід концентрувати увагу, енергію та інтелектуальні зусилля. 

3. Розробка системи індикаторів ефективності. Виявляються фактори, 

що піддаються вимірюванню, і фактори, на підставі яких можуть 

визначатися цілі. 

4. Вибір і уточнення цілей. Визначаються результати, яких необхідно 

досягти. 

5. Підготовка планів дій. 

Ключові елементи PR-кампанії стратегічні цілі: 

1) визначення найважливіших цільових груп громадськості – як 

основних (на які спрямована PR-кампанія), так і допоміжних, протидіючих, 

здатних так чи інакше впливати на її хід; 

2) визначення ключових каналів комунікації – як зовнішніх, так і 

внутрішніх; таких, що відносяться до ЗМІ та інших; 

3) визначення обмежень лімітів на ресурси (фінансові, організаційні, 

технічні, комунікаційні і т. ін.); 

4) визначення термінів і загальної послідовності дій з проведення PR-

кампанії; 

5) визначення ризиків і загроз, прогноз можливих кризових ситуацій; 

6) визначення основних критеріїв досягнення мети і параметрів оцінки 

ефективності PR-кампанії; 

7) визначення ключових подій та заходів під час PR-кампанії. 

Існує кілька видів тактичного планування. 
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1. Календарне планування. Цілями даного виду планування є 

забезпечення послідовності і порядку складових PR-кампанії, визначення 

початку, завершення, тривалості кожного з підетапів (операцій), 

дотримання термінів їх реалізації. Прийнято виділяти кілька видів 

календарних планів. 

✓ Власне календарний план. Як правило, він складається у формі 

таблиці і містить наступні основні параметри: власне етапи (операції, фази), 

та форми звітності з етапу. 

✓ Графік Гантта. Сам графік має форму латинської літери L: по 

вертикалі розташовується список всіх видів діяльності в хронологічному 

порядку, горизонталь графіка являє собою шкалу, на якій зображені часові 

проміжки (у днях, тижнях, місяцях), знаком «х» відзначаються початок або 

кінець кожної операції. Основною перевагою даного графіка є те, що він 

наочно представляє не тільки послідовність дій, але і їхнє перетинання в 

часі, одночасність. У разі надзвичайної «накладки» операцій одна на одну 

доцільно, якщо це можливо, розвести їх, якщо ні – організувати ресурси 

таким чином, щоб була можливість у стислі терміни виконати великий 

комплекс робіт. Такий вид календарного планування, мабуть, найбільш 

зручний для створення планів спецзаходів; для планування кампанії в 

цілому «повний список заходів у хронологічному порядку» виглядав би 

громіздко. 

✓ Блок-схеми, або PERT-діаграми. Більш складною формою 

календарного плану є побудова блок-схеми, що часто зветься «критичною 

ділянкою», або PERT («техніка ревізії оцінки програми»). Це складний 

інструмент календарного планування, що вимагає великих працевитрат і 

кваліфікації, але він у найбільшій мірі відповідає не стільки звітним, 

скільки змістовним вимогам PR-кампанії: він дозволяє побачити всю її 

складність, паралельність етапів; зіставити їх тривалість. До складання 

блок-схеми доцільно скласти календарний план у його більш простому 

варіанті (наприклад, у формі графіка Гантта). 

За формою PERT-діаграма представляє собою просторове (двомірне) 

відображення співвідношення етапів та акцій PR-кампанії, їх послідовність і 

паралельність, початок і завершення, тривалість. Головною особливістю 

даної моделі є те, що вона дозволяє побачити, що завершення одного етапу 

(наприклад, початкового) «викликає до життя» не один, а ряд наступних, 
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які, здійснюються паралельно, в якихось точках сходяться (наприклад, на 

завершальній фазі кампанії). 

Основними наочними елементами схеми PERT є «кружечки» і 

«рисочки». Кружечками позначаються початок і завершення кожного етапу, 

рисками (у певному масштабі) – їх тривалість. Під схемою вказується зміст 

кожного етапу (наприклад, «1–2 – попередній збір інформації», «9 – 10 – 

написання підсумкового звіту» і т. ін.). Дана схема дозволяє визначити як 

загальну тривалість проекту, так і тривалість, послідовність або 

паралельність кожного етапу. 

2. Плани по роботі з основними групами громадськості. У плані 

вказуються основні акції і форми комунікацій з даною групою 

громадськості, терміни здійснення цих акцій, форми звітності, 

відповідальні. 

Медіапланування. Медіаплан в PR-кампанії значно відрізняється від 

медіаплану рекламної кампанії: він містить менше показників.  

Робота над медіапланами PR-кампанії починається зі складання 

медіаліста і медіакарти. 

Медіалист представляє собою бланк спеціальної форми, в який 

заноситься перелік найбільш цікавих для організації ЗМІ та їх 

характеристика (тираж, аудиторія, спрямованість, періодичність і т. ін.).  

Медіакарта (в багатьох організаціях вона називається «досьє») 

складається на одне ЗМІ і містить конкретну і розширену інформацію про 

нього (матеріали, що публікуються на кожній смузі, основні рубрики, 

розділи, політична спрямованість, взаємовідносини з ним за попередній 

період, наприклад: найбільше публікацій – 7, позитивних – 4, нейтральних – 

2, негативних – 1; профілі провідних менеджерів і журналістів і т. ін.). 

Медіакарти дозволяють адресно спрямовувати інформацію конкретній особі 

для можливої публікації в конкретній рубриці, на конкретній смузі.  

3. Формування єдиного плану PR, його узгодження й затвердження. 

Головним завданням цієї фази планування є зведення всіх складових 

(видів планів) в єдиний документ, який є офіційним і легітимним планом 

PR-кампанії. 

 

Контрольні запитання 

1. Які види PR-кампаній існують на міжнародному ринку? 
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2. Планування PR-кампанії: основні кроки. 

3. Які види планування використовують у PR? 

 

 

ТЕМА 6. КОМПЛЕКСНІ НАПРЯМКИ ДІЯЛЬНОСТІ PR У 

МІЖНАРОДНОМУ ПРОСТОРІ 

6.1 Пабліситі. Імідж. Репутація.  

6.2 Менеджмент паблік рілейшнз. 

6.3 Спонсорство. Благодійність. 

6.4 Внутрішньокорпоративний PR.  

6.5 Засоби та напрями сучасних Internet-комунікацій у сфері PR. 

 

6.1 Пабліситі. Імідж. Репутація 

Основними складовими PR організації є її репутація, паблісіті, імідж і 

корпоративна (організаційна) культура. Кожна зі складових безпосередньо 

впливає на ефективність діяльності організації та вимагає від керівництва 

значних фізичних і матеріальних витрат на їх формування і підтримку. 

Репутація − це уявлення про організацію як суб'єкта певної 

діяльності. До складових репутації відносяться: 

− емоційне ставлення до організації; 

− довіра до організації; 

− впевненість у позитивному результаті взаємодії з організацією. 

Паблісіті (англ. Publicity – публічність, гласність) – це широка 

позитивна популярність і визнання організації, його персоналу та 

діяльності. Паблісіті забезпечує високу репутацію і полегшує 

функціонування організації та виконання нею своїх функцій. Паблісіті 

формується з широким використанням ЗМІ і являє зовнішню популярність 

організації. Для створення паблісіті проводяться наступні заходи, згодом 

широко освітлюються в ЗМІ і зміцнюючи репутацію організації: 

− акції, розраховані на цільові аудиторії; 

− благодійна діяльність, меценатство; 

− спонсорська підтримка конференцій, семінарів, форумів; 

− організація візитів високих урядових делегацій, прийомів 

представників державних органів влади, зарубіжних колег; 
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− тренінги, бізнес-школи, спеціальні заходи (конференції, семінари, 

святкові бали, ювілеї) для представників цільових аудиторій; 

− організація підприємством професійних клубів, члени яких − його клієнти; 

− видання та розповсюдження газети (журналу) підприємства; 

− створення професійних асоціацій; 

− участь у виставках. 

Іноді поняття паблісіті і PR використовують як синоніми, хоча вони 

не еквівалентні. PR − це процес, діяльність або сфера діяльності. Паблісіті, 

або публічна популярність, може розглядатися як засіб, а також і як 

результат PR. Так, наприклад, розсилка та розміщення прес-релізів в ЗМІ − 

це кошти, або методи PR, які формують результат − публічну популярність 

компанії. Публічна популярність, або паблісіті, розширює аудиторію 

обізнаних споживачів. 

Поняття «паблісіті» і «імідж» також нерідко використовують як 

синоніми. Для ефективного здійснення PR-діяльності необхідно їх 

диференціювати. Паблісіті неможливо без широкого залучення ЗМІ. 

Формування позитивного іміджу необов'язково передбачає масштабне 

використання ЗМІ. 

Імідж (англ. Image - образ) − це образ організації або людини 

(наприклад, керівника) у поданні різних груп громадськості. 

Імідж − інструмент досягнення стратегічних цілей  

бізнес-організації. Позитивний імідж привертає більшу кількість партнерів і 

споживачів, полегшує прийняття інформації, що виходить від неї, різними 

групами громадськості, формує позитивну оцінку діяльності організації в 

суспільстві.  

 

6.2 Менеджмент паблік рілейшнз 

Менеджмент паблік рілейшнз (Public Relations, PR) включає 

стратегічне планування та виконання комунікаційних дій, спрямованих на 

побудову та підтримку позитивних відносин між організацією та її різними 

аудиторіями, включаючи клієнтів, партнерів, співробітників та 

громадськість. Ефективний менеджмент PR вимагає комплексного підходу, 

який охоплює наступні аспекти: 
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1. Стратегічне планування. Визначення цілей PR, розробка 

стратегій та планів для їх досягнення. Це включає аналіз ситуації, 

визначення ключових повідомлень, вибір цільових аудиторій та визначення 

найбільш ефективних каналів комунікації. 

2. Брендінг та імідж. Розробка та підтримка позитивного іміджу 

організації. Це включає управління корпоративною ідентичністю, створення 

позитивних асоціацій з брендом та реагування на негативні звинувачення 

або кризи. 

3. Комунікація з медіа. Встановлення та підтримка відносин з 

представниками ЗМІ. Це включає розробку прес-релізів, організацію прес-

конференцій, взаємодію з журналістами та моніторинг медіа. 

4. Внутрішні комунікації. Забезпечення ефективного спілкування 

всередині організації. Внутрішні PR спрямовані на підтримку 

корпоративної культури, мотивацію співробітників та інформування їх про 

важливі події та зміни в організації. 

5. Кризові комунікації. Розробка та впровадження планів 

кризового комунікування для ефективного реагування на негативні події, 

що можуть вплинути на репутацію організації. 

6. Моніторинг та аналіз. Відстеження та аналіз ефективності PR-

діяльності. Це включає моніторинг медіа, аналіз зворотного зв'язку від 

аудиторії та оцінку впливу PR-кампаній на репутацію та бізнес-цілі. 

7. Взаємодія з громадськістю. Розвиток та підтримка позитивних 

відносин з громадськістю, включаючи участь у громадських заходах, 

спонсорство та благодійність. 

8. Цифровий PR. Використання цифрових платформ, таких як 

соціальні мережі, блоги та інші онлайн-інструменти для досягнення цілей 

PR. Це включає управління онлайн-репутацією, контент-маркетинг та 

взаємодію з онлайн-спільнотами. 

9. Постійне навчання та розвиток. У сфері PR важливо постійно 

вчитися та адаптуватися до змін у медіа-ландшафті, технологіях та 

громадських настроях. 

Ефективний менеджмент паблік рілейшнз вимагає гнучкості, 

креативності та здатності швидко реагувати на зміни у зовнішньому 

середовищі. Це також включає розуміння того, як різні аудиторії 
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сприймають вашу організацію, та розробку комунікаційних стратегій, які 

відповідають їхнім потребам та очікуванням. 

 

6.3 Спонсорство. Благодійність 

Спонсорство та благодійність є елементами корпоративної соціальної 

відповідальності та паблік рілейшнз. Обидва ці підходи використовуються 

організаціями для підтримки суспільства, але вони мають різні цілі та 

методи реалізації. 

Спонсорство: 

1. Цілі спонсорства: зазвичай використовується як маркетинговий 

інструмент. Це включає фінансову або іншу підтримку подій, організацій, 

індивідуальних осіб або проектів у обмін на рекламу або підвищення 

брендової обізнаності. 

2. Вигоди для бізнесу: може підвищити репутацію компанії, 

збільшити її видимість та популярність, а також створити позитивні 

асоціації з брендом. 

3. Вибір об'єктів спонсорства: важливо вибирати об'єкти 

спонсорства, які відповідають цінностям та іміджу компанії, а також мають 

зв'язок з її цільовою аудиторією. 

Благодійність: 

1. Цілі благодійності: зосереджена на підтримці громадських, 

соціальних, освітніх або екологічних ініціатив без прямої вигоди для 

бізнесу. Це може включати пожертви грошей, ресурсів, часу співробітників 

або експертизи. 

2. Вплив на суспільство: демонструє соціальну відповідальність 

компанії та її зобов'язання перед суспільством. Це може покращити 

відносини з громадськістю та підвищити довіру до бренду. 

3. Стратегічний підхід: благодійність повинна бути частиною 

більш широкої стратегії корпоративної соціальної відповідальності, що 

відображає цінності та місію організації. 

Інтеграція спонсорства та благодійності в PR-стратегію: 

1. Підвищення брендової відповідальності. Як спонсорство, так і 

благодійність можуть бути використані для демонстрації соціальної 

відповідальності бренду та його зобов'язань перед суспільством. 
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2. Створення позитивного іміджу. Через ці ініціативи компанії 

можуть покращити свій публічний імідж, збільшити довіру та лояльність 

клієнтів. 

3. Комунікація з цільовими аудиторіями. Ефективне використання 

спонсорства та благодійності в PR дозволяє компаніям налагодити зв'язок з 

ключовими аудиторіями, включаючи потенційних клієнтів, партнерів та 

громадськість. 

Важливо, щоб спонсорство та благодійність були інтегровані в 

загальну стратегію PR та корпоративну стратегію, щоб забезпечити їхню 

ефективність та відповідність корпоративним цілям та цінностям. 

 

6.4 Внутрішньокорпоративний PR  

Внутрішньокорпоративний PR (внутрішні зв'язки з громадськістю) 

– це процес планування та реалізації комунікаційних стратегій та ініціатив 

всередині організації з метою підтримки ефективного спілкування, 

залучення та мотивації співробітників, а також підтримки позитивної 

корпоративної культури. 

Основна мета внутрішньокорпоративного PR полягає у створенні 

відкритого, позитивного та продуктивного робочого середовища, яке 

сприяє досягненню корпоративних цілей та зміцненню внутрішньої 

культури організації. 

Цей напрямок PR зосереджений на взаємодії з внутрішньою 

аудиторією організації – її співробітниками – і включає в себе різноманітні 

види діяльності, такі як внутрішні комунікації, управління змінами, кризове 

комунікування, внутрішній брендінг, корпоративні заходи та ініціативи з 

підвищення задоволеності та залученості персоналу. 

Внутрішні комунікації – це процес обміну інформацією та ідеями 

всередині організації. Важливо, щоб співробітники були в курсі 

корпоративних новин, змін у політиці компанії, досягнень та викликів. 

Ефективні внутрішні комунікації можуть включати регулярні зустрічі, 

корпоративні бюлетені, інтранет, електронні листи та соціальні мережі. 

Управління змінами – це керування переходом організації від 

поточного стану до бажаного майбутнього стану. Це може включати 

реструктуризацію, впровадження нових технологій або зміну корпоративної 

культури. Управління змінами вимагає чіткого комунікування цілей, 
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процесів та вигод змін, а також забезпечення підтримки та навчання 

співробітників. 

Кризове комунікуванням – реагування на непередбачені події або 

кризи, які можуть мати негативний вплив на організацію. Важливо мати 

план кризового комунікування, який включає процедури швидкого 

реагування, чіткі комунікаційні канали та стратегії заспокоєння та 

збереження довіри співробітників. 

Внутрішній брендинг – формування позитивного сприйняття компанії 

серед її співробітників. Це включає в себе розробку та підтримку 

корпоративної культури, цінностей та ідентичності, які співробітники 

розділяють і які вони горді представляти. 

Корпоративні заходи – різні заходи, організовані компанією для своїх 

співробітників, такі як корпоративні вечірки, тімбілдинги, конференції, 

семінари та тренінги. Ці заходи сприяють зміцненню командного духу, 

підвищенню моралі та мотивації персоналу. 

Ініціативи з підвищення задоволеності та залученості персоналу –

програми та ініціативи, спрямовані на підвищення задоволеності роботою 

та залученості співробітників. Це може бути гнучкий графік роботи, 

можливості для кар'єрного росту, програми визнання досягнень, здоров'я та 

благополуччя на робочому місці та інші. 

Ефективне управління внутрішньокорпоративним PR вимагає 

розуміння потреб та очікувань співробітників, а також створення відкритого 

та підтримуючого робочого середовища. Це сприяє не тільки підвищенню 

продуктивності, але й формує позитивний імідж компанії як роботодавця. 

 

6.5 Засоби та напрями сучасних Internet-комунікацій у сфері PR 

Сучасні Internet-комунікації в сфері міжнародного PR відкривають 

нові горизонти для організацій, які прагнуть побудувати ефективні 

відносини з громадськістю на глобальному рівні. У цьому контексті, 

інтернет виступає як потужний інструмент, що дозволяє швидко та 

ефективно досягати широкої аудиторії, незалежно від географічних меж. 

Перш за все, соціальні мережі, такі як Facebook, Twitter, LinkedIn, 

Instagram, стали невід'ємною частиною стратегії міжнародного PR. Вони 

дозволяють організаціям вести діалог з аудиторією, ділитися новинами та 

інформацією, а також збирати зворотний зв'язок. Через соціальні мережі 
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можна ефективно розповсюджувати контент, від відео та інфографіки до 

блогів та статей, що дозволяє залучати аудиторію та підвищувати 

обізнаність про бренд. 

Блоги та інші платформи для публікації контенту, такі як Medium або 

WordPress, також відіграють важливу роль у міжнародному PR. Вони 

надають можливість детально розкривати теми, важливі для організації, та 

демонструвати експертність у певній сфері. Через блоги можна розповідати 

історії, що створюють емоційний зв'язок з аудиторією та підтримують імідж 

організації. 

Електронні поштові розсилки залишаються важливим інструментом у 

міжнародному PR, дозволяючи організаціям підтримувати безпосередній 

контакт зі своєю аудиторією. Через регулярні розсилки можна інформувати 

про новини компанії, спеціальні пропозиції, події та інші важливі 

ініціативи. 

Відеоконтент, розміщений на платформах, таких як YouTube, є ще 

одним ефективним способом досягнення міжнародної аудиторії. Відео 

можуть включати корпоративні презентації, інтерв'ю з лідерами думок, 

огляди продуктів, навчальні матеріали та інше. Відео дозволяє візуально та 

емоційно залучити аудиторію. 

Інтерактивність та залучення аудиторії є ключовими у сучасному 

міжнародному PR. Це може включати в себе вебінари, онлайн-конференції, 

віртуальні заходи, які дозволяють організаціям взаємодіяти з аудиторією в 

реальному часі, незалежно від їх фізичного розташування. 

Крім того, використання інструментів аналітики та моніторингу 

дозволяє PR-фахівцям відстежувати ефективність своїх онлайн-кампаній, 

збирати дані про поведінку аудиторії, вподобання та відгуки. Це допомагає 

краще розуміти аудиторію та оптимізувати стратегії комунікації. 

Важливо також зазначити, що в міжнародному PR велике значення 

має культурна адаптація контенту. Це означає, що повідомлення та 

матеріали повинні бути адаптовані до культурних особливостей, мовних 

відмінностей та специфіки кожного ринку, на якому працює організація. 

На завершення, сучасні Internet-комунікації у сфері міжнародного PR 

вимагають інтегрованого підходу, що поєднує різні інструменти та канали 

для створення єдиної, послідовної та ефективної комунікаційної стратегії. 

Використання цифрових технологій дозволяє організаціям будувати міцні 
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відносини з громадськістю на глобальному рівні, адаптуючись до швидко 

змінюваного цифрового ландшафту. 

 

Контрольні запитання 

1. Які види PR-кампаній існують на міжнародному ринку? 

2. Які комплексні напрямки діяльності PR існують у 

міжнародному просторі? 

3. Як визначається репутація компанії в міжнародних PR? 

 

 

ТЕМА 7. АНТИКРИЗОВЕ УПРАВЛІННЯ 

7.1 Криза. Поняття та типологія криз. 

7.2 Комунікаційні стратегії під час кризових ситуацій на міжнародному 

рівні 

 

7.1 Криза. Поняття та типологія криз 

Поняття «криза» (від грецького krisis – поворотний пункт, рішення) – 

це різкий крутий перелам, скрутне становище. 

Кризи класифікують шляхом розподілення і групування за сутнісно - 

характерними ідентифікаційними ознаками різних можливих кризових 

станів соціально-економічної системи, що здійснюється з метою 

узагальнення інструментарію їх аналізу, прогнозування та визначення 

перспективних антикризових заходів. Розрізняють такі види криз за 

відповідними ознаками їх класифікації: 

− за масштабами прояву: загальні кризи – охоплюють усю 

соціально-економічну систему, та локальні – охоплюють лише її частину; 

− за проблематикою: макро- і мікрокризи. Макрокризи – масштабної 

проблематики й обсягів, мікрокризи – охоплюють лише окрему проблему, 

чи невелику їх групу (мікрокриза здатна викликати ланцюгову реакцію, 

поширитися на всю систему та призвести до макрокризи); 

− за причиною виникнення: природні, суспільні та екологічні кризи; 

− за структурою відносин у соціально-економічній системі й 

диференціації проблематики її розвитку виділяють окремі групи 

економічних, соціальних, організаційних, психологічних, технологічних та 

інших криз. 
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У складі економічних криз виділяють фінансові – кризи грошового 

вираження економічних процесів (наприклад, фінансово-грошових 

можливостей певної системи). 

Соціальні кризи виникають при загостренні протиріч чи зіткненні 

інтересів різних соціальних груп чи утворень. Соціальні кризи найчастіше є 

продовженням і доповненням криз економічних, хоча можуть виникати й 

самі по собі. 

Політичні кризи (складовими елементами яких є, зокрема: втрата 

респектабельності й авторитету апарату управління, розкол у партіях; 

ідеологічна криза – руйнація принципів, підвалин, моральності, зростання 

злочинності; криза реалізації інтересів різних соціальних груп та класів 

тощо), вони, як правило, торкаються всіх сторін розвитку суспільства і з 

часом трансформуються в кризи економічні. Непомірна бюрократизація 

часто є проявом організаційної кризи. 

Під час соціальних та економічних перетворень виникають 

психологічні кризи, що виявляються у вигляді стресу, який набуває масового 

характеру; це почуття непевності, паніки, страху за майбутнє, 

незадоволеності роботою, правовою захищеністю та соціальним станом. 

Технологічна криза виникає як криза нових технологічних ідей в 

умовах явно вираженої потреби в нових технологіях, наприклад, це може 

бути криза технологічної несумісності виробів, криза відторгнення нових 

технологічних рішень. Такі кризи можуть виглядати як кризи науково-

технічного прогресу. 

Структурна криза є порушенням закону пропорційного розвитку 

суспільного виробництва. Це виявляється в серйозних диспропорціях між 

галузями, з одного боку, і випуском найважливіших виді продукції в 

натуральному вираженні, необхідних для збалансованого розвитку, з іншої. 

Кризи також можуть бути передбачуваними (закономірними) й 

несподіваними. Передбачувані кризи настають як етап розвитку системи, 

вони можуть прогнозуватися, оскільки викликаються об’єктивними 

причинами, самою природою соціально-економічної системи.  

Різновидом передбачуваних криз є циклічна криза, звісно за умови, що 

відома та вивчена її природа і характер.  

Несподівані кризи (зумовлені суб’єктивними причинами) є 

результатом, наприклад, помилок в управлінні, катастрофічних природних 
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явищ, економічної залежності тощо. Існують також кризи явні – протікають 

помітно й легко виявляються та приховані – чим і обумовлена небезпечність 

таких криз. 

Зовнішні причини криз пов’язані з тенденціями та стратегією 

макроекономічного розвитку чи навіть розвитку світової економіки, 

конкуренцією, політичною ситуацією в країні.  

Внутрішні – з ризикованістю стратегій маркетингу, внутрішніми 

конфліктами, недоліками в організації виробництва, недосконалістю 

управління, інноваційною й інвестиційною політикою.  

На мікрорівні криза може бути пов’язана зі скороченням або 

захопленням конкурентами стратегічної зони господарювання; зумовлена 

невідповідністю обсягу й структури продукції підприємства обсягу й 

структурі попиту споживачів продукції; невідповідністю стилю, форм і 

засобів управління підприємством його існуючому статусу, стратегічним 

цілям господарювання, якості персоналу тощо; невідповідністю між 

грошовими доходами та видатками підприємства, загальною 

розбалансованістю фінансового механізму підприємства. 

На макрорівні кризи найчастіше виникають унаслідок розриву між 

виробництвом і споживанням товарів. Що ж стосується факторів, які 

викликають макроекономічні кризи, первісне скорочення сукупного попиту 

і, як наслідок, спад виробництва, падіння зайнятості, зменшення доходів, 

скорочення витрат тощо, то вони можуть бути найрізноманітнішими: заміна 

зношеного устаткування (зменшуються колишні закупівлі сировини, 

матеріалів, запчастин), падіння попиту на окремі види продукції, зростання 

податків і кредитних відсотків, порушення закону грошового обігу, війни, 

різні політичні події, непередбачені ситуації тощо. 

 

7.2 Комунікаційні стратегії під час кризових ситуацій на 

міжнародному рівні 

Складність комунікацій під час кризи полягає в тому, що ситуація 

змінилася, і тому попередні канали і методи здійснення комунікацій стають 

більшою чи меншою мірою неефективними. Деякі кризові ситуації 

вимагають жорстких, агресивних переговорів зі службовцями, клієнтами, 

потенційними покупцями, постачальниками тощо. Інші − колективної 

творчості, максимального залучення людей в організації в процес 
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прийняття антикризових рішень. Невдачі в цій області можуть перетворити 

криза в катастрофу, за якою послідкує ліквідація організації. 

Комунікації під час кризи вимагають ретельного відсіву інформації, 

яка може принести шкоду діловій репутації компанії. Негативна інформація 

повинна дозуватися, в іншому випадку інформація про стан справ в 

організації може викликати паніку серед клієнтів, кредиторів, інвесторів, 

акціонерів та інших впливових аудиторій, після чого проблеми, пов'язані з 

кризою, багаторазово збільшаться, а контроль над його розвитком буде 

втрачений. 

Для кожної конкретної організації, що зіткнулася зі своїми власними 

особливостями прояву і розвитку кризи, система комунікацій матиме також 

свої особливості, проте в загальному вигляді вона вимагає здійснення всіх 

або деяких з наступних дій: 

1) визначити всі можливі контактні аудиторії, які очікуватимуть 

інформації про розвиток кризи;  

2) швидко розробити невелику кількість повідомлень для цільових 

аудиторій, що описують проблему і шляхи її вирішення в загальних рисах; 

3) повідомляти тільки те, що може бути перевірено і підтверджено з 

абсолютною впевненістю; 

4) не повідомляти неправдивої інформації; 

5) не коментувати гіпотетичні ситуації; 

6) створювати і підтримувати стійке враження, що керівництво 

організації доступно для спілкування та комунікації; 

7) бути оперативними і заповзятливими; 

8) не говорити «без коментарів» пресі або представникам 

громадськості;  

9) повідомляти всі погані новини одночасно;  

10) встановити канали отримання відгуків і інформації від 

контактних аудиторій; 

11) організувати облік документів; 

12) постійно контролювати й оцінювати ситуацію; 

13) не припиняти комунікації, навіть якщо пік кризи подолано. 

Важливо заздалегідь визначити ключові повідомлення, які потрібно 

довести до кожної конкретної аудиторії.  
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Продуманою повинна бути і тактика проведення комунікацій. Коли 

оцінено варіанти антикризових дій, складено план і визначено час початку 

комунікаційних заходів, слід негайно приступати до роботи. Краща тактика 

− швидкість і інтенсивність реалізації плану комунікацій. Також потрібно 

визначити найкращий спосіб комунікації з різними контактними 

аудиторіями (клієнти, службовці, продавці, представники ЗМІ, лідери 

громадських організацій, посадові особи, політики). Тактика може 

включати особисті та групові збори, листи та доповідні записки, телефонні 

дзвінки, повідомлення по електронній пошті, інформаційні бюлетені, 

листівки, брошури і оголошення в газеті. 

Для того щоб уникнути помилок кризового спілкування в 

майбутньому, потрібно затратити зусилля для оцінки сильних і слабких 

місць проведених комунікаційних заходів.  

 

Контрольні запитання 

1. Які основні аспекти антикризового управління в міжнародних 

PR? 

2. Які типи криз існують у контексті міжнародних PR? 

3. Які комунікаційні стратегії використовуються під час кризових 

ситуацій на міжнародному рівні? 

 

 

ТЕМА 8. ЕФЕКТИВНІСТЬ ЗВ’ЯЗКІВ З ГРОМАДСЬКІСТЮ 

УКРАЇНСЬКИХ ОРГАНІЗАЦІЙ У МІЖНАРОДНОМУ ПРОСТОРІ 

8.1 Вплив системи PR на успішну реалізацію концепції маркетингу. 

8.2 Перспективи українського PR на міжнародному ринку.  

 

8.1 Вплив системи PR на успішну реалізацію концепції 

маркетингу  

Ретельне планування перед реалізацією програми маркетингових 

комунікацій робить оцінку всієї кампанії легшою і точнішою. Водночас, 

програми зв’язків з громадськістю потрібно оцінювати не тільки в світлі 

того, як багато раз організація була згадана в ЗМІ, але і також і які рекламні 

повідомлення і історії, розказані про компанію. Зусилля зв’язків з 

громадськістю необхідно порівнювати з цілями підрозділу для того, щоб 
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побачити, чи досягає організація бажаних результатів з її інформаційними 

повідомленнями. Проте оцінювання як завершальний етап розвитку 

кампанії, завдяки якому вона ефективно враховує свій досвід, безумовно, є 

ефективним. 

Оцінювання діяльності із зв’язків з громадськістю може відбуватися з 

використанням різноманітних методів оцінювання повідомлень і поведінки 

респондентів, які застосовуються для дослідження складових програми 

інтегрованих маркетингових комунікацій. Один з таких методів передбачає 

розгляд елементу зв’язків з громадськістю порівняно до цілей зв’язків з 

громадськістю компанії. Часто мета специфічної кампанії – підвищити 

обізнаність фірми або назви товару. Оцінювання включає розроблення 

індексу обізнаності перед початком кампанії. Потім після заходу зв’язків з 

громадськістю обізнаність вимірюють другий раз, щоб визначити, чи 

відбулося її збільшення.  

Оцінка успішності чи неуспішності PR - заходів проводиться за 

основними складовими PR -впливу. До них відносяться: 

− економічний ефект; 

− психологічний ефект; 

− соціальний ефект. 

Найбільш поширені такі методи оцінки ефективності PR. 

1. Зіставлення витрат зі збільшенням прибутку, збільшенням обсягу 

продажів. 

2. Порівняння стану організації, її показників по господарської 

діяльності з типовим підприємством. 

3. Метод виявлення грошової вартості одного контакту в результаті 

PR -заходів. 

4. Моніторинг преси. Співвідношення кількості згадок про об'єкт в 

ЗМІ до початку і після PR - кампанії. Виявлення співвідношення 

позитивних і негативних статей, коментарів і т. ін. за допомогою методів 

контент-аналізу, опозицій. 

5. Оцінювання досягнення результату комунікації як підсумку 

сукупних зусиль PR-спеціалістів у встановлені терміни без залучення 

додаткових ресурсів. 

При цьому результат може мати такі характеристики: 

− зміни в знаннях груп громадськості; 
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− зміна в уявленнях, установках, переконаннях і, як наслідок, зміна 

ставлення до об'єкту PR; 

− зміна в поведінці, діях по відношенню до об'єкта. 

Для вимірювання змін використовуються методи соціологічних 

опитувань, проектні методики, глибинні інтерв'ю, транскрибування і аналіз, 

застосування Фог-індексу для визначення читабельності повідомлень, 

фіксування конкретних дій цільових груп, наприклад зменшення скарг 

клієнтів, збільшення звернень та ін. 

На жаль, сьогодні спостерігається певний розрив між поняттями 

ефективності, якими оперують фахівці зі зв'язків з громадськістю та 

представники, наприклад, бізнес-середовища. Економічна ефективність для 

керуючих і акціонерів компаній виражається в грошовому еквіваленті, їм 

повинні бути зрозумілі причини, за якими потрібно фінансувати PR.  

У зв'язку з цим все більшого поширення в професійному  

PR-співтоваристві і бізнес-середовищі отримують такі методи визначення 

ефективності PR, як повернення на вкладені інвестиції. При цьому 

першорядне значення надається, перш за все, ролі PR в управлінні 

репутацією організації. Як вже говорилося вище, репутація представляється 

як сума нематеріальних активів, що створюють додаткову вартість. З цих 

позицій виміру підлягають такі показники, як Value Creation − реальні дії 

компанії, які породжують інформацію, значущу з точки зору акціонерної 

вартості, Value Reporting − в розширеному розумінні, повідомлення 

інформації, що має значення для акціонерної вартості, Value Reaction − 

реакція на дії компанії з боку її ключових партнерів. Ці показники 

відображають внесок репутації, а, відповідно, PR в NPV − чисту наведену 

вартість компанії. 

 

8.2 Перспективи українського PR на міжнародному ринку 

Перспективи українського PR на міжнародному ринку відкриваються 

завдяки зростаючій глобалізації, технологічному прогресу та змінам у 

світових комунікаційних трендах. Український PR-сектор, який 

розвивається в умовах динамічного політичного та економічного 

середовища, має унікальну можливість використати свій досвід та 

адаптивність для успішної діяльності на міжнародному рівні. 
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Однією з ключових переваг українського PR є глибоке розуміння 

культурних особливостей та здатність адаптуватися до різних ринків. 

Українські фахівці в сфері PR мають досвід роботи в умовах, що швидко 

змінюються, і можуть ефективно використовувати цей досвід для розробки 

гнучких та інноваційних стратегій на міжнародному рівні. 

Останнім часом українські компанії та агентства активно розширюють 

свою присутність на міжнародних ринках. Наприклад, українські IT-

компанії та стартапи, які вже мають успіх на світовій арені, використовують 

PR для підвищення обізнаності про свої продукти та послуги. Вони активно 

співпрацюють з міжнародними партнерами, беруть участь у світових 

виставках та конференціях, що дозволяє їм ефективно просувати свій бренд 

та встановлювати ділові контакти. 

Крім того, українські PR-агентства все частіше працюють на 

міжнародних проектах, надаючи послуги зовнішньої комунікації, кризового 

менеджменту та стратегічного планування для зарубіжних клієнтів. Це не 

тільки сприяє розвитку українського PR-сектору, але й підвищує його 

визнання на міжнародному рівні. 

У контексті глобальних викликів, таких як пандемія COVID-19, 

українські PR-фахівці продемонстрували здатність швидко адаптуватися до 

нових умов та розробляти ефективні комунікаційні стратегії в умовах кризи. 

Вони використовували цифрові технології для організації онлайн-заходів, 

вебінарів, віртуальних прес-конференцій, що дозволило підтримувати 

зв'язок з аудиторією та партнерами в умовах обмежень. 

Ще одним важливим аспектом є використання цифрових каналів для 

міжнародного PR. Українські фахівці активно використовують соціальні 

мережі, блоги, SEO та контент-маркетинг для просування брендів та 

взаємодії з аудиторією на різних ринках. Це дозволяє їм ефективно досягати 

своєї цільової аудиторії, незалежно від географічного розташування. 

Український PR також відіграє важливу роль у формуванні 

міжнародного іміджу країни. Зусилля, спрямовані на покращення іміджу 

України на світовій арені, включають просування культурних, освітніх та 

туристичних можливостей, а також підкреслення успіхів у різних галузях, 

від науки до мистецтва. 

На завершення, перспективи українського PR на міжнародному ринку 

виглядають оптимістично. Завдяки адаптивності, креативності та здатності 
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до швидкого реагування на зміни, українські PR-фахівці можуть ефективно 

конкурувати на міжнародному рівні, вносячи свій унікальний вклад у 

глобальну PR-індустрію. 

 

Контрольні запитання 

1. Як впливає система PR на успішну реалізацію маркетингової 

концепції компанії? 

2. Які перспективи українського PR на міжнародному ринку? 

 

 

ТЕМА 9. КУЛЬТУРНІ АСПЕКТИ В МІЖНАРОДНИХ ЗВ'ЯЗКАХ 

9.1 Вплив культурних різниць на комунікаційну стратегію.  

9.2 Адаптація повідомлень до різних культурних контекстів. 

9.3 Взаємодія зі споживачами з різних країн. 

 

9.1 Вплив культурних різниць на комунікаційну стратегію 

Вплив культурних різниць на комунікаційну стратегію є значним, 

особливо в контексті глобалізації, де організації часто взаємодіють з 

різноманітними міжнародними аудиторіями. Аспекти, які слід враховувати: 

1. Одним з найбільш очевидних аспектів культурних різниць є 

мова. Використання мови, яка зрозуміла цільовій аудиторії, є критично 

важливим. Це не тільки про переклад тексту, але й про врахування мовних 

нюансів, ідіом та культурно-специфічних виразів. 

2. Різні культури мають різні стилі комунікації. Деякі культури 

віддають перевагу прямій та ясній комунікації, тоді як інші можуть 

використовувати більш непрямі та нюансовані форми вираження. Важливо 

розуміти та адаптувати свій стиль комунікації відповідно до культурних 

норм. 

3. У деяких культурах (висококонтекстних) більшу роль відіграє 

невербальне спілкування та контекст, в якому відбувається комунікація. У 

інших (низькоконтекстних) більше уваги приділяється прямому та ясному 

словесному вираженню. 

4. Різні культури мають різні цінності, переконання та табу. Це 

може впливати на те, які теми є прийнятними для обговорення, які 

повідомлення будуть сприйняті позитивно, та які стратегії переконання 
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будуть ефективними. 

5. Розуміння соціальних норм та правил етикету є важливим для 

уникнення непорозумінь та образ. Це може включати правила поведінки на 

зустрічах, у спілкуванні з партнерами або при веденні переговорів. 

6. Контент, включаючи рекламні матеріали, прес-релізи, веб-сайти, 

повинен бути адаптований не тільки з мовної точки зору, але й з 

урахуванням культурних особливостей, звичаїв та споживацьких переваг. 

7. Різні культури можуть мати різні переваги щодо медіа-каналів 

та технологій. Наприклад, у деяких країнах популярніші певні соціальні 

мережі, тоді як в інших може бути більш розвинений ринок традиційних 

ЗМІ. 

8. Різні країни мають різні законодавчі та етичні рамки, які можуть 

впливати на комунікаційні стратегії. Важливо знати та дотримуватися цих 

норм при розробці та реалізації комунікаційних кампаній. 

Урахування культурних різниць у комунікаційній стратегії не тільки 

сприяє ефективній взаємодії з міжнародною аудиторією, але й допомагає 

побудувати довгострокові відносини, засновані на взаєморозумінні та 

повазі. 

 

9.2 Адаптація повідомлень до різних культурних контекстів 

У глобалізованому світі, де компанії та організації часто взаємодіють 

з різноманітними аудиторіями, здатність адаптувати свої повідомлення до 

культурних особливостей кожної аудиторії може визначити успіх або 

невдачу комунікаційної стратегії. 

Одним з найбільш відомих прикладів адаптації повідомлень є 

міжнародна маркетингова стратегія компаній, таких як McDonald's або 

Coca-Cola. Ці бренди успішно адаптують свої рекламні кампанії до місцевих 

культур, змінюючи не тільки мову, але й контент, дизайн та навіть 

продукти, щоб відповідати місцевим смакам та перевагам. Наприклад, 

McDonald's пропонує різні меню в різних країнах, враховуючи місцеві 

кулінарні традиції та переваги. 

У сфері корпоративних комунікацій, компанії також активно 

адаптують свої повідомлення до різних культур. Наприклад, міжнародні IT-

компанії, такі як Microsoft або Google, використовують різні підходи для 

комунікації зі своїми користувачами в різних країнах. Це може включати 
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локалізацію веб-сайтів, підтримку різних мов, а також створення 

спеціалізованого контенту, що відображає місцеві культурні особливості. 

У сфері PR та корпоративної соціальної відповідальності, компанії 

часто розробляють спеціальні програми та ініціативи, які враховують 

культурні особливості різних регіонів. Наприклад, міжнародні енергетичні 

компанії, такі як Shell або BP, розробляють спеціальні програми для 

підтримки місцевих спільнот у різних країнах, враховуючи місцеві 

екологічні, соціальні та економічні умови. 

У сфері кризового комунікування, адаптація повідомлень до 

культурних контекстів є особливо важливою. Компанії, які стикаються з 

кризами на міжнародному рівні, повинні враховувати різні реакції та 

очікування в різних культурах. Наприклад, під час витоку нафти або інших 

екологічних катастроф, міжнародні компанії повинні розробляти 

комунікаційні стратегії, які враховують місцеві законодавчі вимоги, 

культурні норми та очікування громадськості. 

Окрім того, у сфері міжнародних відносин та дипломатії, адаптація 

комунікаційних стратегій до різних культурних контекстів є критично 

важливою. Державні установи та міжнародні організації, такі як ООН або 

Європейський Союз, використовують різні комунікаційні підходи для 

взаємодії з різними країнами та культурами. 

Адаптація повідомлень до різних культурних контекстів вимагає 

глибокого розуміння цих культур, включаючи мовні, соціальні, релігійні та 

етичні аспекти. Це включає не тільки переклад тексту, але й адаптацію 

стилю, тону, візуального оформлення та контенту повідомлень. Ефективна 

адаптація дозволяє компаніям та організаціям побудувати успішні 

відносини з міжнародною аудиторією, забезпечити позитивне сприйняття 

бренду та досягти своїх комунікаційних цілей. 

 

9.3 Взаємодія зі споживачами з різних країн 

Взаємодія зі споживачами з різних країн вимагає від компаній 

глибокого розуміння культурної різноманітності та здатності адаптувати 

свої маркетингові та комунікаційні стратегії до міжнародного контексту.  

Споживачі з різних країн можуть мати різні потреби, очікування та 

споживчі звички. Наприклад, споживачі в Азії можуть віддавати перевагу 

продуктам з високим рівнем персоналізації та інноваційними 
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характеристиками, тоді як споживачі в Європі можуть більше цінувати 

якість, довговічність та екологічність продуктів. 

Компанії, які прагнуть успішно взаємодіяти з міжнародними 

споживачами, часто використовують локалізацію як ключовий інструмент. 

Локалізація включає адаптацію продуктів, послуг та маркетингових 

матеріалів до місцевих культурних, мовних та ринкових особливостей. 

Наприклад, глобальні бренди, такі як Nike або Adidas, адаптують свої 

рекламні кампанії та продуктові лінійки до місцевих ринків, враховуючи 

місцеві спортивні уподобання та модні тенденції. 

Важливим аспектом є використання цифрових технологій для 

взаємодії зі споживачами. Соціальні мережі, мобільні додатки, онлайн-

платформи та інші цифрові канали дозволяють компаніям ефективно 

комунікувати зі споживачами з різних країн. Це включає в себе не тільки 

просування продуктів та послуг, але й збір зворотного зв'язку, проведення 

опитувань та аналіз споживацьких уподобань. 

У сфері обслуговування клієнтів, міжнародні компанії також 

використовують різні підходи для взаємодії зі споживачами з різних 

культур. Це може включати надання підтримки на різних мовах, врахування 

часових поясів та культурних особливостей у спілкуванні та обслуговуванні 

клієнтів. 

Одним з важливих моментів є також врахування культурних 

відмінностей у споживацькому поведінці. Наприклад, у країнах з високим 

рівнем колективізму, таких як Японія або Китай, рекомендації від друзів та 

сім'ї можуть мати більший вплив на рішення про покупку, ніж у країнах з 

більш індивідуалістичною культурою. 

 

Контрольні запитання 

1. Як адаптувати повідомлення до різних культурних контекстів у 

міжнародних PR? 

2. Як взаємодіяти зі споживачами з різних країн у контексті 

міжнародних PR? 

3. Як культурні різниці впливають на міжнародні зв'язки з 

громадськістю? 
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ТЕМА 10. ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ ТА ЕТИКА У МІЖНАРОДНИХ 

ЗВ'ЯЗКАХ 

10.1 Етичні аспекти міжнародних комунікаційних стратегій.  

10.2 Роль відповідальної комунікації в стосунках зі зацікавленими 

сторонами.  

10.3 Вплив міжнародних зв'язків з громадськістю на позиціонування 

компанії на глобальному ринку. 

 

10.1 Етичні аспекти міжнародних комунікаційних стратегій 

Етичні аспекти міжнародних комунікаційних стратегій відіграють 

важливу роль у сучасному глобалізованому світі. Вони визначають, як 

компанії та організації повинні взаємодіяти з різними культурами та 

аудиторіями, забезпечуючи повагу до місцевих цінностей, норм і очікувань. 

Етичні підходи в міжнародних комунікаціях включають: 

1. Повага до культурної різноманітності. Важливо враховувати 

культурні відмінності та бути чутливими до місцевих традицій та цінностей. 

Це означає уникнення стереотипів, генералізацій та культурного апропріації 

у комунікаційних матеріалах. 

2. Прозорість та чесність. Прозорість у комунікаціях та маркетингу 

є ключовою. Це означає надання точної та повної інформації про продукти 

та послуги, уникнення оманливої реклами та забезпечення чесності у всіх 

комунікаціях. 

3. Відповідальність. Компанії повинні бути відповідальними за 

вплив своїх комунікацій на місцеві спільноти та суспільство в цілому. Це 

включає усвідомлення потенційного впливу їхніх повідомлень на різні 

групи населення, включаючи вразливі групи. 

4. Дотримання місцевих законів та регуляцій. Важливо 

дотримуватися місцевих законів та регуляцій у кожній країні, де ведеться 

діяльність. Це включає законодавство про рекламу, захист даних, права 

споживачів та інші регуляторні вимоги. 

5. Залучення та взаємодія зі спільнотами. Етичні комунікаційні 

стратегії включають залучення та взаємодію з місцевими спільнотами, 

забезпечуючи, що їхні голоси та думки враховуються. Це може включати 

співпрацю з місцевими лідерами, громадськими організаціями та іншими 

зацікавленими сторонами. 
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6. Уникнення експлуатації. Компанії повинні уникати експлуатації 

місцевих ресурсів, працівників або культурних елементів у своїх 

комунікаційних стратегіях. Це означає справедливу оплату праці, повагу до 

прав людини та уникнення культурної експлуатації. 

7. Стійкість та екологічна відповідальність. Урахування 

екологічного впливу комунікаційних кампаній та продуктів, а також 

залучення до практик сталого розвитку. 

8. Використання даних та конфіденційність. Збір та використання 

даних споживачів повинно відбуватися з повагою до їхньої 

конфіденційності та відповідно до законодавства про захист даних. 

9. Соціальна чутливість. Уникнення повідомлень, які можуть бути 

сприйняті як дискримінаційні, образливі або недоречні в певних культурних 

контекстах. 

 

10.2 Роль відповідальної комунікації в стосунках зі зацікавленими 

сторонами 

Відповідальна комунікація відіграє ключову роль у стосунках з 

зацікавленими сторонами, оскільки вона формує основу довіри, репутації та 

взаєморозуміння між організацією та її аудиторією. Це особливо важливо в 

сучасному світі, де інформація поширюється швидко, а споживачі та інші 

зацікавлені сторони все більше уваги приділяють корпоративній прозорості 

та соціальній відповідальності. 

Наприклад, під час кризи COVID-19, багато компаній, таких як Apple 

та Microsoft, активно комунікували зі своїми клієнтами та співробітниками 

щодо заходів безпеки, змін у робочих процесах та підтримки, яку вони 

надавали. Це не тільки допомогло зменшити невизначеність, але й 

підкреслило їх відповідальний підхід до добробуту співробітників та 

клієнтів. 

Компанії, які активно ведуть сталу діяльність, також демонструють 

відповідальну комунікацію. Наприклад, Unilever, з їх планом сталого 

розвитку, регулярно публікує звіти про свої досягнення та виклики у сфері 

сталості, підтримуючи прозорість та відкритість у своїх стосунках з 

інвесторами та споживачами. 

Важливим аспектом відповідальної комунікації є також врахування 

культурних та соціальних відмінностей. Міжнародні компанії, такі як Coca-
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Cola або Nike, використовують локалізовані маркетингові стратегії, щоб 

забезпечити культурну відповідність та релевантність своїх повідомлень для 

різних регіонів. Це демонструє повагу до місцевих цінностей та традицій, а 

також сприяє позитивному сприйняттю бренду. 

У сфері соціальних медіа, відповідальна комунікація також включає 

уважне використання платформ для взаємодії з аудиторією. Компанії, такі 

як Starbucks, активно використовують соціальні мережі для діалогу зі 

споживачами, відповідаючи на їхні запитання та коментарі, що допомагає 

підтримувати відкриті та позитивні відносини. 

Відповідальна комунікація включає в себе етичне використання даних 

та повагу до конфіденційності. Компанії, які збирають та аналізують дані 

споживачів, повинні дотримуватися законодавства про захист даних, такого 

як GDPR в Європейському Союзі, та забезпечувати прозорість щодо того, як 

ці дані використовуються. 

Врахування цих аспектів відповідальної комунікації дозволяє 

компаніям не тільки підтримувати позитивні відносини зі своїми 

зацікавленими сторонами, але й сприяє побудові стійкого та етичного 

бізнесу.  

 

10.3 Вплив міжнародних зв'язків з громадськістю на 

позиціонування компанії на глобальному ринку 

Міжнародні зв'язки з громадськістю (PR) мають значний вплив на 

позиціонування компанії на глобальному ринку. У світі, де глобалізація та 

цифрові технології змінюють спосіб ведення бізнесу, ефективні міжнародні 

PR-стратегії стають вирішальними для успіху компаній у різних регіонах. 

Міжнародні PR допомагають компаніям адаптуватися до різних 

культурних та ринкових умов. Наприклад, глобальні бренди, такі як Apple, 

Samsung або Coca-Cola, використовують міжнародні PR для створення 

універсального іміджу, одночасно адаптуючи свої повідомлення та кампанії 

до місцевих ринків. Це дозволяє їм зберігати глобальну консистентність 

бренду, водночас враховуючи місцеві особливості та переваги. 

Компанії, які працюють на міжнародному рівні, часто стикаються з 

різними викликами, від політичних та економічних криз до природних 

катастроф. Ефективні PR-стратегії допомагають компаніям швидко та 

адекватно реагувати на такі кризи, забезпечуючи збереження довіри та 
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підтримку з боку споживачів та інших зацікавлених сторін. 

Також міжнародні PR сприяють побудові довгострокових відносин з 

ключовими зацікавленими сторонами, включаючи партнерів, 

постачальників, уряди та місцеві спільноти. Наприклад, компанії, які 

інвестують у сталі відносини з місцевими громадами, часто використовують 

PR для демонстрації своєї відповідальності та соціального внеску. Це не 

тільки покращує їхній імідж, але й сприяє створенню позитивного бізнес-

середовища. 

У сфері маркетингу, міжнародні PR допомагають компаніям 

встановлювати сильні бренди та підтримувати їхню репутацію на 

глобальному рівні. Через PR-кампанії компанії можуть розповідати свої 

історії, підкреслювати унікальність своїх продуктів або послуг та 

створювати емоційний зв'язок зі споживачами. 

 

Контрольні запитання 

1. Які етичні аспекти існують у міжнародних комунікаційних 

стратегіях? 

2. Як міжнародні зв'язки з громадськістю впливають на глобальне 

позиціонування компанії? 

3. Що таке відповідальна комунікація в стосунках зі зацікавленими 

сторонами та яка її роль у стосунках з зацікавленими сторонами? 
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Запитання для підготовки до заліку 

 

4. Чим характеризуються зв'язки з громадськістю на міжнародному 

ринку? 

5. В чому полягає значення міжнародних PR для глобального 

позиціонування компанії? 

6. Які фактори впливають на формування громадської думки у 

міжнародному просторі? 

7. Опишіть типологію груп міжнародної громадськості. 

8. Які основні моделі комунікації використовуються в PR? 

9. Назвіть основні канали комунікацій у міжнародному просторі. 

10. Які функції виконують організаційні комунікації? 

11. Як правильно давати інтерв’ю для міжнародних ЗМІ? 

12. Які основні заходи для ЗМІ використовуються на міжнародному 

ринку? 

13. Які методи моніторингу ЗМІ використовуються в міжнародних PR? 

14. Які стратегії планування використовуються для міжнародних PR-

кампаній? 

15. Які види PR-кампаній існують на міжнародному ринку? 

16. Які комплексні напрямки діяльності PR існують у міжнародному 

просторі? 

17. Як визначається репутація компанії в міжнародних PR? 

18. Які особливості внутрішньокорпоративного PR на міжнародному 

рівні? 

19. Як спонсорство та благодійність впливають на міжнародні PR? 

20. Які сучасні засоби та напрями Internet-комунікацій 

використовуються в сфері PR? 

21. Які основні аспекти антикризового управління в міжнародних PR? 

22. Які типи криз існують у контексті міжнародних PR? 

23. Які комунікаційні стратегії використовуються під час кризових 

ситуацій на міжнародному рівні? 

24. Як впливає система PR на успішну реалізацію маркетингової 

концепції компанії? 

25. Які перспективи українського PR на міжнародному ринку? 
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26. Як культурні різниці впливають на міжнародні зв'язки з 

громадськістю? 

27. Як адаптувати повідомлення до різних культурних контекстів у 

міжнародних PR? 

28. Як взаємодіяти зі споживачами з різних країн у контексті 

міжнародних PR? 

29. Які етичні аспекти існують у міжнародних комунікаційних 

стратегіях? 

30. Яка роль відповідальної комунікації у стосунках з зацікавленими 

сторонами? 

31. Як міжнародні зв'язки з громадськістю впливають на глобальне 

позиціонування компанії? 

32. Які основні виклики та можливості існують для міжнародних PR-

спеціалістів? 

33. Які головні тенденції та зміни відбуваються у сфері міжнародних 

зв'язків з громадськістю? 
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