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начення досліджень у паблік рилейшнз не вар -
то недооцінювати. Вони створюють підґрунтя

для розробки PR-програм, адже «управлінські рі -
шення приймаються не у вакуумі» [1], та надають
інструменти для оцінювання успішності проведе-
ної програми. За їх результатами можуть бути вне -
сені зміни до стратегії загалом чи до її окремих еле -
ментів. «Дослідження – фундамент будь-якої ефек -
тивної PR-кампанії» [2].

Як свідчить американський досвід, значення до -
сліджень особливо зросло з переходом паблік ри -
лейшнз від технічної до управлінської сфери. Уп -
рав лінські рішення ухвалюються під впливом ба -
гатьох чинників зовнішнього та внутрішнього се -
редовищ, над одними з них організація може ма ти
повний контроль, над іншими – жодного. Тому зби -
рання та аналіз інформації вважають «основою які с -
ної PR-діяльності» [1, 6].

Паблік рилейшнз мають бути проактивними, пе -
редбачати можливі проблеми, а не реагувати на
них, тож PR-дослідження провадяться з метою мо -
ніторингу, вимірювання та оцінювання PR-дій. За
допомогою досліджень можна виявити чинники, що
діють на поточну PR-ситуацію та матимуть вплив
у майбутньому. Оцінювання та вимірювання окре-
мих елементів та PR-кампанії в цілому по трібні
для з’ясування, наскільки перебіг кампанії відпо-
відає планові й поставленим цілям, та внесення, за
необхідності, коректив. Оцінювання відбувається
на всіх етапах PR-кампанії: на стадії до слідження
(наскільки добре було проведено попередні до -
слідження, які стратегії принесли най кра щий ре -
зультат з огляду на колишні та нинішні умо ви); на
стадії виконання (наскільки виконано поставлені ці -
лі на першому етапі, другому і так далі) та за ре -
зультатами програми (чи зроблено внаслідок про -
ведення кампанії те, що було заплановано, який вне -
сок кампанії до загальних результатів організації) [1].

Зарубіжні науковці Г. Брум та Д. Доз’є визна-
чають ï’яòü ï³дхîд³â до менеджменту паблік ри -
лейшнз:

1. Дослідження не провадяться. У цьому ви пад -
ку їх не використовують для планування, моніто-
рингу чи оцінювання програм. Робота PR-спеціа-
лістів зводиться до передачі повідомлень від ме -
неджменту організації до її громадськості. 

2. Неформальні дослідження. Виконуються ли -
ше неформальні дослідження (наприклад, приват-

ні бесіди з представниками громадськості або ме -
діа) без вироблення та дотримання правил їх про-
ведення. Результати такої роботи становлять інте-
рес, але не повинні використовуватися для управ-
ління програмою.

3. Дослідження провадять з метою пошуку та
створення цікавої для медіа інформації. На прик -
лад, організація може зробити опитування з метою
з’ясувати, як громадськість ставиться до неї чи до
її політики, а результати, якщо вони вигідні орга-
нізації, опублікувати або висвітлити у мас-медіа. 

4. Дослідження з метою оцінювання виконаної
програми. Цей підхід передбачає їх виконання ли -
ше для звіту. 

5. Науковий менеджмент паблік рилейшнз. У
цьому випадку дослідження провадяться, ïî-ïåð -
шå, з метою визначення проблеми, задля вирішен-
ня якої розробляється PR-програма. Пî-дðóгå, для
систематичного моніторингу виконання програми,
підготовки звіту й уточнення стратегії. Пî-òðåòє,
для оцінювання ефективності програми відповідно
до поставлених цілей [3].

Якщо в організації застосовується один із пер-
ших трьох підходів, дослідження не використову -
ються на постійній основі, вони не є складником по -
всякденної практики PR-спеціалістів. Л. Грюніг та
Дж. Грюніг [4] зазначають, що зазвичай організа-
ції застосовують четвертий підхід до проведення до -
сліджень – оцінювання виконаних програм – з ме -
тою надання замовникові інформації, котра під -
тверджує ефективність проведеної PR-кампанії. Як -
що ж кампанія не принесла бажаних ре зу ль татів,
її припиняють. Такі дослідження не ви ко ри сто ву -
ються для планування чи вдосконалення ко му ні ка -
тивних програм. На відміну від інших підхо дів, на -
уковий менеджмент за Г. Брумом та Д. Доз’є перед-
бачає, що дослідження є складником PR-про цесу та
виконується на всіх його етапах. 

У свою чергу Д. Стекс [1] виокремлює òðè òè -
ïè досліджень, що їх використовують у PR-процесі: 

1) інформаційне – аналіз ефективності переда-
чі та отримання повідомлень;

2) афективне – визначення впливу цих повідомлень;
3) поведінкове – дії, виконані цільовою аудито -

рією в результаті цих повідомлень.  
Зі свого боку Р. Віммер та Дж. Домінік [5] вва-

жають, що всі PR-дослідження можна звести до
òðüîх îñíîâíèх âèд³â: 
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1. Прикладні дослідження розглядають окремі
практичні завдання. За допомогою такого аналізу
можна знайти відповіді на питання, які постають у
практичній діяльності або які ставить замовник.
Підвидом прикладних досліджень є стратегічне (чи
базове, формуюче), що використовується для роз-
робки PR-кампаній та програм. Стратегічне до слі д -
ження дає відповідь на питання «де ви бажаєте
бути у майбутньому… та яким чином збираєтеся
туди дістатися» [3, 14]. Ще одним підвидом при-
кладних досліджень є оцінне, його провадять для
аналізу ефективності PR-програми. 

2. Фундаментальні дослідження вносять елемент
новизни в сукупність знань із паблік ри лейшнз,
до помагають зрозуміти процес PR. 

3. Інтроспективні дослідження вивчають різні
аспекти функціонування PR-галузі. Р. Віммер та
Дж. Домінік наводять дані, за якими 40 % статей
у наукових виданнях з паблік рилейшнз належать
до цієї категорії (наприклад, дослідження щодо за -
лучення PR-спеціалістів до стратегічного ме не дж -
менту або з визначення культурного капіталу PR-
практиків). 

Джеймс Грюніг [6] поділяє дослідження залеж-
но від призначення на: дослідження у PR, щодо
PR та для PR. 

Дослідження у паблік рилейшнз провадяться
пра к тиками як частина PR-діяльності, спеціаліста-
ми дослідницьких організацій чи відділу дослі джень
PR-агентства або PR-відділу організації. Та кі до -
слідження, як правило, не ведуть до ширшого тео-
ретичного розуміння професії паблік ри лейшнз, хо -
ча і спираються на дослідження щодо PR. 

Дослідження щодо паблік рилейшнз зазвичай
здійснюються науковцями з використанням теоре-
тичної бази, яку вони розробляють. Часом такі ро -
боти виконують професійні асоціації, PR-агентст ва,
галузеві видання, хоча вони не мають на меті роз-
вивати теорію, в основному досліди провадяться
за ради вдосконалення професії.

Дослідження для паблік рилейшнз є результа-
том досліджень щодо PR. Зокрема це може бути
опрацювання наукових відкриттів у інших дисцип-
лінах та використання їх у паблік рилейшнз або
розповсюдження нових теоретичних ідей серед прак -
тиків та студентів, що вивчають PR. 

Думка про необхідність інтеграції досліджень
до PR-процесу знайшла своє відображення у робо-
ті вчених США, Великої Британії та Канади, які
вивчали вплив PR-діяльності на ефективність ор -
ганізації в цілому. В ході масштабного дослі джен -
ня, яке провадилося впродовж 1995–2002 років з
метою виявлення, «як, чому і наскільки комуніка-
ція впливає на досягнення організаційних цілей»
[7], Дж. Грюніг та інші дослідники з’ясували, що
значення паблік рилейшнз перевищує результати
окремих комунікативних програм. Вони встанови-
ли рівень зростання ефективності організацій та

види досліджень, які використовуються на кожно-
му із цих рівнів. 

Автори визначили насамперед, що означає по -
няття ефективності організації. На їхню думку, ефек -
тивні організації здатні досягати поставленої мети,
оскільки вони обирають цілі, важливі одночасно
для організації та її громадськості, а також успіш-
но керують програмами, розробленими для їх вті-
лення. Інакше кажучи, ефективні організації дося-
гають поставлених цілей, тому що розвивають від-
носини зі своєю громадськістю. Неефективні орга-
нізації не можуть досягнути поставлених цілей або
досягають їх лише частково, оскільки їх громад -
ськість не підтримує цілі організації і може навіть
протистояти спробам менеджменту в їх досягненні.
Отже, PR-підрозділ робить організацію ефектив -
нішою, коли визначає найбільш стратегічно важли -
ву громадськість у межах процесу стратегічного ме -
неджменту та впроваджує комунікативні програми
для розвитку ефективних довготермінових відно-
син з цією громадськістю, а в результаті проведе-
них PR-дій внесок паблік рилейшнз визначається
через вимірювання якості відносин зі стратегічною
громадськістю. Крім того, важливо уміти оцінити
окремі комунікативні програми через вимірювання
їх впливу на взаємовідносини з громадськістю [6].

Ефективність організації зростає â òàê³é ïîñë³-
дîâíîñò³: 1) ефективність на програмному, 2) на
функ ціональному, 3) на організаційному та 4) на
соціальному рівнях. Ефективність на нижчому рів -
ні додає до ефективності на вищому. Водночас ор -
ганізацію не можна назвати справді ефективною,
як що вона не досягла найвищого рівня. До сліджен -
ня можуть провадитися заради систематичного пла -
нування того, як збільшити ефективність на кож-
ному рівні, та оцінювання внеску PR-програм для
підвищення ефективності організації в цілому. 

Програмний рівень пов’язаний з окремими ко -
мунікативними програмами – медіа рилейшнз, зв’яз -
ками з місцевими громадами, з внутрішньою гро-
мадськістю, які є частиною системи паблік ри -
лейшнз організації. Вивчаючи ефективність орга-
нізацій та успішність їх PR-підрозділів, Дж. Грю -
ніг та інші [7] дійшли висновку, що найефективні-
ші PR-підрозділи беруть участь в ухваленні стра-
тегічних рі шень в організації: вони визначають
громадськість, на яку матимуть вплив організацій-
ні рішення або яка впливатиме на ці рішення, роз-
робляють програми комунікації на стратегічному
рівні, проводять стратегічне дослідження з метою
визначення завдань та постановки цілей комуніка-
тивних програм. Також вони уточнюють кількісні
цілі програм, використовують як формальні, так і
неформальні методи оцінки досягнення поставле-
них зав дань за результатами проведення програм.
Менш успішні PR-підрозділи не проводять дослід-
жень і мають в основному нечіткі цілі, які склад-
но ви міряти. 

Д о с л і д ж е н н я  у  п а б л і к  р и л е й ш н з :  о с н о в н і  п і д х о д и
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Функціональний рівень – це оцінка PR-діяль-
ності в цілому. Як правило, він включає декілька
комунікативних програм для різних груп громад -
ськості. Можлива ситуація, коли окремі комуніка-
тивні програми є успішними, а функція паблік ри -
лейшнз загалом не досягає належного рівня ефек-
тивності, навіть якщо вона долучена до загально-
го процесу менеджменту організації та правильно
ви значає цілі й громадськість для окремих програм.

На функціональному рівні PR-підрозділ має про -
водити дослідження з метою оцінювання власної
роботи. У зв’язку з цим здійснюється бенчмаркін-
говий аналіз шляхом порівняння його з діяльністю
інших підрозділів організації або PR-підрозділів в
інших організаціях. Дж. Грюніг обґрунтовано до -
во дить, що раціональніше визначити критичні чин -
ники успіху PR-підрозділів і свою діяльність по -
рівнювати з ними, а не з найбільш успішними ком-
паніями галузі, оскільки лише деякі організації ви -
користовують провідні підходи в управлінні своєю
діяльністю. Таким чином, визначені та розроблені
Л. Грюніг, Дж. Грюнігом, Д. Доз’є критерії мо -
жуть бути використані як теоретичний бенчмаркінг
для PR-аудиту. До того ж, теоретичний бенчмар-
кінг має переваги в тому, що не встановлює жорст-
ких правил, натомість визначає загальні принци-
пи, які організація може використати у своїй ді -
яльності. Незаперечним також є те, що критерії оці -
нювання роботи PR-підрозділу вимагають знань та
професіоналізму PR-спеціалістів, а також розумін -
ня та підтримки PR-діяльності з боку вищого ме -
неджменту організації. Їх можна використати як
для формувального, так і для оцінного досліджень.
Виходячи з цього, вчені визначають чîòèðè íàé-
âàжëèâ³ш³ чèííèêè успішних PR-підрозділів:

розширення повноважень PR-підрозділу че -
рез залучення до стратегічного менеджменту, до -
ступ PR-працівників до тих, хто ухвалює рішення
в організації, стратегічний підхід до планування
та оцінювання PR-програм;

організація паблік рилейшнз як елемента ме -
неджменту, а не технічного супроводу інших його
функцій;

контроль PR-підрозділу над усіма комуніка-
тивними програмами та підпорядкування паблік ри -
лейшнз вищому керівництву організації, а не ін -
шим функціям менеджменту;

використання двосторонньої симетричної мо -
делі комунікації для розвитку взаємин між органі-
зацією та її громадськістю [6, 59].

На організаційному рівні розглядається внесок
паблік рилейшнз в ефективність організації в ці -
лому. Паблік рилейшнз підвищує її загальну ефек -
 тивність, коли сприяє поєднанню цілей та дій ор -
ганізації зі сподіваннями та потребами її стратегіч-
ної громадськості. Це позначається на вартості ор -
ганізації, а інколи може додавати їй у тому числі
грошової вартості. PR підвищує вартість через ви -

будову міцних довготривалих стосунків зі страте-
гічною громадськістю. Дослідження при цьому мо -
жуть використовуватися для моніторингу та оці-
нювання якості цих стратегічних відносин. При
цьому найбільшого значення при плануванні та оцін -
ці PR-програм надається взаєминам між організа-
цією та її громадськістю. На цьому рівні PR-спе-
ціалісти беруть участь у прийнятті стратегічних
рішень. Вони здійснюють формувальне досліджен-
ня з метою визначення громадськості, з якою орга-
нізація має встановити відносини. Це дослідження
теж застосовується для оцінювання якості відно-
син із громадськістю перед розробкою програми ко -
мунікації для встановлення, підтримки або поліп-
шення цих відносин. За результатами PR-діяльно-
сті провадяться оцінні дослідження з метою визна-
чення ступеня впливу комунікативної програми на
відносини зі стратегічною громадськістю. У зв’яз -
ку з цим Л. Хон та Дж. Грюніг визначають два ти -
пи відносин, які можуть скластися між організаці-
єю та її громадськістю (обміну або колективні), та
критерії, за якими можна оцінити якість цих від-
носин (довіра, взаємний контроль, виконання зо -
бов’ язань, задоволеність) [8].

На соціальному рівні оцінюється внесок органі-
зації в загальний добробут суспільства. Органі за -
ції впливають на окремих людей, групи громад -
ськості, інші організації. Тож вони не можуть вва-
жатися ефективними, не будучи при цьому соці-
ально відповідальними. Паблік рилейшнз підвищу -
ють вартість суспільства завдяки своєму внескові
в етичну поведінку та соціальну відповідальність
організацій. Значення PR на соціальному рівні, та -
ким чи ном, є результатом сукупного впливу, зроб -
леного на попередніх рівнях, – програмному, ор -
га нізаційному та функціональному. Це тривалий
вплив добрих відносин, визначених на організа-
ційному рів ні та розвинутих на програмному. Оці -
нювання якості відносин із громадськістю, як по -
казує аналіз, можна використати для визначення
со ціального внеску PR. Крім того, PR-підрозділ
має оцінити етику та соціальну відповідальність ор -
ганізації, а однією з його ролей у стратегічному ме -
неджменті має стати роль етичного радника [6, 59].

Окреслені підходи до проведення PR-дослі д -
жень переконують у необхідності та важливості
цього ви ду діяльності, його значенні на всіх ета-
пах PR-процесу.
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