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ВСТУП 

 

Програма вивчення варіативної навчальної дисципліни «Паблік 

рилейшнз в бізнесі» складена відповідно до варіативної частини освітньо-

професійної програми підготовки бакалавра напряму 030507 Маркетинг, що 

затверджена засіданням Вченої Ради дніпропетровського національного 

університету ім.О.Гончара від 22.04.2017 р. №8. 

Предметом вивчення навчальної дисципліни розглядаються відносини в 

організації щодо перетворення інформаційних ресурсів у спеціальний 

продукт – стійкі інформаційні зв’язки із суб’єктами ділового оточення, які 

повинні сформувати сприятливе середовище для підприємства, для 

підприємства, яке динамічно розвивається. 

Міждисциплінарні зв’язки: Дисципліна «Паблік рилейшнз в бізнесі» 

вивчає особливе значення громадскості у ПР-діяльності, місце паблік 

рілейшнз у комунікаційній політиці підприємства та сутн6ість інструментів 

паблік рілейшнз в бізнесі. Теоретичною та методологічною базою вивчення 

дисципліни «Паблік рилейшнз в бізнесі» є дисципліни гуманітарної, 

природничо-наукової та загальноекономічної підготовки, а також дисципліни 

професійної та практичної підготовки, у т. ч. «Філософія», 

«Міктоекономіка», «Маркетинг», «Маркетингові дослідження», 

«Менеджмент», «Маркетингові комунікації», «Маркетингова товарна 

політика», тощо. 

Програма навчальної дисципліни «Паблік рилейшнз в бізнесі» 

складається з таких змістових модулів: 

1. Значення та історія розвитку науки «Паблік рилейшнз в бізнесі». 

Сутність, принципи і функції. 

2. Громадськість і громадська думка у PR-діяльності. Паблік рилейшнз у 

комунікаційній політиці підприємств. 

3. Паблік рилейшнз: комплексний підхід. Стратегічна спрямованість 

паблік рилейшнз в умовах маркетингової орієнтації підприємств. 

 

1. МЕТА ТА ЗАВДАНЯ НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦПЛІНИ 

1.1. Основною метою викладання навчальної дисципліни «Паблік 

рилейшнз в бізнесі» є формування у студентів умінь та навичок щодо 

здійснення загально-професійної і фахової підготовки за основними 

напрямками діяльності (інформаційно-творчої, соціально-психологічної, 

інформаційно-комунікаційної, інформаційно-управлінської, аналітичної, 

культурної, інформаційно-соціологічної, науково-дослідної), забезпечити 

засвоєння теорії та практики паблік рилейшнз. 

1.2. Завдання вивчення дисципліни «Паблік рилейшнз в бізнесі». 

Основними завданнями, що мають бути вирішені у процесі викладання 

дисципліни, є вирішення таких питань: 

 усвідомлення майбутніми економістами місця та ролі паблік рилейшнз в 

практиці діяльності підприємств; 



 ознайомлення студентів з найважливішими теоретичними розробками, 

експериментальними і прикладними дослідженнями вітчизняних та 

зарубіжних фахівців з паблік рилейшнз, а також методами їх 

використання в діяльності вітчизняних підприємств; 

 забезпечення засвоєння студентами основних теоретичних питань паблік 

рилейшнз; 

 підвищення рівня компетентності майбутніх економістів за допомогою 

набуття ними спеціальної підготовки в галузі паблік рилейшнз як одного 

з основних стратегічних маркетингових напрямів діяльності 

підприємства; 

 «озброєння» ефективними інструментами PR-діяльності; 

 формування необхідних знань та вмінь підготовки інформаційних 

матеріалів; 

 ознайомлення з процесом розробки стратегічних наборів паблік 

рилейшнз; 

 засвоєння сучасних особливостей в діяльності паблік рилейшнз; 

 створення умов для активної пізнавальної та науково-дослідної роботи 

студентів з паблік рилейшнз. 

1.3. Згідно з вимогами освітньо-професійної програми студенти повинні: 

знати: 

 основи теоретичних питань з  управління паблік рилейшнз; 

 характеристики груп громадськості; 

 процес розробки стратегій і тактики паблік рилейшнз; 

 інструменти PR-діяльності для розробки стратегій; 

 сучасні проблеми у процесі управління паблік рилейшнз. 

вміти: 

 підготовити інформаційні матеріали для проведення PR-компаній; 

 формувати основні напрямки PR-діяльності підприємства (формування 

іміджу, організація специфічних подій, лобіювання, управління у 

кризових умовах, відносини зі ЗМІ та ін..); 

 вибирати різні види комунікацій в PR-роботі; 

 визначити паблік рилейшнз як один з основних стратегічних 

маркетингових напрямків діяльності в управлінні організацією. 

Вивчення дисципліни «Паблік рилейшнз в бізнесі» повинно 

забезпечувати рішення двох взаємопов’язаних проблем: пізнання 

теоретичних основ науки зв’язків з громадскістю та набуття практичних 

навиків щодо їх ефективного застосування в умовах ринкової економіки. 

На вивчення навчальної дисципліни відводиться 180 годин / 6 кредити 

ECTS. 

 

2. ІНФОРМАЦІЙНИЙ ОБСЯГ НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ 

ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ І. «Паблік рилейшнз в бізнесі».  

Тема 1. Значення та історія розвитку науки «Паблік рилейшнз в 

бізнесі». 



Розкриття основні структурні елементи навчальної дисципліни. 

Обгрунтування необхідність вивчення дисципліни „Паблік рилейшнз в 

бізнесі” у сучасних умовах. Висвітлення основних задач при вивченні 

дисципліни. визначення історичних передумов виникнення паблік рилейшнз. 

Характеризування основних категорій паблік рилейшнз. Визначення умов 

введення поняття „пропаганда”. Розкриття передумов розвитку паблік 

рилейшнз на теренах України. Внесок американських патріотів у розвиток 

науки „Паблік рилейшнз”. Охарактеризування основних принципів паблік 

рилейшнз, які було закладено Самуелем Адамсом.Умови вживання терміну 

„паблік рилейшнз”. Міжнародна асоціація паблік рилейшнз (МАПР). 

Осногвні документи в області паблік рилейшнз. 

 

Тема 2. Сутність, принципи і функції паблік рилейшнз. 

Визначення факторів, що обумовлюють підвищення ролі паблік 

рилейшнз – діяльності. Дія суб’єктів господарювання України щодо розвитку 

соціальної відповідальності бізнесу. Надання характеристики стану 

законодавчої бази і правового регулювання PR-діяльності. Прогнози стосовно 

бізнес – життя України в області паблік рилейшнз. Розкриття сутності 

поняття „паблік рилейшнз”. Загальні принципи встановлення і підтримки 

паблік рилейшнз. Розкриття змісту функцій паблік рилейшнз. 

 

ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 2. Громадськість і громадська думка у PR-

діяльності. Паблік рилейшнз у комунікаційній політиці підприємств. 

 

Тема 3.  Громадськість і громадська думка у PR-діяльності. 

Визначення важливості громадськості у PR-діяльності. Наукові підходи 

визначення терміну „громадськість”. Структурні елементи  громадськості. 

Розкриття існуючих підходів до типізації  громадськості. Виділення 

основних груп громадськості за категорією та залежно від ступеня впливу на 

підприємство. Особливості кожної групи громадськості. Характеристика 

конкурентів (основних прямих і комунікативних). Визначення основних 

інтересів груп громадськості. Методика визначення рівнів громадськості. 

Висвітлення схеми взаємодії підприємства з цільовою громадськістю. 

Поняття „громадська думка”. Вплив громадської думки на PR-діяльність. 

Сутність етапів процесу формування громадської думки. 

 

Тема 4. Паблік рилейшнз у комунікаційній політиці підприємств. 

Сутність наукових підходів до визначення термінів „пропаганда” і 

„паблісіті”. Визначення різниці між пропагандою і паблісіті. Висвітлення 

місця паблік рилейшнз у комунікаційній політиці підприємства. 

Співставлення поняття „паблік рилейшнз”, „пропаганда”, „реклама”. 

Сутність престижної реклами. Наукові підходи до виділення груп PR-

інструментів. Визначення складу групи PR-інструментів опосередкованого 

масового інформування. Особливості прес-релізів і ньюз-релізів. Формування 

основних цілей написання прес-релізу і розкриття його структури. 



Особливості використання факт-листів, медіа-кітів, бекграундерів і щорічних 

звітів. Виділення якостей, якими повинна володіти людина яка виступає. 

Визначення основних цілей публічних виступів. Розкриття сутності 

спеціальних заходів. Пояснення випадків, в яких проводяться прийоми і прес-

конференції. Напрямки підготовки презентацій, конференцій, прес-

конференцій, днів відкритих дверей, прийомів. Розкриття сутності 

благодійної діяльності та характеристика її видів. Визначення сутності 

спонсорства його типи та основні напрямки. Особливості лобіювання та 

характеристика його видів. Визначення інструментів підтримки паблік  

 

ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 3. Паблік рилейшнз: комплексний підхід. 

Стратегічна спрямованість паблік рилейшнз в умовах маркетингової 

орієнтації підприємств.. 

 

Тема 5. Комплексна маркетингова система паблік рилейшнз – 

потенціалу як основа вдосконалення управління на сучасному етапі. 

Характеристика комплексної маркетингової системи паблік рилейшнз-

потенціалу. Висвітлення сутності комунікаційного стилю та перелік його 

видів. Задачі PR-підрозділів і PR-фахівців в області лобіювання. Надання 

визначення ефективності, ефекту і маркетингового контролінгу системи 

паблік рилейшнз. Розкриття сутності стратегічного, тактичного та 

оперативного контролінгу паблік рилейшнз-діяльності. Визначення 

комунікативної ефективності PR-інструментів. Характеристика етапів 

підготовки і проведення виставки. Напрямки PR-діяльності у кризових 

ситуаціях. Характеристика методики формування та оцінки уніфікованого 

інформаційного банку в області паблік рилейшнз. Розкриття сутності 

дослідження конкурентоспроможності зовнішньої інформації. Методика 

побудови матриці стилів зовнішньої комунікації PR-діяльності. Визначення 

змісту конфіденційної інформації і принципи внутрішньої системи її захисту. 
 

Тема 6. Методологія маркетингових досліджень практики 

використання паблік рилейшнз на підприємствах. 

Розкриття сутності векторного аналізу доцільності комунікаційних 

мереж. Формування навичок моніторингу внутрішньої інформаційної 

взаємодії. Висвітлення специфіки тактичного та оперативного PR-

планування. Розкриття основних складових моделі іміджу та методики її 

розрахунку. Характеристика методики побудови карти 

конкурентоспроможності політики лобіювання. Основні правила лобіювання 

та характеристика етапів оцінки ступеня виконання його завдань. Методика 

оцінки рівня співробітництва із засобами масової інформації і вибору газети 

або журналу для розповсюдження PR-інформації. Послідовність 

розповсюдження паблік рилейшнз-інформації. Розкриття алгоритму оцінки 

спеціальних PR-заходів. Характеристика напрямків оцінки аудиторії. 

Визначення методики оцінки прямого маркетингу в області паблік рилейшнз. 

Сутність організації ділових комунікацій. Напрямки діагностики кадрової 



підтримки. Описання маркетингової підтримки PR-діяльності. 

Характеристика проблеми виставкової діяльності і визначення дій з її 

активації.характеристика системи антикризової PR-підтримки. Сутність 

структурного аналізу використання складових КМСПРП. Формування 

навичок моніторингу громадської думки. 

 

Тема 7. Стратегічна спрямованість паблік рилейшнз в умовах 

маркетингової орієнтації підприємств. 

Узагальнення теоретичних розробок українських та іноземних вчених 

щодо стратегічного управління паблік рилейшнз. Визначення переваг 

впровадження стратегічного управління у практичну PR-діяльність 

вітчизняних підприємств. Вплив факторів зовнішнього і внутрішнього 

середовища на вибір стратегічного PR-набору. Характеристика основних 

наукових підходів до визначення стратегій паблік рилейшнз. Характеристика 

етапів процесу стратегічного управління паблік рилейшнз. Сутність поняття 

„стратегічний набір паблік рилейшнз” і підхід до його визначення. Вплив 

стратегічного напрямку розвитку підприємства на PR-стратегії, надання 

характеристики комплексного впливу та його структури за рівнями. Методика 

розрахунку входу у стратегічний PR-набір і прогнозування комунікаційного 

ефекту його впровадження. Характеристика особливості організації PR-

діяльності в залежності від масштабів, стратегічної спрямованості, переваг та 

недоліків залучення консультантів або створення власних PR-відділів. 

Визначення стадії і фази громадської думки. Методика побудови матриці 

визначення стратегії паблік рилейшнз в залежності від фази громадської 

думки і позиції іміджу підприємства. Характеристика методики визначення 

кривої інформованості. 
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17. В. Ю. Борев, А. В. Коваленко Культура и массовая коммуникация М.: 
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28. Edvard I. Bernays The later years. Public relations insights, 1956—1986 

Rhinebeck: H & M Publishers, 2006. — 152 p. 
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коммуникации М.: Наука, 2006. — 224 с. 
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2007. — 464 с. 
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3.3. Методичні рекомендації: 

1. Сокол П.М. Конспект лекцій з дисципліни «Паблік рилейшнз в 

бізнесі» – додається в НМКД. 

2. Сокол П.М. Методичні матеріали до практичних занять з дисципліни 

«Паблік рилейшнз в бізнесі» – додається в НМКД. 

Студентам також рекомендується для самостійного опрацювання 

відповідна наукова література та періодичні видання. 

 

3.4. Інформаційні ресурси: 

1. Нормативна база (будь-які правові пошукові системи, включно 

системи, що розташовані на офіційних сайтах в мережі Інтернет відповідних 

органів). 

2. Джерела (див. перелік навчальної та довідкової літератури, а також 

різні професійні періодичні видання вітчизняного та закордонного 

походження). 

3. Мережа Інтернет. 

 

4. ФОРМА ПІДСУМКОВОГО КОНТРОЛЮ УСПІШНОСТІ 

НАВЧАННЯ 

 

Підсумкова атестація з навчальної дисципліни «Паблік рилейшнз в 

бізнесі» – залік. 

 

5. ЗАСОБИ ДІАГНОСТИКИ УСПІШНОСТІ НАВЧАННЯ 

 

Діагностика знань студентів здійснюється з допомогою: 

 усних опитувань на практичних заняттях; 

 письмових контрольних робіт; 

 письмових тестових завдань; 

 виконання реферативних завдань. 

 

Критерії успішності 

Оцінки «відмінно» заслуговує студент (студентка), який (яка) виявив 

(виявила) всебічні, системні й глибокі знання навчального матеріалу і вміння 

вільно виконувати передбачені програмою завдання, ознайомлений 

(ознайомлена) з основною і додатковою літературою. Зазвичай, оцінка 

«відмінно» ставиться студентам, які засвоїли основні поняття та принципи 

сучасної економічної теорії, вільно оперують економічними категоріями та 

інтерпретують графічні економічні моделі, усвідомлюють зв’язки між 

основними економічними явищами та процесами, творчо та коректно 

використовують їх при розв’язанні задач. 

Оцінки «добре» заслуговує студент (студентка), який (яка) виявив 

(виявила) повне знання навчального матеріалу, успішно виконав (виконала) 



передбачені програмою завдання, засвоїв (засвоїла) рекомендовану основну 

літературу. Як правило, оцінка «добре» виставляється студентам, які 

засвідчили системні знання понять та принципів економічної теорії і здатні 

до їх самостійного поповнення та оновлення під час подальшої навчальної 

роботи і професійної діяльності. Одночасно вони допустили певні 

неточності, пропуски, помилки, які зумовили некоректність окремих 

результатів та висновків. 

Оцінки «задовільно» заслуговує студент, який виявив знання основного 

навчального матеріалу в обсязі, потрібному для подальшого навчання і 

майбутньої роботи за професією, частково впорався з виконанням 

передбачених програмою завдань, ознайомлений із частиною рекомендованої 

основної літератури. Зазвичай, оцінка «задовільно» виставляється студентам, 

які допустили суттєві помилки в усних відповідях та при виконанні завдань 

контрольних робіт, мали серйозні труднощі у спробах усунути ці помилки 

самостійно. 

Оцінка «незадовільно» виставляється студентові, який виявив значні 

прогалини в знаннях основного навчального матеріалу, допустив грубі 

помилки у виконанні передбачених програмою завдань, незнайомий з 

основною літературою. Як правило, «незадовільна» оцінка виставляється 

студентам, у яких відсутні знання базових положень сучасної економічної 

теорії або їх недостатньо для продовження навчання чи початку професійної 

діяльності. 


