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ктуальність теми. Мета діяльності будь-
якої компанії полягає у підвищенні ефектив-

ності роботи і, таким чином, збільшенні при бут -
ків. Зробити це можна багатьма способами, одним
із яких є використання PR-технологій.

Правильно застосовані інструменти Public Re -
la tions можуть суттєво вплинути на імідж компа-
нії, підвищити її популярність та продаж товарів
чи послуг на ринку. Саме тому PR-технології ко -
ристуються великим попитом у сучасному бізнесі.

PR-технології в бізнесі можуть відрізнятись як
намірами, так і методами їх досягнення. На при к -
лад, вплинути на збільшення обсягу продажу мож -
на шляхом підвищення рейтингу компанії, її пова-
ги і визнання серед споживачів.

Основною метою PR-кампаній є впровадження
певних цінностей у конкретній соціальній групі (за -
звичай збігається з цільовою аудиторією продук-
ту), надання інформації щодо продукту саме в то -
му контексті, який найбільше прийнятний для кон -
кретної групи і найкраще нею сприймається.

Отже, можна дійти висновку, що від того, на -
скільки продуманий план PR-кампанії та наскіль-
ки злагоджена робота задіяних в її реалізації під-
розділів (PR, маркетинг, виробництво, продаж, ло -
гі стика тощо) залежатимуть і результати та ефек -
тивність PR-кампанії. Цим і зумовлюється акту-
альність обраної теми дослідження.

Серед науковців, котрі досліджували тему PR
як інструмент інтеграції компанії у суспільство, у
тому числі значення PR-технологій у біз несі, мож -
на виділити Рекса Ф. Харлоу, С. Кат ліпа, Х. Сен -
тера, М. Брума, В. Королько, Е. Бог данова, В. За -
зикіна та ін.

Мета нашої статті – розкриття значення PR-тех -
нологій у процесі інтеграції компанії в суспільство.

Для того щоб ви значити роль PR у відноси-
нах між компанією та суспільством, потрібно
визначити його мету, за га льні функції та особ-
ливості. 

Американський дослідник Рекс Ф. Харлоу до -
слідив понад п’ятсот тлумачень PR, узагальнивши
їх у власне вичерпне визначення цього поняття: 

«Паблік рілейшнз – це особлива функція упра в лін -
ня, покликана встановлювати і підтримувати взаємо -
зв' яз ки, взаєморозуміння, взаємо визнання та спів ро біт -

ни цтво між організацією та її публікою; здійснювати уп -
равління процесом вирішення проблем чи спірних пи -
тань; допомагати керівництву у вивченні громадської дум -
ки та реагуванні на неї; визначати і підкреслювати від-
повідальність керівництва в питаннях служіння суспіль-
ним інтересам; допомагати керівництву ефективно змі-
нюватися відповідно до вимог часу; виступати системою
зав часного попередження, допомагаючи передбачати тен -
денції розвитку; як свої основні засоби використовувати
наукові методи, засновані на етичних нормах спілкуван-
ня» [1, 36].

Отже, за словами експерта, основною функцією
PR є «співробітництво між організацією та її пуб-
лікою», тобто між компанією та суспільством, її
аудиторією. А ось як визначають мету PR у кон-
тексті розвитку бізнесу інші американські вчені:

«PR будь-якої організації, котра залежить від при-
бутку, повинен бути рентабельним і сприяти підвищен-
ню конкурентоспроможності компанії. Таким чином, кон -
курентний характер і вимога прибутковості компанії роб -
лять діяль ність PR надзвичайно відповідальною.

Діяльність PR – як і маркетингова, фінансова та ви -
робнича – постійно оцінюється, а єдиним чітким крите-
рієм оцінки є її внесок у досягнення глобальних намірів
компанії, встановлених керівництвом. Оцінювання теж
мо же проводитися на підставі критеріїв «Прихиль ності
компанії», вміння «працювати в команді» та «відповід-
но до цілей організації».

Щоб вижити в бізнесі, від PR потрібно щось більше,
ніж налагодження і підтримування відносин зі службов-
цями своєї та інших компаній. PR повинен допомагати
компанії у створенні такого середовища, коли власники
(інвестори) задоволені доходами від інвестицій. Такий
підхід зазвичай означає, що функція під назвою PR
ство рюється здебільшого на підтримку відділу марке-
тингу, в за лученні нових та задоволенні потреб наявних
клієнтів. Інакше кажучи, PR має сприяти досягненню
цілей ком панії що до прибутковості в умовах конкурен-
ції» [2, 501–502].

Таким чином, можна зазначити, що С. Кат ліп,
Х. Сентер та М. Брум вважають, що зав дання PR
полягає у підвищенні конкурентоспроможності ком -
панії, а також у досягненні її глобальних намірів.
Крім того, дослідники виокремили ще одне важли-
ве завдання PR:

«У минулому чимало лідерів бізнесу не погоджува-
лись із твердженням, що їх корпорації повинні прагну-
ти до виконання громадських обов'язків, а не обмежува-
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тися лише наданням робочих місць, досягненням висо-
кого прибутку, що дозволяло робити виплати вкладни-
кам та закладати основу суспільного розвитку шляхом
сплати податків, а також задля добровільної некомер-
ційної підтримки охорони здоров'я, соціальних програм
та освіти. 

За допомогою служби PR корпорації здійснюють ці -

льове фінансування благодійних програм, підвищують

свій рівень екологічної відповідальності, випускаючи

еко логічно чисті товари, фінансують програми інформу-

вання населення, що проживає поблизу підприємств

ком панії, а також взаємодіють з місцевими організація-

ми та владою з метою підтримки освіти, створення кур-

сів підвищення кваліфікації та реалізації програм щодо

забезпечення незаможних житлом і продуктами харчу-

вання» [2, 502–503].

Яким чином досягти завдань, поставлених пе -
ред PR, пояснив президент компанії «Mainstream
Communication & Consulting» і науковець В. Ко -
ролько, виділивши три основні функції PR:

1. «Контроль думки і поведінки громадськості
з метою задоволення потреб та інтересів насампе-
ред організації, від імені якої проводяться PR-ак -
ції. Цю функцію часто критикують, оскільки в да -
ному випадку організація трактує громадськість
як свою жертву. Така ситуація багато в чому нага-
дує маніпулювання свідомістю та поведінкою лю -
дей у певному напрямі;

2. Реагування на громадськість, тобто організа-
ція враховує події, проблеми чи поведінку інших і
відповідним чином реагує на них. Інакше кажучи,
в цьому випадку організація прагне прислужувати
громадськості, розглядаючи тих, від кого зале-
жить її доля, як своїх господарів.

3. Досягнення взаємовигідних відносин між усі ма
пов'язаними з організацією групами громад ськості
шляхом сприяння плідній взаємодії з ними (в то му
числі зі службовцями, споживачами, по ста чальни ка -
ми, виробничим персоналом і т. ін.). Саме ця функ -
ція є фундаментом моделі компромісу і вважається
найкориснішою та плідною, оскільки цільові гру пи
громадськості тут розглядаються як партнери орга ні -
зації, з якими вона вступає у взаємодію» [3, 147–148].

Крім цього, Валентин Королько виділив управ-
лінські функції PR, тобто його вплив на управлін-
ня компанією:

«передбачення, аналіз та інтерпретація громадсь-

кої думки, відносин і спірних питань, здатних позитив-

но чи негативно вплинути на діяльність та плани орга-

нізації;

консультування керівництва всіх рівнів організа-

ції з питань ухвалення рішень, визначення на прямку дій

та комунікації з обов'язковим урахуванням суспільних

наслідків діяльності, а також соціальної та громадянсь-

кої відповідальності організації в цілому;

постійну розробку, виконання та оцінювання про-

грам діяльності й комунікації для забезпечення розумін-

ня цілей організації інформованою публікою, що є важ-

ливою передумовою їх досягнення. Це можуть бути про-

грами маркетингу, фінансування, збирання коштів, від-

носин зі службовцями, урядовими установами та ін.;

планування і реалізація зусиль організації, спря-

мованих на вдосконалення соціальної політики;

визначення цілей, складання плану та бюджету,

добирання та підготовка кадрів, вишукування коштів,

інакше кажучи, управління ресурсами для виконання

всього вищевикладеного» [3, 27–28].

Варто зазначити, що діяльність PR тісно по в’ яза -
на із засобами масової інформації, через які, власне,
і здійснюється вплив на суспільство. Саме ефектив -
на робота зі ЗМІ часто визначає ефективність PR,
а також результат взаємодії компанії з суспільством.
Саме тому особливу увагу співробітництву зі ЗМІ
при діляють російські дослідники Є. Бог данов та
В. Зазикін:

«ЗМІ є абсолютно самостійними системами зі своїми
вну т рішньо-системними цілями та інтересами, тому в РR-
вза ємодіях вони виступають як рівноправні, але си -
туативні партнери. Це партнерство зазвичай базується на
взаємній вигоді, значно рідше – на ідейних засадах. Отже,
зав дан ням РR-служб є погодження інтересів не тільки з
«громадськістю», а ще й із засобами масової ін формації.
Це зав дання само по собі непросте, тому що системні цілі
бу вають різні, а ЗМІ володіють високим ступенем не за -
леж ності, в тому числі і стійкості до психологічних впли-
вів, тому що вони їх постійно втілюють самі» [4, 146].

Ми визначили загальні теоретичні аспекти PR.
Тепер виникає запитання: як це працює на прак-
тиці? Відповідь можна знайти щодня в нашому
повсякденному житті, адже ми, як члени суспіль-
ства, є об’єктами впливу PR. Американські до слід -
ники наводять приклади PR-кампаній, котрі на оч -
но показують роль PR у розвитку бізнесу та його
вплив на суспільну думку:

«Наприкінці 1982 року McNeil Consumer Products,
до чірня компанія Johnson & Johnson, несподівано опи-
нилася в надзвичайно неприємному становищі: сім чоло-
вік із чиказького району Вестсайду несподівано помер-
ли піс ля застосування капсул тайленола. В ході прове-
деного властями розслідування з'ясувалося, що всі вони
загинули через отруєння ціанідом, що якимось чином
опинився в капсулах тайленола. Новина миттєво поши-
рилася завдяки інформаційним агентствам і телебачен-
ню. Паніка серед споживачів, працівників лікарень,
лікарів та фармацевтів досягла нечуваних масштабів.
Криза ви магала негайних дій у поєднанні з продуманою
інформаційною стратегією. Компонент PR-акції компа-
нії John son & Johnson складався з таких пунктів.

1. За допомогою засобів масової інформації попере-
дити всіх споживачів у США, щоб вони утрималися від
застосування тайленола доти, поки не буде з’ясовано
справжні масштаби отруєння препаратом (спочатку не
було відомо, що отруєння сталося тільки в Чикаго).

2. Припинити виробництво тайленола та зупинити йо -
го рекламу.
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3. Налагодити тісний контакт із чиказькою поліцією,
ФБР та Управлінням із санітарного нагляду за якістю
харчових продуктів і медикаментів у мережі роздрібних
цін на суму понад 100 мільйонів доларів.

4. Розробити нову герметичну тару, яка запобігати-
ме введенню отрути в капсули, та розпочати її вироб-
ництво.

5. Повернути капсули тайленола на ринок за допо-
могою поетапної маркетингової політики, поступово пе -
реконавши споживачів у безпеці товару» [2, 445–446].

Âисновки та пропозиції. Темпи стрімкого роз-
витку світової економіки, новітніх технологій, тен-
денції глобалізації та посилення конкурентності
ринку диктують потребу постійного вдосконален-
ня науково-практичних підходів у комунікаційній
PR-діяльності, пошуку нових творчих вирішень.
Сфера послуг, що працює в межах специфіки сво -
го продукту, вимагає інтеграційного системного під -
ходу до комунікаційної роботи зі зв'язків з гро-
мадськістю для досягнення максимального резуль-
тату у налагодженні й розвитку довірчих взаємин
між компаніями та їх цільовими аудиторіями. 

У світлі перспектив розвитку суспільства
необхідно виділити основні чинники, які матимуть
вирішальний вплив на подальше формування
сучасного та майбутнього бізнесу:

глобалізація економіки та посилення конку-
ренції;

подальший розвиток новітніх технологій та
інтерактивних комунікацій;

оптимізація ресурсів, зокрема прагнення до
скорочення персоналу компаній;

підвищення відповідальності компаній (етич-
на, моральна, соціальна, екологічна, юридична та ін.).

Ці та інші чинники значно впливають на всі
сто рони роботи компаній, вимагають їх трансфор-
мації, посилення вектора комунікативної PR-ак -
тив ності, зокрема підвищення професіоналізму, до -
сконального знання законодавства, поглиблення по -
стійної інноваційної діяльності, застосування но -
вих засобів комунікації, зміцнення зв'язків із жур-
налістами, посилення значення точної оцінки ре -
зультатів PR-діяльності.
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Zhmutskyy Oleksiy. 
PR as an instrument of integration of the companies into society. 
The article deals with the functions and role of PR-technologies as one of the key points of integration of the

companies into society. The research presented by the author allows to make the conclusion about the efficiency of
PR-actions for business development and their influence on the society. Moreover it is described the formation of PR
movement in foreign countries and it is presented the examples of successful PR-actions.

Keywords: PR-technologies, business, communications, society, consumers. 

Жмуцкий А. Ю.
PR как инструмент интеграции компании в общество.
В статье рассматриваются функции и роль PR-технологий как одного из ключевых звеньев интеграции компаний

в общество. Исследования, изложенные автором статьи, позволяют сделать вывод об эффективности PR-мероприя-
тий для развития бизнеса, а также об их влиянии на общество. Дается описание становления PR-движения в зару-
бежных странах и примеры успешных PR-акций.

Ключевые слова: PR-технологии, бизнес, коммуникации, общество, потребитель.
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