
МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №3 s 201032

комунікаці ї :  реклама,  PR

Мар ке тин гові ко мунікації як
один з інстру ментів ком плек су мар -
ке тин гу на бу ва ють особ ли вої ак ту -
аль ності в логістичній діяль ності.
Цей про цес пов'яза ний із за го с т рен -
ням кон ку рент них відно син, вик ли -
ка них зни жен ням при бут ко вості,
змен шен ням місткості фінан со во го
рин ку, за галь ним падінням іміджу
ком паній у ре зуль таті кри зи еко -
номічної си с те ми.

Ко мунікаційна си с те ма скла -
дається з п'яти ос нов них ком по -
нентів: рек ла ма, сти му лю ван ня збу -
ту, за хо ди паблік ри лейшнз, пря мий
мар ке тинг і пер со наль ний про даж
(табл. 1).

На на шу дум ку, найбільш зна чи -
мим для логістич ної діяль ності еле -
мен том ко мунікаційної стра тегії є
за хо ди паблік ри лейшнз, які спря -
мо вані на дов го с т ро ко ву пер спек ти -
ву і ма ють на меті вплив на дум ку
гро мадськості. Оскільки логістичні
ком панії пра цю ють на рин ку B2B,
на яко му клієнта ми є інші ком панії
(інший бізнес) і на пер ший план ви -
хо дить імідж, і навіть більше 
 діло ва
ре пу тація логістич ної ком панії, то
паблік ри лейшнз як ос нов но му фак -
то ру фор му ван ня діло вої ре пу тації

має приділя тись особ ли ва ува га.
У да но му разі по зи тив ний імідж

логістич ної ком панії та довіра до неї
фор мується на ос нові та ких по каз -
ників:
1) якість ро бо ти;
2) фінан со ве ста но ви ще ком панії;
3) тех но логічна до ско налість;
4) імідж керівни ка і пер со на лу (ко -

ман ди);
5) відомість (та кож на явність

відгуків);
6) вартість по слуг;
7) історія ком панії, тра диції;
8) особ ли вості діло вих ко мунікацій;
9) стиль офісу, зовнішня ат ри бу ти ка

то що.
В Ук раїні найбільш зна чи ми ми є

ре пу тація логістич ної ком панії та її
по слуг, відгу ки про її діяльність від
тих, хто най к ра ще обізна ний фак -
тич но і мо же не упе ре дже но оціни ти,
тоб то ре альні спо жи вачі (то му рек -
ла ма не бу де над то важ ли вою). Май -
же всі по тенційні спо жи вачі
логістич них по слуг найбільше
довіря ють думці спо жи вачів, що вже
ко ри с ту ють ся да ни ми по слу га ми.
Навіть один не за до во ле ний спо жи -
вач мо же зруй ну ва ти імідж логістич -
ної ком панії і при зве с ти до зни жен -

ня по пи ту на її по слу ги. Ана логічна
си ту ація мо же відбу ва тись і з по се -
ред ни ка ми. І як що на дум ку од но го
спо жи ва ча чи по се ред ни ка на рин ку,
на при клад, FMSG
то варів, мо жуть і
не звер ну ти ува гу, то на рин ку
логістич них по слуг єди ний не га тив -
ний відгук мо же зруй ну ва ти
діяльність ком панії. Са ме то му
потрібно ак тив но за сто со ву ва ти
інстру мен тарій ПР, який у да но му
разі має ба га то пріори тетів над
інши ми ко мунікаційни ми еле мен та -
ми і ство рює, підтри мує пред став -
ницький об раз, до по ма гає по пе ре -
ди ти ви ник нен ня конфліктних і
кри зо вих си ту ацій, фор мує по зи тив -
не інфор маційне по ле, і го ло вне 

має стра тегічну, дов го с т ро ко ву ос но -
ву.

ПР як стра тегічний еле -
мент ко мунікаційної діяль -
ності логістич ної ком панії

Паблік ри лейшнз ана логічно до
сти му лю ван ня збу ту мо же бу ти
спря мо ва ний на внутрішнє та
зовнішнє се ре до ви ща логістич ної
ком панії. Все ре дині ком панії ПР
ство рює довіру і по ва гу у
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Таб ли ця 1
Пе релік інстру ментів, що вхо дять до скла до вих мар ке тин го вих ко мунікацій
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працівників до її діяль ності. Зовні
ПР повідом ляє про по слу ги, події,
що в ній відбу ва ють ся, зміни, які мо -
жуть впли ну ти на функціону ван ня
логістич ної ком панії або дум ку
клієнтів.

Паблік ри лейшнз 
 один із важ ли -
вих і ди намічних еле ментів су час но -
го цивілізо ва но го рин ко во го ме -
ханізму, без по се ред ньо пов'яза но го з
досліджен ням і фор му ван ням по пи -
ту, що без пе рерв но змінюється, і
про по зиції на то ва ри, про дукцію і
по слу ги в усіх га лу зях ук раїнської і
світо вої еко номіки, підви щен ням на
цій ос нові ефек тив ності ви роб ниц -
тва і ко мерційної діяль ності, за до во -
лен ням по треб лю дей в інших сфе -
рах суспільно го жит тя.

Підприємець (керівник) логістич -
ної фірми, орієнто ва ний на май -
бутнє, по ви нен по вною мірою ви ко -
ри с то ву ва ти по тенціал мож ли во с тей
ПР. До бре на ла го дже на си с те ма ПР
дає мож ливість підприємцям чітко
ба чи ти "вікно мож ли во с тей" фірми,
своєчас но ви ко ри с то ву ва ти зміни
на строїв у суспільстві, мож ли во с тей
і ба жань ко ри с ту вачів і не да ти кон -
ку рен ту се бе ви пе ре ди ти.

Інфор маційна функція ПР роз па -
дається на дві скла дові 
 аналітич ну і
про гно с тич ну. Без от ри ман ня
об'єктив ної і си с тем ної інфор мації з
усь о го ко ла пи тань, вклю че них до
сфе ри діяль ності служб ПР, без ви -
роб лен ня інфор маційної стра тегії і
так ти ки по ведінки, без чітко на ла го -
дже но го ви роб ниц тва не обхідних
текстів ця діяльність 
 не мож ли ва. З
іншо го бо ку, як нам здається, інфор -
маційна функція 
 це пев на якість
паблік ри лейшнз: оскільки оціни ти
парт не ра за спілку ван ням тре ба не в
ста тиці, а в ди наміці, про гно с тич не
ба чен ня си ту ації вхо дить до пе реліку
не обхідних умов ефек тив ності ПР. У
зв'яз ку з цим по шу ки по ши рен ня
інфор мації відбу ва ють ся на двох
рівнях: рівень точ но го знан ня і
рівень пе ред ба чен ня.

За зна че на інфор маційна функція
ор ганічно пов'яза на з функцією уп -
равління, тоб то су купністю зав дань,
підпо ряд ко ва них го ловній меті

впли ву на гро мадську дум ку, на кор -
по ра тив не став лен ня. Особ ливість
ПР по ля гає у то му, що уп равління
здійснюється в рам ках взаємодії
рівно п рав них суб'єктів суспільних
відно син. Са ме цей ста тус ПР по ро -
джує ко муніка тив ну функцію (лат.
communicatio 
 шлях спо лу чен ня,
фор ма зв'яз ку) 
 фор му спілку ван ня,
на ла го джен ня кон так ту.

За ко номірни ми універ саль ни ми
еле мен та ми спілку ван ня є
взаємопізнан ня, взаємовідно си ни,
взаємодія. На наш по гляд, ак тив не
вив чен ня по тенційно го парт не ра аб -
со лют но обов'яз ко ве, оскільки в та -
ко му пізнанні мо же виз на чи тись
співпра ця, на ос нові якої мо же ви -
ник ну ти пред мет уз го джен ня по -
зицій. З іншо го бо ку, парт нер з тією
са мою виз на ченістю пра гне з'ясу ва -
ти мо ти ви ПР
служ би, фінан со -
во
ор ганізаційні мож ли вості да ної
струк ту ри. Цей етап спілку ван ня, на
на шу дум ку, 
 прин ци по ва умо ва на -
ла го джен ня взаємовідно син, тоб то
ство рен ня спри ят ли вих умов для ре -
алізації про ектів. Паблік ри лейшнз
бу дується "на правді, знанні і повній
інфор мо ва ності".

Тільки на ос нові взаємо ро зуміння
на ро джується взаємодія, що за без -
пе чує до ся гнен ня уп равлінських
цілей. У си с темі ж суб'єктно

об'єктних відно син ця інфор мація
ад ре сується такій підси с темі, яка
індивіду аль но своєрідна, ак тив на
відповідно до своєї унікаль ної при -
ро ди і відповідно по вин на пе ре роб -
ля ти одер жу ва ну інфор мацію, ста ю -
чи парт не ром її відправ ни ка в їх за -
гальній справі 
 спільно му роз роб -
ленні інфор мації, тоб то у спілку -
ванні не має відправ ни ка й одер жу -
ва ча повідом лень, є співу час ни ки за -
галь ної спра ви.

У зв'яз ку з цим, на на шу дум ку,
провідним зав дан ням паблік ри -
лейшнз є ство рен ня і підтрим ка ста -
ну ди намічної і стійкої рівно ва ги 

го мео ста зи су. Не обхідною і до стат -
ньою умо вою рівно ва ги ди намічної
си с те ми є рівно ва га кож ної з її ча с -
тин.

Вив ча ю чи вплив паблік ри лейшнз

на успішний роз ви ток ко мерційної
діяль ності, слід пам'ята ти, що го ло -
вне при зна чен ня ПР 
 ство рю ва ти
спри ят ли ву дум ку гро мадськості про
логістич ну фірму, фор му ва ти її по зи -
тив ний імідж за до по мо гою ут вер д -
жен ня пе ре ко нан ня, що фірма ви -
роб ляє і ре алізує по слу ги для за до во -
лен ня рин ко вих по треб і на ко ристь
по купців, а не тільки за ра ди от ри -
ман ня до ходів. Ці ма сові ко мунікації
про су ван ня то ва ру роз ра хо вані не
тільки на спо жи вачів, а й на чис -
ленні об'єкти ПР, аж до уря до вих ор -
ганів.

На на шу дум ку, ос нов ни ми прин -
ци па ми, згідно з яки ми по ви нен бу -
ду ва тись паблік ри лейшнз, бу дуть
такі:
t на да ва ти тільки прав ди ву інфор -

мацію;
t відділя ти інфор мацію, яка має бу -

ти опубліко ва на, від інфор мації,
яку публіку ва ти не мож на у жод -
но му разі;

t шу ка ти зв'яз ки з дійсністю, уміти
са мостійно їх про ра хо ву ва ти і ре -
алізо ву ва ти;

t хо роші ПР
за хо ди не по винні бу -
ти помітни ми і тим більше нав'яз -
ли ви ми (на стир ли ви ми, дратівли -
ви ми); ніко ли не вар то за бу ва ти
про відчут тя міри;

t ре тель но відсте жу ва ти інте ре си і
стиль по дан ня ма теріалів усіх
жур налістів, що спеціалізу ють ся у
сфері підго тов ки ма теріалів у си с -
темі ПР.
Фор му ван ня кор по ра тив ної

соціаль ної відповідаль ності до по ма -
гає фірмам своєчас но розпізна ти
проб ле ми, про ве с ти їх аналіз, виз на -
чи ти пріори те ти ко мерційної діяль -
ності, роз ро би ти про гра му стра -
тегічних дій, зо к ре ма у сфері ПР, і
виз на чи ти ос новні ета пи здійснен ня
з ура ху ван ням мож ли вої суспільної
оцінки ре зуль татів.

Кон цепція ПР логістич ної
ком панії

Кон цепція паблік ри лейшнз по -
ля гає в ви яві зрілої і роз ви не ної
куль ту ри підприємниц тва, пев но го
сти лю та іміджу логістич ної фірми,
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ма не ри по ведінки керівни ка і пер со -
на лу між со бою і суспільством. За
ра ху нок успішної ре алізації паблік
ри лейшнз фірми, що спи ра ють ся на
цю кон цепцію, че рез си с те му
взаємодії з суспільством й ак тив не
ви ко ри с тан ня внутрішньо го по -
тенціалу тру до вих ко лек тивів, ви хо -
дять на соціаль ну аре ну для от ри -
ман ня мак си маль но мож ли вих ре -
зуль татів ко мерційної діяль ності.

До ос нов них функцій паблік ри -
лейшнз мож на відне с ти:
t моніто ринг (відсте жу ван ня)

свідо мості, ду мок, відно син і по -
ведінки як усе ре дині, так і по за
ор ганізацією;

t аналіз впли ву політи ки на гро -
мадськість;

t мо дифікація еле ментів політи ки у
тих ви пад ках, ко ли во ни всту па -
ють у конфлікт з інте ре са ми гро -
мадськості та жит тям ор ганізації;

t ус та нов лен ня і підтрим ка дво с то -
ронніх відно син між ор ганізацією
і гро мадськістю та ін.
Ча с то паблік ри лейшнз плу та ють

з рек ла мою, вва жа ють їхні функції
од на ко ви ми та об'єдну ють їх зав дан -
ня. Але між ни ми є істотні
відмінності. Паблік ри лейшнз 
 це
ми с тец тво ство рю ва ти в зовнішньо -
му се ре до вищі умо ви, які за без пе чу -
ють успіх і пов'язані з цінно с тя ми,
що пе ре бу ва ють по за вла с ти во с тя ми
про дукції, ма ють по зи тив не за галь -
но людське зна чен ня. Паблік ри -
лейшнз 
 це без по се реднє спілку ван -
ня з ма са ми, засіб, який за лу чає до
фірми по купців.

Ос но вою паблік ри лейшнз є та ке:
1. Керівни ки підприємств, бізне с ме -

ни, підприємці і мар ке то ло ги по -
винні сфор му ва ти філо софію
діяль ності фірми (за ра ди чо го
ство ре на, які ко рисні суспільству
по слу ги, пря мо не пов'язані з от -
ри ман ням при бут ку, го то ва на да -
ва ти то що).

2. Ро бо та з підтрим ки зв'язків з гро -
мадськістю має ба зу ва тись на
національ но му мен талітеті,
соціаль них досліджен нях, іде о -
логічній схемі дії на ма со ву
свідомість. Паблік ри лейшнз

відмінна від рек ла ми і не мо же
оціню ва тись кон крет ни ми ко -
мерційни ми ре зуль та та ми. Паблік
ри лейшнз 
 це за без пе чен ня бла -
го по луч чя фірми як у най ближ чо -
му, так і да ле ко му май бут ньо му.

3. Пер со нал фірми по ви нен усвідом -
лю ва ти, що тільки за умов до брих
відно син з на вко лишнім світом,
за спри ят ли вої гро мадської дум ки
мож на до сяг ти мак си му му ре -
алізації ко мерційних цілей.

4. Не при пу с ти мою є не по ко ра
суспільству, гро мадськості.
Будь
яка фірма як ча с ти на

суспільства відчу ва ти ме се бе нор -
маль но в соціаль но му от оченні
тільки тоді, ко ли бу де постійно чес -
но і своєчас но інфор му ва ти гро -
мадськість про своє жит тя і
діяльність, а гро мадськість, у свою
чер гу, має об'єктив не уяв лен ня про
да ну фірму. І чим відкритіша по зиція
фірми, тим більше довіри, при хиль -
ності, по ша ни вик ли кає у
суспільства її діяльність.

Про гра ми паблік ри лейшнз ство -
рю ють для фірми спри ят ли вий
соціаль ний клімат або як мінімум
соціаль но не аг ре сив не се ре до ви ще,
зніма ю чи мож ливі су пер еч ності. От -
же, знач ною мірою розв'язу ють ся як
ко муніка тивні, так і ко мерційні зав -
дан ня фірми.

У су час но му про фесійно му
бізнесі помітною є тен денція до при -
ско рен ня. Та ким чи ном, ва го мим
ко зи рем у кон ку рентній бо ротьбі
стає ви пе ре джен ня в рівні знань. За -
хо ди паблік ри лейшнз до зво ля ють
ре алізу ва ти еко номічну мудрість,
про де мон стру ва ти ви щий піло таж у
своєчас но му зби ранні до стовірної
інфор мації про по тре би суспільства і
ди наміку рин ку че рез різно манітні
кон так ти з гро мадськістю, ви ко ри с -
то ву ю чи ос тан ню як не за леж но го
кон суль тан та. ПР, от же, дає фірмі
мож ливість ви пе ре ди ти кон ку рентів
і ви г ра ти час. А фак тор ча су на рин -
ку вкрай важ ли вий.

Фор ми паблік ри лейшнз різно -
манітні і чис ленні, то му на га даємо
ли ше ос новні з них: прес
кон фе -
ренції для жур налістів; підго тов ка і

роз си лан ня прес
релізів у ЗМІ; не -
ко мерційні статті у пресі; те ле пе ре -
дачі, радіоре пор тажі; суспільна і до -
б родійна діяльність; ювілейні і свят -
кові за хо ди, а са ме щорічні звіти про
"хо роші спра ви"; "кон так ти на горі";
про ве ден ня ма со вих акцій не за
профілем діяль ності фірми (спорт,
ми с тец тво, ло те рея, ігри, на ука та
ін.); відно си ни із пред став ни ка ми
ЗМІ то що.

Фахівці у сфері паблік ри лейшнз
налічу ють сотні за ходів, що вклю ча -
ють ся в ПР. При род но, що кож на
фірма, ко жен суб'єкт підприє-
мницької діяль ності ви би рає ті з
них, які мо жуть бу ти ви ко нані
кваліфіко ва но і з ча сом при не суть
найбільшу ко ристь.

За хо ди паблік ри лейшнз, що про -
во дять ся фірмою, ма ють спря мо -
ваність не тільки на зовнішнє се ре -
до ви ще, а й усе ре ди ну фірми, тоб то
на співробітників, з ме тою фор му -
ван ня спри ят ли вих людських сто -
сунків, не фор маль ної ат мо сфе ри,
що сприяє дружній праці. Су часні
інтер'єри, підтя гнуті, уважні і по -
служ ливі співробітни ки 
 усе це еле -
мен ти фірмо во го сти лю й іміджу,
вплив яких на суспільство ве ли кий.

Під час підго тов ки за ходів паблік
ри лейшнз ма ють ура хо ву ва тись пси -
хо логічні мо ти ви, під впли вом яких
мо же бу ти до ся гну та ба жа на для
фірми ре акція суспільства, бо са ме
мо тив ви ко нує роль дви гу на
людських вчинків і по ведінки за га -
лом. Інши ми сло ва ми, має бу ти
сфор мо ва на і ціле с пря мо ва но
здійсню ва тись іде о логічна схе ма
впли ву на ма со ву свідомість. Ме тою
впли ву паблік ри лейшнз по вин но
бу ти все суспільство, пов'яза не єди -
ним мен таліте том. Та ким чи ном,
паблік ри лейшнз має ґрун ту ва тись
на ре зуль та тах соціаль них дослі-
джень.

Схе ма дії за ходів паблік ри -
лейшнз: при вер ну ти ува гу 
 вик ли -
ка ти інте рес 
 зня ти на пру женість і
не довіру 
 ініціюва ти ба жан ня 
 спо -
ну ка ти до ба жа ної дії.

Успішній ре алізації ге не раль ної
ме ти паблік ри лейшнз знач ною
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мірою сприяє кон стру ю ван ня і
постійне вдо с ко на лен ня по зи тив но -
го іміджу фірми. А це по тре бує ви яв -
лен ня, виз на чен ня і ран жи ру ван ня
зна чу щих по каз ників, що впли ва ють
на імідж і/або ха рак те ри зу ють йо го.
Пред став ницький об раз за зви чай
впли ває що най мен ше на дві гру пи
суб'єктів 
 на суспільство по -
тенційних ко ри с ту вачів з їх
суспільни ми струк ту ра ми і на діло -
вих парт нерів. При цьо му кож на з
груп во лодіє своїм на бо ром за питів,
про по зицій і очіку вань. Роз ви ток
пред став ницько го об ра зу є сьо годні
однією з най важ ливіших стра -
тегічних зав дань фірми. Пи тан ня
паблік ри лейшнз не обхідно роз г ля -
да ти са ме в цьо му кон тексті.

За су час них умов важ ли вим фак -
то ром успіху підприємниц тва слу гу -
ють ко мунікації й інфор мація.
Паблік ри лейшнз без по се ред ньо
сто сується цьо го чин ни ка: як що
суспільство не має у своєму роз по ря -
дженні інфор мації про фірму, то во -
на для суспільства не існує, а як що
фірма не знає про по тре би
суспільства, то во но не існує для
фірми. В обох ви пад ках са ме існу -
ван ня фірми ви яв ляється під за гро -

зою. Паблік ри лейшнз во лодіє ве ли -
ким ко мунікаційним, інфор -
маційним і ко мерційним ефек том, і
ви ко ри с то ву ва ти ці якості ПР не -
обхідно.

Уп равління і кон т роль
паблік ри лейшнз

Як і будь
яка діяльність, ПР по -
тре бує уп равління і кон т ро лю. На
рис. 1 за про по но ва на мо дель про це -
су уп равління і кон т ро лю паблік ри -
лейшнз.

До кри теріїв ре зуль та тив ності
паблік ри лейшнз відно сять:
1) зміни, що відбу лись у свідо мості

цільо вої ау ди торії та за реєстро -
вані як ре зуль тат про ве де ної
ПР
ро бо ти. Вимірю ють ся ме то -
дом порівнян ня мар ке тин го вих
або соціологічних да них. Ці відо -
мості здо бу ва ють різни ми
дослідни ми ме то да ми, вив ча ю чи
стан гро мадської дум ки в цільовій
ПР
ау ди торії до і після закінчен -
ня ПР
про гра ми;

2) зміна в ре альній по ведінці лідерів
або всієї цільо вої ау ди торії;

3) по ява в пріори тет них ЗМІ жур -
налістських ма теріалів кон крет -

но го змісту. Важ ли во те, що вва -
жається не про фесійним за сто со -
ву ва ти цей кри терій без на пе ред
вста нов ле них пріори тетів: у яких
са ме ЗМІ ма ють з'яви тись
публікації, скільки їх має бу ти,
яко го змісту і т. д.;

4) збільшен ня вар тості бізне су, брен -
ду.
Го ло вною по мил кою у виз на ченні

кри теріїв оцінки ПР
події ба га ть ох
керівників і мар ке то логів є пе ре ко -
нан ня, що єди ним надійним кри -
терієм мо же бу ти збільшен ня про да -
жу, фінан со вих по каз ників то що.
Такі ре зуль та ти ор ганізація одер жує
зав дя ки за сто су ван ню всьо го лан -
цюж ка мар ке тин гу. Якість ро бо ти
ком панії за ле жить від рівня май -
стер ності про давців, логісти ки і ба -
га ть ох інших фак торів. Нех ту ван ня
да ни ми чин ни ка ми мо же зве с ти
нанівець най е фек тивнішу ПР

акцію.

Слід на го ло си ти, що в ба га ть ох
ви пад ках паблік ри лейшнз дає і пря -
мий ефект збільшен ня збу ту рин ко -
вої про дукції, особ ли во ко ли про су -
вається вузь ко с пеціалізо ва ний про -
дукт, що зай має пев ну нішу. То му не -
пра виль но го во ри ти, що паблік ри -

Рис. 1. Мо дель про це су уп равління і кон т ро лю ПР
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Рис. 2. Взаємозв'язок цілей мар ке тин го вих ко мунікацій та цілей ПР
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лейшнз не при но сить збу ту. У
логістич них фірмах са ме паблік ри -
лейшнз яв ляє со бою єди ний мож ли -
вий збу то вий і про мо
інстру мент.
Але ме ханізм дії паблік ри лейшнз
відрізняється від рек лам но го.
Паблік ри лейшнз за без пе чує збу то -
вий ефект за ра ху нок зміцнен ня
довіри між про дав цем і по куп цем,
зміцнен ня емоційно го зв'яз ку між
сто ро на ми ко мунікації, а рек ла ма,
як пра ви ло, кон цен т рує ува гу на
кон ку рент них пе ре ва гах про дук ту.

По туж ним за со бом підви щен ня
ефек тив ності паблік ри лейшнз є ро -
бо та на рівні підсвідо мості лю дей.
Щоб до мог ти ся від суспільства ро -
зуміння і при хиль ності, діяти пря -
мим пе ре ко ну ван ням не зав жди
обов'яз ко во, а іноді й не ефек тив но.
Це ще раз підкрес лює важ ливість за -
сто су ван ня паблік ри лейшнз.

У нор маль них рин ко вих відно си -
нах без звер нен ня до про фесіоналів з
паблік ри лейшнз не пра цює жод на
струк ту ра, що піклується про свою
ре пу тацію і дов го т ри ва лий успіх
діяль ності. Будь
яка ве ли ка фірма
або ком панія по вин на ма ти або са -
мостійний струк тур ний підрозділ,
або фахівця як рад ни ка з проб лем
паблік ри лейшнз, що ре алізо ву ють
про гра ми зв'язків з гро мадськістю у
різних фор мах: ор ганізація і про ве -
ден ня прес
кон фе ренцій, пре зен -
тацій, днів відкри тих две рей,
засідань круг лих столів, ви с та вок із
де мон страційним по ка зом кра щих
зразків і мо де лей.

Успішне вста нов лен ня тісних
кон тактів з чис лен ни ми спо жи ва ча -
ми, парт не ра ми, дер жав ни ми ор га -
на ми вла ди і суспільством за га лом
не мож ли ве без гли бо ких знань,
досвіду і ком пе тент ності керівників
ко мерційних фірм, фахівців у сфері
паблік ри лейшнз.

Паблік ри лейшнз і мар ке -
тин гові ко мунікації

Паблік ри лейшнз до зво ляє роз г -
ля да ти мар ке тин гові ко мунікації як
уп равління про це сом про су ван ня
то ва ру на всіх ета пах 
 пе ред про да -

жем, у мо мент про да жу, під час спо -
жи ван ня, після спо жи ван ня за ра ху -
нок як пря мо го, так і зво рот но го
зв'яз ку між фірмою і клієнта ми.
Паблік ри лейшнз дає мож ливість
до сяг ти цілей мар ке тин го вих ко -
мунікацій (рис. 2).

От же, пе ред кож ним підприє-
мством на су час но му етапі сто ять
два зав дан ня в га лузі паблік
рілейшнз: пер ше 
 вста но ви ти кон -
так ти між трьо ма гро мадськи ми гру -
па ми: за мов ни ка ми (по куп ця ми,
спо жи ва ча ми), акціоне ра ми та
служ бов ця ми; дру ге 
 про су ван ня
підприємства та йо го про дукції на
рин ках про да жу за умов жор ст кої
кон ку ренції.

Крім то го, керівни ки ок ре мих
підприємств де далі частіше до хо дять
дум ки, що їм тре ба більше зна ти про
гро мадськість та її ок ремі гру пи,
інте ре си яких мо жуть кар ди наль но
впли ну ти на функціону ван ня кон -
крет но го підприємства. Керівниц -
тво найбільших фірм швид ко зба -
гну ло, що де шев ше за зда легідь вив -
чи ти мож ли ву ре акцію гро -
мадськості, ніж роз по ча ти ви пуск
про дукції, ко т ра не ко ри с ту ва ти -
меть ся по пи том. Керівни ки вже зро -
зуміли, що ігно ру ван ня або не до -
оцінка ре акції різних груп на се лен ня
при зво дить до знач них втрат, навіть
до ліквідації цілих га лу зей про мис -
ло вості.

Вис но вок

Підби ва ю чи підсум ки за зна че но -
го ви ще, слід ска за ти, що паблік ри -
лейшнз роз г ля дається як скла до ва
мар ке тин го вих ко мунікацій. По за
сумнівом, ком пе тентність у сфері
паблік ри лейшнз де далі більш не -
обхідна зай ня тим мар ке тин го вою
діяльністю 
 про дав цям, ди с т -
риб'юто рам, ди ле рам, тор го вим
аген там, мар ке тинг
ме не дже рам і
ди рек то рам ком паній з мар ке тин гу.
Ціле с пря мо ва на ро бо та у сфері
паблік ри лейшнз 
 один із на прямів
мар ке тин го вих про грам провідних
ком паній. Ана ло гом про су ван ня в
ши ро ко му зна ченні в мар ке тин гу є
термін "мар ке тин гові ко мунікації".

Зна чен ня мар ке тин го вих ко -
мунікацій у те орії і прак тиці ук -
раїнсько го мар ке тин гу по сту по во
зро с тає ра зом з усвідом лен ням ролі
ко мунікацій у вирішенні кон крет -
них проб лем ор ганізацій і
підприємств на вітчиз ня но му рин ку.

Успіх про дук ту на рин ку до ся -
гається розв'язан ням ком плек су зав -
дань. Якісний ди зайн, ефек тив не
ви роб ниц тво, раціональ на ціна,
про ду ма на ме ре жа по ши рен ня то ва -
ру 
 ще не до статні для до ся гнен ня
не обхідної ча с ти ни цільо во го рин ку.
Мар ке тин го ве зав дан ня не бу де
закінче но без інфор му ван ня цільо -
во го рин ку про про дукт, місце йо го
прид бан ня і про са мо го ви роб ни ка.
Кон че потрібно пе ре ко на ти мак си -
маль ну кількість лю дей в існу ванні
пе ре ваг про дук ту. Крім то го, не -
обхідно сфор му ва ти або по си ли ти
схильність ку пи ти про дукт пев ну
кількість по купців. Інфор му ван ня,
пе ре ко нан ня, зміна схиль ності ку -
пи ти про дукт 
 такі цілі мар ке тин гу,
ко мунікації ком панії, що ре алізо ву -
ють ся про гра мою.

Роз ви ток су час но го про фесійно го
бізне су не роз рив но пов'яза ний з
кон цепцією паблік ри лейшнз, її
ціля ми, зав дан ня ми і прин ци па ми в
сфері ство рен ня спри ят ли вих
зовнішніх умов для фор му ван ня
діло вої ак тив ності, без якої ри зик
мо же ви я ви тись не ви п рав да ним, а
цілі не до ся гну ти ми.
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