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ПОЯСНЮВАЛЬНА   ЗАПИСКА

Наприкінці XX — початку XXI ст. паблік рилейшнз (PR) як нау­
ка та сфера діяльності стає надзвичайно актуальним в умовах демок­
ратизації українського суспільства та формуванням ринкової еконо­
міки. 

Підвищенню уваги політичних, ділових і суспільних кіл до 
PR‑діяльності сприяють об’єктивні чинники — зростаючий дина­
мізм, мінливість і невизначеність ділового середовища, які зумови­
ли необхідність встановлення стійких інформаційних зв’язків ор­
ганізацій з партнерами, постачальниками, споживачами, власними 
співробітниками. Такі двосторонні інформаційні зв’язки потрібні 
організації для прогнозування і моніторингу подій в умовах повної 
невизначеності зовнішнього середовища, своєчасної та адекватної 
реакції на них. Безсумнівно, PR є засобом стратегічного управлін­
ня поведінкою зовнішнього та внутрішнього середовища організації, 
інструментом впливу на неї за допомогою інформаційної взаємодії.

Значущість PR-діяльності підвищується також у результаті роз­
витку, інтенсифікації комунікацій, у тому числі й міжнародних. 
Інформація (як позитивна, так і негативна) про організацію стає 
загальнодоступною. У результаті широкого використання сучас­
них інформаційних технологій, особливо глобальної комп’ютерної 
мережі Інтернет, збільшується кількість джерел та учасників ін­
формаційного обміну. Необхідністю для будь-якої організації, що 
функціонує в інформаційному суспільстві, стає управління власним 
інформаційним полем. 

У ХХІ ст. в економічно розвинених країнах важливу роль віді­
грають соціально-політико-психологічні методи управління по­
ведінкою середовища організації. Сучасний рівень розвитку людс­
тва потребує від менеджменту використання складніших і тонких 
методів управління.

Нині для управління подіями має значення врахування не лише 
поведінки людей, а й їх думки та почуття, що формують суспільну 
думку і настрій.

Призначення служб PR у сфері бізнесу полягає у формуванні 
цілеспрямованих комунікацій з різними групами громадськості — 
органами влади, фінансовими структурами, акціонерами, партнера­
ми, засобами масової інформації, а також із власними співробітни­
ками. 
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В економічно стабільних країнах зв’язки з громадськістю вже дав­
но сформувались як сфера знань і галузь діяльності. Менеджмент ук­
раїнського бізнесу неможливий без управлінської функції PR. Тому 
знання, уміння і навички PR для сучасного українського менеджера 
стають важливим фактором конкурентоспроможності організації.

З огляду на зазначені трансформації, мета вивчення дисциплі­
ни “Паблік рилейшнз у бізнесі” — засвоїти професійні принципи 
PR‑менеджера, здобути комплексні знання і вміння визначати та ви­
користовувати основні елементи PR-технологій у бізнес-сфері, тео­
ретично обґрунтовувати і практично застосовувати основні методи 
і прийоми PR у сфері бізнесу з їх адаптацією до ситуації, в якій діє 
вітчизняна економіка.

ТЕМАТИЧНИЙ  ПЛАН  
дисципліни

“ПАБЛІК  РИЛЕЙШНЗ  У  БІЗНЕСІ”

№
пор.

Назва змістового модуля і теми

1
2

3

Змістовий модуль І. Паблік рилейшнз у системі 
маркетингу
PR: значення, становлення, зміст. Специфіка PR у бізнесі
PR у маркетингу. Засоби маркетингової комунікації: PR, 
реклама, особисті продажі
Фандрайзинг як суспільне явище та сфера діяльності

4
5
6
7

Змістовий модуль ІІ. Паблік рилейшнз у менеджменті
Менеджмент PR
Фінансовий та інвестиційний PR
Роль PR у створенні позитивного іміджу товару
Стереотипи клієнтів та їх використання в PR

8

9
10

Змістовий модуль ІІІ. Соціально-комунікативні стратегії
Робота з основними групами громадськості та ЗМІ: радіо, 
телебачення, преса, інформаційні агентства
PR та Інтернет
PR-управління кризою

Разом годин: 81
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ЗМІСТ  
дисципліни

“ПАБЛІК  РИЛЕЙШНЗ  У  БІЗНЕСІ”

Змістовий модуль І. Паблік рилейшнз у системі маркетингу

Тема 1. PR: значення, становлення, зміст. Специфіка PR  
у бізнесі

Паблік рилейшнз: поняття, зміст, сутність. Специфіка PR-діяль­
ності в бізнесовій організації. Функції PR у маркетингу. Основи ко­
мунікації в PR-діяльності. Соціально-економічні причини виникнен­
ня паблік рилейшнз. Методологічні підходи до розуміння цілісного 
процесу паблік рилейшнз. Паблік рилейшнз як наука, її зв’язок з ін­
шими галузями знань і сферами суспільного життя. 

Характеристика понятійно-категоріального апарату паблік ри­
лейшнз: категорії PR, змістовні складові PR-діяльності, PR-акція, 
PR-кампанія, PR-обстановка.

Теоретичне та практичне значення паблік рилейшнз у житті сучас­
ного суспільства. Місце паблік рилейшнз у системі економічних наук. 

Література [3; 14; 19; 20; 25; 28; 29; 34; 38;  
40; 48; 49; 55; 57; 58]

Тема 2. PR у маркетингу. Засоби маркетингової комунікації: 
PR, реклама, особисті продажі

Паблік рилейшнз як функція маркетингу та менеджменту. Мар­
кетинг, маркетинговий комплекс, просування товарів і послуг. Інтег­
ровані маркетингові комунікацій. Засоби маркетингових комуніка­
цій. Недоліки та переваги PR. 

PR і реклама: загальне та особливе. Особисті продажі. Мета та 
планування маркетингових комунікацій. Ієрархія і просторова мо­
дель комунікативних ефектів. 

Література [1–3; 5–7; 9; 10; 14; 27; 28; 30; 39; 42; 44; 51]

Тема 3. Фандрайзинг як суспільне явище та сфера діяльності
Основні правила фандрайзингової кампанії. Вимоги до успіш­

ності фандрайзингової кампанії. Методи та форми фандрайзингу. 
Щорічні та капітальні кампанії. Донори кампанії. Керівники та ви­
конавці кампанії. Рада керівників. Робота консультантів. Основні 
причини провалу кампанії.

Література [1–3; 5–7; 9; 10; 14; 27; 28; 30; 39; 42; 44; 51]
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Змістовий модуль ІІ. Паблік рилейшнз у менеджменті 

Тема 4. Менеджмент PR

Стратегічний підхід до управління PR. Організація діяльності 
PR. Ступінь централізації функцій PR. PR у системі управління 
організацією. Формування бюджету PR. Планування PR-кампанії. 
Управлінський аспект роботи PR-менеджера. Оцінка результатів 
PR‑діяльності. Економічна оцінка PR-проектів. Організація діяль­
ності PR.	

Література [1–3; 5–8; 11; 13; 17; 20; 26;  
28; 31; 32; 37; 40; 52]

Тема 5. Фінансовий та інвестиційний PR

Фінанси та фінансове суспільство. Фінансовий PR. Принципи 
успішного ведення комунікацій з інвесторами. Інструменти фінан­
сових комунікацій корпорації: сервер в Інтернет, річний звіт, річні 
збори акціонерів, спеціалізовані засоби фінансових комунікацій. 
Програма відносин з інвесторами. Джерела інформації для інвес­
торів — результати діяльності фінансових аналітиків і ЗМІ. 

Література [1–4; 5–8; 11; 13; 17; 20; 26;  
28; 31; 32; 37; 40; 52]

Тема 6. Роль PR у створенні позитивного іміджу товару

Товар як основний комунікативний елемент. Формування по­
зитивного іміджу компанії. Імідж і репутація: загальне, особливе. 
Бренд і торгова марка товару. Паблісіті. 

Корпоративна культура. Методи створення корпоративного імід­
жу. Управління іміджем організації. PR і реклама: мета та засоби 
функціонування. 

Просування товару на ринок засобами PR. Життєвий цикл това­
ру. Мерчендайзинг. PR-засоби стимулювання споживачів. Сегмента­
ція ринку. 

Соціальна відповідальність у бізнесі як основа іміджу та репута­
ції компанії.

Література [1–4; 7; 8; 11; 13; 15; 17; 18;  
24; 32; 36; 47; 49; 53]
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Тема 7. Стереотипи клієнтів та їх використання в PR
Позитивні та негативні стереотипи клієнтів. “Вічні” стереотипи. 

Прийоми та методи виявлення стереотипів клієнтів. Стереотипи та 
споживча поведінка клієнтів. Прийоми посилення позитивних сте­
реотипів. 

Література [3; 6–10; 15; 21; 22; 24; 30;  
40; 47; 50; 51; 53–55]

Змістовий модуль ІІІ. Соціально-комунікативні стратегії

Тема 8. Робота з основними групами громадськості та ЗМІ: 
радіо, телебачення, преса, інформаційні агентства

ЗМІ та нові реалії масових комунікацій. Масові комунікації та 
засоби масової інформації. Соціальні функції ЗМІ. Мотивація вико­
ристання ЗМІ аудиторії. Інформаційні агентства. 

Робота з пресою. Джерела новин для преси. Прес, ньюз-реліз. 
Прес-конференції. 

Робота з радіо та телебаченням. Аудіоконференції. Моніторинг 
ЗМІ. Управління відносинами зі споживачами. PR-підтримка ново­
го товару. 

Засоби внутрішньоорганізаційних комунікацій. Відносини з дер­
жавою, місцевими органами влади та громадськістю. Лобіювання. 

Література [1; 3; 4; 14; 16–18; 24; 32; 46; 55]

Тема 9. PR та Інтернет
Сучасне інформаційне суспільство та Інтернет. Конвергенція ЗМІ 

та Інтернет. Інтернет-представництво і PR. Переваги та недоліки Ін­
тернет як PR-технології. Інтернет-конференції. Методи оптимізації 
роботи сайту компанії. Імідж в Інтернет. Реклама в Інтернет.

Література [1; 3; 6; 18; 23–25; 29; 56–58]

Тема 10. PR-управління кризою
Криза: причини, фактори, наслідки. Підготовка до кризи та її по­

чаток. Перевірка готовності до кризи. Процеси та проблеми управ­
ління кризою. Методи запобігання кризі. Рекомендації щодо запобі­
гання кризі. Комунікації в ситуації кризи. 

Література [1–4; 20; 22; 26; 52]
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ПИТАННЯ  ДЛЯ  САМОКОНТРОЛЮ 

1.	 Специфіка PR-діяльності в бізнесі.
2.	 PR як організація комунікативного простору.
3.	 PR як функція управління. Маркетингова основа PR.
4.	 Основні цілі PR у бізнесі.
5.	 Загальна характеристика PR-діяльності. Зовнішньо- та внутріш­

ньоорієнтований PR.
6.	 Економічні функції PR.
7.	 Основні етапи формування концепції іміджу. Структура іміджу. 

Імідж товару.
8.	 Імідж, бренд, торгова марка: порівняльна характеристика.
9.	 Мета та засоби створення керованого позитивного іміджу ком­

панії.
10.	 Корпоративний і професійний імідж: методи створення.
11.	 Корпоративна культура та етика. Їх значення для сучасного ук­

раїнського бізнесу.
12.	 Особистісний і діловий імідж керівника.
13.	 PR і реклама: загальне та особливе.
14.	 Етапи та правила проведення PR-кампанії з просування товару 

на ринок.
15.	 Внутрішній PR як система заходів реалізації ідеології компанії, 

стратегії та тактики управління персоналом.
16.	 Роль PR у вирішенні проблем внутрішньоорганізаційної комуні­

кації. Концепція двосторонньої комунікації.
17.	 Психологічні механізми прийняття рішень.
18.	 Вплив прямий і непрямий: порівняльна характеристика.
19.	 Реклама як прямий вплив. Рекламний вплив та активність реци­

пієнта.
20.	 Психологія реклами. Психологія рекламних іміджів і брендів.
21.	 Основні принципи створення торгової марки.
22.	 Правові аспекти захисту торгових марок і брендів. Диверсії про­

ти брендів.
23.	 Позитивні та негативні стереотипи клієнтів. “Вічні” стереотипи.
24.	 Прийоми виявлення стереотипів. Стереотипи та потреби.
25.	 Засоби посилення позитивних стереотипів. Коригування нега­

тивних стереотипів.
26.	 Емоційні компоненти інформаційного впливу: загальна характе­

ристика.
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27.	 Характеристика чуток як засобу інформації. Види чуток. Пози­
тивний і негативний вплив чуток на споживача.

28.	 Система основних завдань PR в економічній сфері.
29.	 Основні етапи та правила здійснення PR-акції: позиціонування, 

підвищення іміджу, зниження іміджу конкурентів.
30.	 Контрреклама: відтворення втраченого позитивного іміджу. Ос­

новні засоби контрреклами.
31.	 Загальна характеристика PR-кампанії як системи PR-акцій. Ета­

пи PR-кампанії.
32.	 Прихована та відкрита реклама: сутність, функції.
33.	 Роль екологічної проблематики у прихованій рекламі нового то­

вару.
34.	 Роль ЗМІ в розв’язанні завдань PR.
35.	 Перевага телебачення та аудіовізуальної інформації.
36.	 Лобіювання як прийом і напрям PR-діяльності.
37.	 Внутрішній і зовнішній PR.
38.	 Стан, основні проблеми та напрями розвитку PR-діяльності в Ук­

раїні.
39.	 Етичний аспект PR. Соціальна та юридична відповідальність у 

PR.
40.	 Фахові вимоги до спеціалістів зі зв’язків з громадськістю.
41.	 Методика оцінювання ефективності рекламної кампанії.
42.	 Методика оцінювання ефективності PR-кампанії.
43.	 Потреби як основний фактор економічної поведінки.
44.	 Виставкова діяльність: особливість і засоби реалізації.
45.	 Загальна характеристика правових умов PR-діяльності в Ук­

раїні.
46.	 Маркетингові стратегії в PR.
47.	 PR: визначення, функції, категорії.
48.	 Засоби маркетингових комунікацій: PR, реклама, продажі.
49.	 Вербальні та невербальні комунікації в PR.
50.	 Масові комунікації і ЗМІ.
51.	 Інтернет у системі PR.
52.	 Службові обов’язки прес-секретаря. Правила проведення прес-

конференцій. Написання прес-релізів.
53.	 Засоби внутрішньоорганізаційних комунікацій.
54.	 Відносини з державою та місцевою громадськістю.
55.	 Інвестиційний PR: загальна характеристика.
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56.	 Фінансовий PR і фінансове середовище.
57.	 Паблісіті, імідж у PR.
58.	 Організація спеціальних подій.
59.	 Управління кризами в PR.
60.	 Фандрайзинг у системі PR.

ТЕМИ  КОНТРОЛЬНИХ  РОБІТ

1.	 Теоретичне та практичне значення паблік рилейшнз у житті су­
часного суспільства. 

2.	 Історичні причини виникнення паблік рилейшнз. 
3.	 Виникнення і становлення паблік рилейшнз в Україні.
4.	 Місце паблік рилейшнз у системі економічних наук. 
5.	 Сучасні проблеми паблік рилейшнз.
6.	 Ефективність запровадження сучасних Інтернет-технологій у 

паблік рилейшнз. 
7.	 Методи формування іміджу в паблік рилейшнз.
8.	 Психологічний аспект створення іміджу в PR.
9.	 Засоби Інтернет у системі паблік рилейшнз.

10.	 Особливості PR у бізнесовій організації.
11.	 Соціальна відповідальність у бізнесі як основа іміджу компанії.
12.	 Паблік рилейшнз як функція маркетингу та менеджменту.
13.	 Масові комунікації та ЗМІ в системі PR.
14.	 Засоби внутрішньоорганізаційних комунікацій.
15.	 Загальна характеристика правових умов PR-діяльності в Ук­

раїні.
16.	 Етичний кодекс піарщика. Соціальна та юридична відповідаль­

ність у PR.
17.	 Лобіювання як прийом і напрям PR-діяльності.
18.	 Кризовий PR: функції, завдання.
19.	 Цілі та завдання PR у бізнесі.
20.	 Корпоративний і професійний імідж: методи створення.
21.	 Корпоративна культура та етика. 
22.	 Основні етапи формування концепції іміджу. 
23.	 Контрреклама: відтворення втраченого позитивного іміджу. 
24.	 “Чорний” паблік рилейшнз, брудні технології в бізнесі.
25.	 Характеристика чуток як засобу масової інформації. 
26.	 Вербальні та невербальні комунікації в бізнесі.
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27.	 Основні принципи створення торгової марки.
28.	 Фінансовий PR і фінансове середовище.
29.	 Засоби маркетингових комунікацій: PR, реклама, продажі.
30.	 Теоретичне та практичне значення PR у сучасному українському 

суспільстві.
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