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1. ОПИС НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ 

«ТЕОРІЯ ТА ПРАКТИКА ЗВ‘ЯЗКІВ З ГРОМАДСЬКІСТЮ» 
1. ОПИС НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ

	Найменування показників 
	Галузь знань, спеціальність, спеціалізація, освітній ступінь / освітньо-кваліфікаційний рівень
	Характеристика навчальної дисципліни

	
	
	денна форма навчання
	заочна форма навчання

	Загальний обсяг кредитів – 
	Галузь знань

02 Кульура і мистецтво
(шифр і назва)
	Вид дисципліни

Загальної підготовки
(обов’язкова чи за вибором студента)

	
	Спеціальність 

029 Інформаційна, бібліотечна та архівна справа
(шифр і назва)
	Цикл підготовки 

____професійний_______

(загальний чи професійний)

	Модулів – 2
	Спеціалізація

___________________

(назва)
	Рік підготовки:

	Змістових модулів – 2
	
	2-й,3-й
	2-й, 3-й

	Індивідуальне науково-дослідне завдання ___________

(назва)
	Мова викладання, навчання та оцінювання:

____українська____

(назва)
	Семестр

	Загальний обсяг годин – 
	
	4-й
	4-й

	
	
	Лекція

	Тижневих годин для денної форми навчання:

аудиторних – 4
самостійної роботи студента – 6
	Освітній ступінь / освітньо-кваліфікаційний рівень:

бакалавр
	30 год.
	 год.

	
	
	Практичні, семінарські

	
	
	30 год.
	 год.

	
	
	Лабораторні

	
	
	0 год.
	 год.

	
	
	Самостійна робота

	
	
	90 год.
	0 год.

	
	
	Індивідуальні завдання: 0год.

	
	
	Вид семестрового контролю: іспит


2. МЕТА ТА ЗАВДАННЯ НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ
Метою вивчення дисципліни «Теорія та практика зв‘язків з громадськістю» є надання майбутнім фахівцям знань та компетенцій визначення та використання основних складових PR-технологій в різних сферах сучасного життя.
Основні завдання дисципліни: 
· вивчення основних аспектів PR-забезпечення діяльності організацій і установ у різних сферах життя суспільства;

· прикладні проблеми теорії комунікації, специфіку комунікаційної системи українського суспільства, комунікацій з громадськістю;

· теоретичні та прикладні  аспекти технологій зв‘язків з громадськістю у системі міжнародних відносин;

· вивчення системного характеру PR-технологій;

· вивчення типології PR-комунікацій;

· формування уялеь щодо зарубіжного та вітчизняного досвіду використання PR-технологій для формування та підвищення позитивного іміджу суб‘єкта комунікації; 
· вивчення основних напрямків і каналів здійснення комунікацій;

· застосування сучасних PR-технологій у практичній діяльності;

· вивчення діяльності служб зв’язків з громадськістю; знайомство з методикою та практикою роботи з основними групами громадськості 

3. РЕЗУЛЬТАТИ НАВЧАННЯ ЗА ДИСЦИПЛІНОЮ 
У результаті вивчення навчальної дисципліни студент повинен

знати:
- роль зв‘язків з громадськістю в сучасному світі; 
- особливості системи комунікацій з громадськістю;
- напрямки використання зв‘язків з громадськістю в усіх сферах суспільного життя; 

- місце  PR-відділу  у  функціональній  структурі  організації;  принципи побудови служби зв‘язків з громадськістю; 
- принципи збирання інформації службами зв’язків з громадськістю;
- принципи визначення пріоритетних груп громадськості;
- специфіку громадської думки в сфері паблік рілейшнз; 
- специфіку прикладних проблем у галузі ПР;
- особливості здійснення комунікацій з громадськістю в середині організації, політичній сфері, міжнародних відносинах, кризових ситуаціях.

- складники кампанії зі зв‘язків з громадськістю; 
- організаційні форми ПР-діяльності;
- основи  відносин  із  засобами  масової  комунікації,  міжнародними інформаційними агенціями; 

- специфіку подієвих комунікацій в системі зв‘язків з громадськістю; 

- сутність та методи формування іміджу; 
- методи PR-впливу на громадськість; 

- основи етичної поведінки PR-спеціаліста.

вміти:   
- вивчати та аналізувати PR-інформацію конкурентів;

- визначати приоритетні групи громадськості організації, формувати PR-цілі і завдання роботи із ними; 
- визначати PR-інструменти роботи із цільовими аудиторіями;

- формувати окремі елементи загальної PR-стратегії організаціїта їх бюджет;

- проводити оцінку ефективності PR-заходів та окремих складових PR-стратегії із використанням спеціальних показників;
- проводити дослідження громадської думки;
- визначати PR-способи впливу на громадську думку;
- використовувати спеціальні форми паблік рилейшнз (прийоми, презентації, виставки тощо);
- визначати медіа-пул, формувати медіа-карту, проводити моніторинг і аналіз повідомлень ЗМІ;
- проводити брифінги, прес-конференції, виступи у пресі;
- готувати PR-матеріали організації (прес-релізи, статті, інтерв'ю, промови, презентації);

- підтримувати та оновлювати інформаційне наповнення сайту організації;

- планувати та організовувати окремі спеціальні заходи в рамках загальної PR-стратегії організації;

- складати план комунікацій в умовах кризової ситуації;
- здійснювати PR-діяльність із дотриманням законодавства, норм етики та моралі сучасного суспільства;
- застосувати знання в практичних ситуаціях;

-
опановувати знання та розуміти предметну сферу й професійну діяльність;

-
здатність бути критичним та самокритичним;

-
працювати в міжнародному контексті;

-
працювати в команді;

-
здатність до міжособистісної взаємодії;

-
оцінювати отриманих знань із погляду можливості їхнього застосування у професійній діяльності;

-
організовувати й контролювати командну професійну діяльність;

-
розвивати і підтримувати на якісному рівні професійну діяльність.

4. ПРОГРАМА НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ
4.1. Анотація дисципліни. 
Предметом вивчення дисципліни «Теорія та практика зв‘язків з громадськістю»  є системний підхід до технологій паблік рілейшнз в системі сучасного громадсько-політичного життя і міжнародних відносин, а також сутність, елементи та принципи функціонування зв’язків із громадськістю як соціально-комунікативної практики та функції управління та як науки із її основними засадами, моделями, технологіями та методикою і застосуванням цих принципів для діагностики та гармонізації відносин із громадськістю служб соціального захисту. 

Метою вивчення дисципліни «Теорія та практика зв‘язків з громадськістю» є надання майбутнім фахівцям знань та вмінь визначення та використання основних складових PR-технологій в різних сферах сучасного життя, особливо в комунікативній складовій міжнародних відносин.
Головні завдання дисципліни: ознайомлення студентів з такими поняттями, як зв’язки з громадськістю, соціально-економічні комунікації, з особливостями формування іміджу організації, фірми, підприємства, країни в цілому, стосунків у процесі політичного та соціального спілкування; розгляд і практичне використання прийомів створення іміджу; розкриття конкретних PR-методик; написання пресрелізів; вивчення тактики вербального і невербального  впливів на громадськість; маніпулювання суспільною свідомістю. 
Призначення служб PR полягає у формуванні цілеспрямованих комунікацій з різними групами громадськості — органами влади, політичними партіями, фінансовими структурами, акціонерами, партнерами, засобами масової інформації, а також із власними співробітниками, що актуалізує потребу їх вивчення.
Метою викладання дисципліни є підвищення компетентності студентів у мистецтві організації та здійснення суб’єктами управління соціально-захисною діяльністю зв’язків із громадськістю, досягненні взаєморозуміння і доброзичливості між закладом та окремими особами, групами людей або суспільством загалом за допомогою поширення пояснювального матеріалу, розвитку обміну інформацією та співробітництва між ними.

Інтердисциплінарні зв’язки:  

Дисципліна пов’язана з такими навчальними курсами  «Документознавство»,   «Бібліографознавство», «Документально-інфомаційні комунікації», що створить можливості для узагальнення знань, набутих студентами в інших навчальних курсах. 

4.2. Структура навчальної дисципліни
Змістовий модуль 1. «Теоретико-історичні та аксіологічні аспекти паблік рілейшнз».
Лекції 1-2. «Паблик рілейшнз: суспільне явище, сутність, поняття» (4 год.)

Паблік рілейшнз у буденному житті. Визначення паблик рілейшнз. Паблик рілейшнз і споріднені види діяльності. Визначення та характеристика понять: прес-посередництво (press agentry), просування (promotion), громадські справи (public aff aires), пабліситі (publicity), реклама (advertising), маркетинг (marketing), принципи і функції пабликк рілейшнз. Вимоги до особистих якостей фахівця з паблик рілейшнз. Освіта фахівців із паблик рілейшнз. Особливості основних моделей PR-освіти. 
Практичне заняття 1. 
«Професія PR-радника: вимоги, умови та зміст функцій» (2 год.)
Кваліфікація радника.  Зміст роботи з PR-радником. Попередні приготування в контексті піар-діяльності. Просвіта клієнта. Узгодження регламенту роботи. Конфіденційність піар-працівника. Професійні вимоги до PR-радника. Як здійснювати маркетинг PR-професії.  
Практичне заняття 2. 
«Теоретичні засади паблик рілейшнз» (2 год.)
Теорії взаємовідносин в піар-сфері. Теорія систем піар-діяльності. Ситуативна теорія громадськості. Підходи до розв’язання конфлікту. Теорії пізнання та поведінки в піар-сфері. Теорія механізму дії. Теорія соціального обміну піар-діяльності. Теорія дифузії в піар-сфері. «Теорія соціального навчання». Модель удосконаленої правдоподібності та її принципи. Теорії масової комунікації. Теорія корисності та задоволення в піар-сфері. Теорія формування «порядку денного». PR-моделі Дж. Груніга.
Лекції 3-4. «Еволюція паблик рілейшнз в системі соціальних комунікацій» (4 год.)

Зародження основ PR. Еволюція функцій PR. Прес-посередництво та його основні характеристики. Пабліситі та його принципи. Інформування в контексті піар-діяльності. Консультування державних органів в сфері піар-комунікацій. Створення наукових засад професії паблик рілейшнз. Зміцнення статусу професійних PR. Епоха Франкліна Рузвельта: паблик рілейшнз у дії. Узагальнення етапів розвитку та визначення моделей PR. Глобалізація паблик рілейшнз як професіональної системи.  
Практичне заняття 3. 
«Громадськість у сфері паблик рілейшнз» (2 год.)
Поняття громадськості. Типологія груп громадськості. Визначення цільових груп громадськості. Пріоритетні групи громадськості.

Практичне заняття 4. 
«Громадська думка та її дослідження» (2 год.)
Громадськість та її думка. Сутність громадської думки. Установка і громадська думка. Орієнтація, спільна орієнтація та вплив на установки громадськості. Мотивування зміни установки. Дослідження громадської думки. Типи досліджень громадської думки. Формалізовані соціологічні дослідження. Анкетне опитування. Вибірка та анкета. Проведення опитування (інтерв’ювання). Групові інтерв’ю. Фокус-групи. Глибинні інтерв’ю. 
Лекція 5. «Паблик рілейшнз як соціальний інститут» (2 год.)

Загальні ознаки соціального інституту. Особливості становлення соціального інституту PR. Сутнісні характеристики інституту PR. Проблеми становлення соціального інституту PR в Україні.

Практичне заняття 5. 
«Комунікація і вплив на громадську думку» (2 год.)
Боротьба за увагу громадськості. Поширення інформації та комунікація. Процес комунікації та його елементи. Відправник (джерело) повідомлення, кодування повідомлення, декодування повідомлення, отримувач (адресат) повідомлення та зміст їх взаємовідносин. Соціальне оточення та вплив на громадськість. Чинник переконання. Лідери громадської думки як каталізатори переконання. Вплив на громадську думку. 
Лекції 6-7. «Паблик рілейшнз у функціональній структурі організації» (4 год.)

Статус та специфіка паблик рілейшнз. Штатні PR-працівники організації. Роль PR-персоналу в ухваленні стратегічних рішень. Організаційна структура й обов’язки підрозділу паблик рілейшнз. Розмір організації та обсяг PR-функцій. Функціональні обов’язки відділу паблик рілейшнз. Найменування і розміри відділів паблик рілейшнз. PR-відділ організації: переваги і недоліки. Субординація та організаційні схеми PR-підрозділів. Консультативна PR-фірма. Підстави для звернення до спеціалізованих PR-фірм. Стосунки між клієнтом і PR-фірмою: переваги і перешкоди. Інтеграція функцій PR-підрозділів і консультативних PR-фірм. 
Практичне заняття 6. 
«Етика паблик рілейшнз» (2 год.)
Світоглядні підходи до питання соціальної ролі та етики паблик рілейшнз.   Загальні теорії симетричних етичних PR. Зв’язки з громадськістю та моделі етики поведінки організації. Професійна етика особистої поведінки PR-фахівця. Етика як норми соціальної поведінки. Індивідуальна етика в піар-сфері. Міжнародні Кодекси професійної поведінки та етики PR.

Практичне заняття 7. 
«Корпоративна культура і PR» (2 год.)
Причини зростання уваги корпорацій до концепту культури. Від культури до корпоративної культури. Структура корпоративної культури. Засади організаційної та корпоративної культури. Комунікація і організаційна культура. Взаємовплив корпоративної культури і паблик рілейшнз.

Змістовий модуль 2. «Управління процесом паблік рілейшнз та використання PR-технологій в окремих сферах діяльності».

Лекція 8. «Загальні засади управління PR-процесом» (2 год.)

Особливості теорії управління процесом паблик рілейшнз. Складові процесу управління. Підходи до процесу управління у сфері PR.  
Практичне заняття 8. 
«Технології формування позитивного іміджу» (2 год.)
Соціально-психологічна природа іміджу. Внутрішня громадськість та імідж організації. Реклама інституціонального (корпоративного) іміджу. PR-реклама іміджу. Іміджева атрибутика організації. Позиціонування організації за допомогою репутаційного менеджменту. Моделі тактики репутаційного менеджменту.

Лекція 9. «Дослідницька робота та методи з’ясування PR-проблеми» (2 год.)

Зростання потреби дослідницької роботи у сфері PR. Проблеми у сфері паблик рілейшнз та їх природа. Організація дослідницької роботи та методи дослідницької роботи у сфері PR. Соціологічні дослідження: переваги та недоліки. Спеціальні методи дослідницької роботи у сфері PR. PR-аудит, комунікаційний аудит, соціальний аудит, ситуаційний аналіз та їх характеристика.  
Практичне заняття 9. 
«PR у кризових і конфліктних ситуаціях» (2 год.)
Типологія криз та інших екстремальних ситуацій. Загальні питання менеджменту кризи в піар-діяльності. Управління проблемами з метою запобігання кризі. Завчасна готовність до кризи. Інформування про ризик та інші докризові PR-зусилля. Управління компанією в умовах кризи. Аналітична робота в компанії в умовах кризи. Комунікація в умовах кризи. Ключова роль співробітників організації в умовах кризи. Стратегія і тактика боротьби з чутками. 

Лекції 10-11. «Розроблення плану PR-програми» (4 год.)

Основні етапи процесу стратегічного планування. Прогнозування та його методи. Управління за цілями. Дерево цілей в управлінні за цілями. Цілі виходу піар-програми. Цілі впливу  піар-програми. Розроблення PR-програми та плану. Структура плану PR-кампанії. 
Практичне заняття 10. «Провідні принципи міжнародного паблік рілейшнз» (2 год.)
Зміст і поняття міжнародних паблик рілейшнз. Об’єктивні потреби розвитку міжнародних паблик рілейшнз. Національний, регіональний та глобальний рівні ділової культури. Культурні відмінності: критерії, зміст та значення для PR. Міжнародні групи громадськості та їх особливості. «Лабіринти» менеджменту міжнародними PR-програмами. Просування корпорацій за кордоном. Зв’язки з іноземними державними установами. Порядок надання послуг та етичні питання міжнародного паблік рілейшнз. 

Практичне заняття 11. «Ключові стратегії міжнародного паблік рілейшнз» (2 год.)
Іноземні засоби інформації, їх важливість та особливості в контексті паблік рілейшенз. Використання PR-консалтингу за кордоном. Міжнародні урядові паблик рілейшнз. Проблеми міжнародного іміджу України. PR міжнародних організацій. Можливості для роботи в міжнародній сфері паблік рілейшнз.

Лекції 12-13. «Мобілізація зусиль на реалізацію плану PR-кампанії» (4 год.)

Компонент PR-акцій у реалізації плану PR-кампанії. Спеціальні події та акції PR-кампанії. Комунікаційний компонент реалізації плану PR-кампанії Секрети ефективності інформаційного повідомлення. Бар’єри комунікації PR-кампанії. Як наблизити повідомлення до цільової аудиторії. Як зробити повідомлення новиною. Надійність джерела повідомлення. Використання неконтрольованих і контрольованих засобів комунікації. Принципи ефективної комунікації. Перелік подій та їх типова комунікаційна підтримка.

Практичне заняття 12. «Принципи та технології лобіювання» (2 год.)
Лобізм: сутність, легітимність, практика, правові засади. Зміст та суть роботи лобістів. Організація лобістської кампанії: підготовка до лобіювання, планування, стратегія. Визначення інструментів лобіювання. Ключові тактики лобіювання. Види лобіювання: безпосереднє лобіювання, опосередковане лобіювання. внутрішнє лобіювання. Прийоми та способи лобіювання. Методи впливу на адресатів лобіювання. Висвітлення лобістської кампанії у ЗМІ Можливості лобіювання народних депутатів України. Технології лобіювання законодавчго процесу. 

Практичне заняття 13. «Використання PR-методів у виборчих кампаніях» (2 год.)
Принципи організації комунікацій під час виборів. Пошуки аргументів своїх переваг над політичними опонентами у виборчій кампанії. Функціональна структура політичної комунікації. Формування іміджу виборчої кампанії.  Передвиборні програми, їх ідентифікація, вплив на електоральну поведінку,  агітація, собливості її техніки. Технології розробки ключового послання до виборців у виборчих кампаніях. Феномен політичної реклами: плюси та мінуси. Особливості впливу політичної реклами на виборців. Спроби дослідження впливу політичної реклами на вибір електорату.
Лекції 14-15. «Оцінювання ефективності виконання та результатів реалізації PR-програми» (4 год.)

Складові процесу оцінювального дослідження PR-програми. Ключові принципи та чинники оцінювання PR-програми. Передумови оцінки PR-програми. Сучасний статус вимірювання та оцінки PR-діяльності. Методи вимірювання інформаційної PR-продукції (цілі випуску). Методи вимірювання експонування повідомлення. Вимірювання рівня розуміння та усвідомлення, вимірювання зміни установок аудиторії PR-програми. Вимірювання зміни поведінки аудиторії PR-програми. Вимірювання окремих ділянок PR-активності. Інтерпретація результатів оцінювання PR-програми. 
Практичне заняття 14. «Технології зв’язків із засобами масової комунікації під час виборчих кампаній» (2 год.)
Зв’язки з працівниками засобів інформації під час виборчих кампаній. Як поводитися з інформацією під час виборчих кампаній. Прес-релізи під час виборчих кампаній та їх особливості. Прес-конференції під час виборчих кампаній та їх специфіка. Тижневі програми для засобів інформації під час виборчих кампаній. Репортажі з місця подій, радіо- і телевізійні інтерв’ю та інтерв’ю для друкованих органів під час виборчих кампаній.
Практичне заняття 15. «Технології міжособистісних комунікацій в піар-сфері» (2 год.)

Ораторське мистецтво в піар-сфері. Предмет виступу, організація виступу та  мова виступу в піар-діяльності. Позамовні навички комунікації в піар-діяльності. Категорії позамовних засобів комунікації: статичні особливості й характеристики, динамічні риси та особливості в піар-діяльності. Кінез: вираз обличчя, візуальний контакт, дотик як засоби спілкування, голос і його якісні характеристики, передавання повідомлення за допомогою іміджу. 
4.2.1. Навчально-методична картка дисципліни «Теорія та практика зв‘язків з громадськістю»
Разом: год., лекції – 30 год., практичні заняття – 30 год., індивідуальні заняття – ____ год., самостійна робота – ____ год., консультація – 2 год.,  підсумковий контроль – 2 год.
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4.3. Форми організації занять
4.3.1 Теми практичних занять 
	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

Годин

	1
	Професія PR-радника: вимоги, умови та зміст функцій
1. Кваліфікація радника.  

2. Зміст роботи з PR-радником. 

3. Попередні приготування в контексті піар-діяльності. Просвіта клієнта. 
4. Узгодження регламенту роботи. 
5. Конфіденційність піар-працівника. Професійні вимоги до PR-радника. 
6. Як здійснювати маркетинг PR-професії.  
	2

	    2
	Теоретичні засади паблик рілейшнз
1. Теорії взаємовідносин в піар-сфері. 

2. Теорія систем піар-діяльності. Ситуативна теорія громадськості. Підходи до розв’язання конфлікту. 
3. Теорії пізнання та поведінки в піар-сфері. 

4. Теорія механізму дії. Теорія соціального обміну піар-діяльності. 

5. Теорія дифузії в піар-сфері. «Теорія соціального навчання». 

6. Модель удосконаленої правдоподібності та її принципи. 

7. Теорії масової комунікації. Теорія корисності та задоволення в піар-сфері. Теорія формування «порядку денного». PR-моделі Дж. Груніга.
	2

	3
	Громадськість у сфері паблик рілейшнз
1. Поняття громадськості. 
2. Типологія груп громадськості. 

3. Визначення цільових груп громадськості. 

4. Пріоритетні групи громадськості.
	2

	4
	 Громадська думка та її дослідження
1. Громадськість та її думка. Сутність громадської думки. Установка і громадська думка. 

2. Орієнтація, спільна орієнтація та вплив на установки громадськості. Мотивування зміни установки. 
3. Дослідження громадської думки. Типи досліджень громадської думки. 
4. Формалізовані соціологічні дослідження. 

5. Анкетне опитування. Вибірка та анкета. 
6. Проведення опитування (інтерв’ювання). Групові інтерв’ю. Фокус-групи. Глибинні інтерв’ю. 
	2

	5
	Комунікація і вплив на громадську думку
1. Боротьба за увагу громадськості. 
2. Поширення інформації та комунікація. 
3. Процес комунікації та його елементи. 
4. Відправник (джерело) повідомлення, кодування повідомлення, декодування повідомлення, отримувач (адресат) повідомлення та зміст їх взаємовідносин. 

5. Соціальне оточення та вплив на громадськість. 

6. Чинник переконання. Лідери громадської думки як каталізатори переконання. 

7. Вплив на громадську думку. 
	2

	6
	Етика паблик рілейшнз
1. Світоглядні підходи до питання соціальної ролі та етики паблик рілейшнз.   
2. Загальні теорії симетричних етичних PR. 

3. Зв’язки з громадськістю та моделі етики поведінки організації. 

4. Професійна етика особистої поведінки PR-фахівця. 

5. Етика як норми соціальної поведінки. Індивідуальна етика в піар-сфері. 
6. Міжнародні Кодекси професійної поведінки та етики PR.
	2

	7
	Корпоративна культура і PR
1. Причини зростання уваги корпорацій до концепту культури. 

2. Від культури до корпоративної культури. 

3. Структура корпоративної культури. 

4. Засади організаційної та корпоративної культури. 

5. Комунікація і організаційна культура. 
6. Взаємовплив корпоративної культури і паблик рілейшнз.
	2

	8
	Технології формування позитивного іміджу
1. Соціально-психологічна природа іміджу. 

2. Внутрішня громадськість та імідж організації. 

3. Реклама інституціонального (корпоративного) іміджу. 
4. PR-реклама іміджу. 
5. Іміджева атрибутика організації. 
6. Позиціонування організації за допомогою репутаційного менеджменту. 
7. Моделі тактики репутаційного менеджменту.
	2

	9
	PR у кризових і конфліктних ситуаціях
1. Типологія криз та інших екстремальних ситуацій. Загальні питання менеджменту кризи в піар-діяльності. 2. Управління проблемами з метою запобігання кризі. Завчасна готовність до кризи. 

3. Інформування про ризик та інші докризові PR-зусилля. 

4. Управління компанією в умовах кризи. Аналітична робота в компанії в умовах кризи. 

5. Комунікація в умовах кризи. Ключова роль співробітників організації в умовах кризи. 

6. Стратегія і тактика боротьби з чутками. 
	2

	10
	Провідні принципи міжнародного паблік рілейшнз
1. Зміст і поняття міжнародних паблик рілейшнз. 

2. Об’єктивні потреби розвитку міжнародних паблик рілейшнз. 
3. Національний, регіональний та глобальний рівні ділової культури. Культурні відмінності: критерії, зміст та значення для PR. 
4. Міжнародні групи громадськості та їх особливості. «Лабіринти» менеджменту міжнародними PR-програмами. 
5. Просування корпорацій за кордоном. Зв’язки з іноземними державними установами. 
6. Порядок надання послуг та етичні питання міжнародного паблік рілейшнз. 
	2

	11
	Ключові стратегії міжнародного паблік рілейшнз
1. Іноземні засоби інформації, їх важливість та особливості в контексті паблік рілейшенз. 

2. Використання PR-консалтингу за кордоном. 
3. Міжнародні урядові паблик рілейшнз. 

4. Проблеми міжнародного іміджу України. PR міжнародних організацій. 

5. Можливості для роботи в міжнародній сфері паблік рілейшнз.
	2

	12
	Принципи та технології лобіювання
1. Лобізм: сутність, легітимність, практика, правові засади. Зміст та суть роботи лобістів. 

2. Організація лобістської кампанії: підготовка до лобіювання, планування, стратегія, визначення інструментів лобіювання. 
3. Ключові тактики лобіювання. Види лобіювання: безпосереднє лобіювання, опосередковане лобіювання. внутрішнє лобіювання. 

4. Прийоми та способи лобіювання. Методи впливу на адресатів лобіювання. 

5. Висвітлення лобістської кампанії у ЗМІ. 
6. Можливості лобіювання народних депутатів України. Технології лобіювання законодавчго процесу. 
	2

	13
	Використання PR-методів у виборчих кампаніях
1. Принципи організації комунікацій під час виборів. 

2 Пошуки аргументів своїх переваг над політичними опонентами у виборчій кампанії. 

3. Функціональна структура політичної комунікації. Формування іміджу виборчої кампанії.  
4. Передвиборні програми, їх ідентифікація, вплив на електоральну поведінку,  агітація, собливості її техніки. 5. Технології розробки ключового послання до виборців у виборчих кампаніях. 

6. Феномен політичної реклами: плюси та мінуси. Особливості впливу політичної реклами на виборців. Спроби дослідження впливу політичної реклами на вибір електорату.
	2

	14
	Технології зв’язків із засобами масової комунікації під час виборчих кампаній
1. Зв’язки з працівниками засобів інформації під час виборчих кампаній. 
2. Як поводитися з інформацією під час виборчих кампаній. 

3. Прес-релізи під час виборчих кампаній та їх особливості. 
4. Прес-конференції під час виборчих кампаній та їх специфіка. 

5. Тижневі програми для засобів інформації, репортажі з місця подій, радіо- і телевізійні інтерв’ю та інтерв’ю для друкованих органів під час виборчих кампаній.
	2

	15
	Технології міжособистісних комунікацій в піар-сфері

1. Ораторське мистецтво в піар-сфері. 
2. Предмет виступу, організація виступу та  мова виступу в піар-діяльності. 
3. Позамовні навички комунікації в піар-діяльності. Категорії позамовних засобів комунікації: статичні особливості й характеристики, динамічні риси та особливості в піар-діяльності. 
4. Кінез: вираз обличчя, візуальний контакт, дотик як засоби спілкування, голос і його якісні характеристики, передавання повідомлення за допомогою іміджу. 
	2


4.3.2 Теми лекційних занять 
	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

Годин

	1-2
	Паблик рілейшнз: суспільне явище, сутність, поняття
1. Паблік рілейшнз у буденному житті. 
2. Визначення паблик рілейшнз. 
3. Паблик рілейшнз і споріднені види діяльності. 

4.Визначення та характеристика понять: прес-посередництво (press agentry), просування (promotion), громадські справи (public aff aires), пабліситі (publicity), реклама (advertising), маркетинг (marketing), принципи і функції пабликк рілейшнз. 
5. Вимоги до особистих якостей фахівця з паблик рілейшнз. 

6. Освіта фахівців із паблик рілейшнз. 
7. Особливості основних моделей PR-освіти. 
	4

	3-4
	Еволюція паблик рілейшнз в системі соціальних комунікацій

1. Зародження основ PR. 

2. Еволюція функцій PR. 
3. Прес-посередництво та його основні характеристики. 4. Пабліситі та його принципи. Інформування в контексті піар-діяльності. 
5. Консультування державних органів в сфері піар-комунікацій. 

6. Створення наукових засад професії паблик рілейшнз. Зміцнення статусу професійних PR. 
7. Епоха Франкліна Рузвельта: паблик рілейшнз у дії. 

8. Узагальнення етапів розвитку та визначення моделей PR. 
9. Глобалізація паблик рілейшнз як професіональної системи.  
	4

	5
	Паблик рілейшнз як соціальний інститут

1. Загальні ознаки соціального інституту. 

2. Особливості становлення соціального інституту PR. 3. Сутнісні характеристики інституту PR. 
4. Проблеми становлення соціального інституту PR в Україні.
	2

	6-7
	Паблик рілейшнз у функціональній структурі організації

1. Статус та специфіка паблик рілейшнз. Штатні PR-працівники організації. 
2. Роль PR-персоналу в ухваленні стратегічних рішень. 3. Організаційна структура й обов’язки підрозділу паблик рілейшнз. 

4. Розмір організації та обсяг PR-функцій. 
5. Функціональні обов’язки відділу паблик рілейшнз. 
6. Найменування і розміри відділів паблик рілейшнз. PR-відділ організації: переваги і недоліки. 
7. Субординація та організаційні схеми PR-підрозділів. 8. Консультативна PR-фірма. Підстави для звернення до спеціалізованих PR-фірм. 

9. Стосунки між клієнтом і PR-фірмою: переваги і перешкоди. 
10. Інтеграція функцій PR-підрозділів і консультативних PR-фірм.  
	4

	8
	Загальні засади управління PR-процесом
1. Особливості теорії управління процесом паблик рілейшнз. 

2. Складові процесу управління. 

3. Підходи до процесу управління у сфері PR.  
	2

	9
	Дослідницька робота та методи з’ясування PR-проблеми
1. Зростання потреби дослідницької роботи у сфері PR. 2. Проблеми у сфері паблик рілейшнз та їх природа. 

3.Організація дослідницької роботи та методи дослідницької роботи у сфері PR. 
4. Соціологічні дослідження: переваги та недоліки. 

5. Спеціальні методи дослідницької роботи у сфері PR. 
6. PR-аудит, комунікаційний аудит, соціальний аудит, ситуаційний аналіз та їх характеристика.  
	2

	10-11
	Розроблення плану PR-програми
1. Основні етапи процесу стратегічного планування. 

2. Прогнозування та його методи. 
3. Управління за цілями піар-програми. 

4. Дерево цілей в управлінні за цілями. 

5. Цілі виходу піар-програми. 
6. Цілі впливу  піар-програми. 

7. Розроблення PR-програми та плану. 
8. Структура плану PR-кампанії. 
	4

	12-13
	Мобілізація зусиль на реалізацію плану PR-кампанії
1. Компонент PR-акцій у реалізації плану PR-кампанії. Спеціальні події та акції PR-кампанії. 

2. Комунікаційний компонент реалізації плану PR-кампанії 
3. Секрети ефективності інформаційного повідомлення. 4. Бар’єри комунікації PR-кампанії. 
5. Як наблизити повідомлення до цільової аудиторії. Як зробити повідомлення новиною. 

6. Надійність джерела повідомлення. 
7. Використання неконтрольованих і контрольованих засобів комунікації. Принципи ефективної комунікації. 8. Перелік подій та їх типова комунікаційна підтримка. 
	4

	14-15
	Оцінювання ефективності виконання та результатів реалізації PR-програми
1. Складові процесу оцінювального дослідження PR-програми. 
2. Ключові принципи та чинники оцінювання PR-програми. 

3. Передумови оцінки PR-програми. 

4. Сучасний статус вимірювання та оцінки PR-діяльності. 
5. Методи вимірювання інформаційної PR-продукції (цілі випуску). 

6. Методи вимірювання експонування повідомлення. 

7. Вимірювання рівня розуміння та усвідомлення, вимірювання зміни установок аудиторії PR-програми. 
8. Вимірювання зміни поведінки аудиторії PR-програми. 
9. Вимірювання окремих ділянок PR-активності. 

10. Інтерпретація результатів оцінювання PR-програми. 
	4


4.3.3. Теми самостійної роботи студентів
	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	1
	Написати доповідь на тему: «Відмінності між PR і рекламою. Аксіоми сучасної PR-діяльності». 
	

	2
	Написати доповідь на тему: «Психологічні особливості формування позитивного іміджу організації»
	


Вимоги до написання доповіді. Метою написання доповіді є підтвердження рівня опанування студентами основних положень з окресленої тематики, демонстрація знання відповідної літератури, вміння систематизувати матеріал, робити узагальнення та самостійні висновки. 
Технічні вимоги щодо оформлення доповіді
     Обсяг доповіді має складати 8-10 сторінок. У тексті обов'язково повинні бути вступ, розділи, глави, висновки та список використаних джерел. Робота друкується шрифтом Times New Roman, 14 кеглем; вирівнювання – «За шириною»; міжрядковий інтервал «Полуторний» (1,5); абзацний відступ –1,25 см; верхнє і нижнє поле – 2 см., ліве – 3 см, праве – 1 см.  Абзацний відступ має бути однаковим у всьому тексті і дорівнювати 1,25 см.

Кількість балів за роботу з теоретичним матеріалом, на практичних заняттях, під час виконання самостійної роботи залежить від дотримання таких вимог:

· своєчасність виконання навчальних завдань;

· повний обсяг їх виконання;

· якість виконання навчальних завдань;

· самостійність виконання;

· творчий підхід у виконанні завдань;

· ініціативність у навчальній діяльності.

КАРТА САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ СТУДЕНТА

	Змістовий модуль та теми курсу
	Академічний контроль
	Бали
	Термін

виконання (тижні)

	ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ І. 

            «Теоретико-історичні та аксіологічні аспекти паблік рілейшнз»



	Тема 7. 
( _год.)
	Практичне заняття  7
	8
	

	Всього: __ год.
	Всього: 8 балів

	ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ ІІ.

       «Управління процесом паблік рілейшнз та використання PR-технологій в окремих сферах діяльності»


	Тема 15. 

(__ год.)
	Практичне заняття  15
	7
	

	                   Всього: __ год.
	Всього: 7  балів

	Разом: ___ год.
	Разом: 15 балів


5. МЕТОДИ НАВЧАННЯ

5.1. Методи організації та здійснення навчально-пізнавальної діяльності
1. За джерелом інформації: 

· словесні: лекція (традиційна, проблемна тощо) із застосуванням комп'ютерних інформаційних технологій (презентація PowerPoint), семінари, пояснення, розповідь, бесіда; 

· наочні: спостереження, ілюстрація, демонстрація; 

· практичні: вправи.

2. За логікою передачі і сприйняття навчальної інформації: індуктивні, дедуктивні, аналітичні, синтетичні.
3. За ступенем самостійності мислення: репродуктивні, пошукові, дослідницькі.
4. За ступенем керування навчальною діяльністю: під керівництвом викладача; самостійна робота студентів із книгою; виконання індивідуальних навчальних проектів.
Увесь спектр означених методів в більшому чи меншому обсязі застосовується в навчальному процесі при викладанні дисципліни «Теорія та практика зв‘язків з громадськістю».

5.2. Методи стимулювання інтересу до навчання і мотивації навчально-пізнавальної діяльності:

Методи стимулювання інтересу до навчання: навчальні дискусії; створення ситуації пізнавальної новизни; створення ситуацій зацікавленості (метод цікавих аналогій тощо).
Увесь спектр означених методів в більшому чи меншому обсязі застосовується в навчальному процесі при викладанні дисципліни «Теорія та практика зв‘язків з громадськістю».

5.3. Інклюзивні методи навчання

1. Методи формування свідомості: бесіда, диспут, лекція, приклад, пояснення, переконання.

2. Метод організації діяльності та формування суспільної поведінки особистості: вправи, привчання, виховні ситуації, приклад.

3. Методи мотивації та стимулювання: вимога, громадська думка. Вважаємо, що неприпустимо застосовувати в інклюзивному вихованні методи емоційного стимулювання – змагання, заохочення, переконання.

4. Метод самовиховання: самопізнання, самооцінювання, саморегуляція.

5. Методи соціально-психологічної допомоги: психологічне консультування, стимуляційні ігри.

6. Спеціальні методи: патронат, супровід, медіація.

7. Спеціальні методи педагогічної корекції, які варто використовувати для цілеспрямованого виправлення поведінки або інших порушень, викликаних спільною причиною, зокрема: суб'єктивно-прагматичний метод, метод заміщення, метод "вибуху", трудовий метод.

Увесь спектр означених методів в більшому чи меншому обсязі застосовується в навчальному процесі при викладанні дисципліни «Теорія та практика зв‘язків з громадськістю».

6. СИСТЕМА ОЦІНЮВАННЯ НАВЧАЛЬНИХ ДОСЯГНЕНЬ ЗДОБУВАЧІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ
Навчальна дисципліна оцінюється за модульно-рейтинговою системою. Вона складається з 2 змістових модулів.

Результати навчальної діяльності студентів оцінюються за 100 бальною шкалою.

За результатами поточного та семестрового контролів виставляється підсумкова оцінка за 100-бальною шкалою, національною шкалою та шкалою ECTS.

Модульний контроль: кількість балів, які необхідні для отримання відповідної оцінки за кожен змістовий модуль упродовж семестру.
Семестровий (підсумковий) контроль: виставлення семестрової оцінки студентам, які опрацювали теоретичні теми, практично засвоїли їх і мають позитивні результати, набрали необхідну кількість балів.

Загальні критерії оцінювання успішності студентів, які отримали за 4-бальною шкалою оцінки «відмінно», «добре», «задовільно», «незадовільно», подано в таблиці нижче.
Кожний модуль включає бали за поточну роботу студента на практичних заняттях, виконання самостійної роботи та вибіркові завдання.

Завдання з самостійної роботи, які виконує студент за визначеною тематикою, обговорюються та захищаються на практичних заняттях. 

6.1. Загальні критерії оцінювання навчальних досягнень студентів
	Оцінка
	Критерії оцінювання

	«відмінно»
	Ставиться за повні та міцні знання матеріалу в заданому обсязі, вміння вільно виконувати практичні завдання, передбачені навчальною програмою; за знання основної та додаткової літератури; за вияв креативності в розумінні і творчому використанні набутих знань та умінь.

	«добре»
	Ставиться за вияв студентом повних, систематичних знань із дисципліни, успішне виконання практичних завдань, засвоєння основної та додаткової літератури, здатність до самостійного поповнення та оновлення знань. Але у відповіді студента наявні незначні помилки.

	«задовільно»
	Ставиться за вияв знання основного навчального матеріалу в обсязі, достатньому для подальшого навчання і майбутньої фахової діяльності, поверхову обізнаність із основною і додатковою літературою, передбаченою навчальною програмою. Можливі суттєві помилки у виконанні практичних завдань, але студент спроможний усунути їх із допомогою викладача.

	«незадовільно»
	Виставляється студентові, відповідь якого під час відтворення основного програмового матеріалу поверхова, фрагментарна, що зумовлюється початковими уявленнями про предмет вивчення. Таким чином, оцінка «незадовільно» ставиться студентові, який неспроможний до навчання чи виконання фахової діяльності після закінчення закладу вищої освіти без повторного навчання за програмою відповідної дисципліни.


6.2. Система оцінювання роботи студентів упродовж семестру
	Вид діяльності студента 
	Максимальна кількість балів за одиницю
	Всього
	Модуль 1
	Модуль 2

	
	
	кількість одиниць
	максимальна кількість балів
	кількість одиниць
	максимальна кількість балів
	кількість одиниць
	максимальна кількість балів

	1.1. Робота на практичному занятті
	3
	15
	45
	7
	21
	8
	24

	1.2. Виконання завдань для самостійної роботи
	    8
	  2
	15
	1
	8
	1
	7

	Разом
	
	60
	
	
	
	

	Всього балів за теоретичний і практичний курс: 60


6.3. Оцінка за теоретичний і практичний курс: шкала оцінювання національна та ECTS

	Оцінка за 100-бальною системою
	Оцінка за національною шкалою
	Оцінка за шкалою ECTS

	59 – 70 
	відмінно
	5
	A
	відмінно

	48 – 58
	добре
	4
	BС
	добре

	37 – 47
	задовільно
	3
	DЕ
	задовільно 

	24 – 36
	незадовільно
	2
	FX
	незадовільно з можливістю повторного складання

	1 – 23
	
	2
	F
	незадовільно з обов’язковим повторним вивченням дисципліни


6.4. Оцінка за екзамен: шкала оцінювання національна та ECTS

	Оцінка за 100-бальною системою
	Оцінка за національною шкалою
	Оцінка за шкалою ECTS

	26 – 30 
	відмінно
	5
	A
	Відмінно

	21 – 25
	добре
	4
	BС
	Добре

	16 – 20
	задовільно
	3
	DЕ
	Задовільно

	11 – 15
	незадовільно
	2
	FX
	незадовільно з можливістю повторного складання

	1 – 10
	
	2
	F
	незадовільно з обов’язковим повторним вивченням дисципліни


6.5. Загальна оцінка з дисципліни: шкала оцінювання національна та ECTS

	Оцінка за 100-бальною системою
	Оцінка за національною шкалою
	Оцінка за шкалою ECTS

	
	екзамен
	Залік
	

	90 – 100
	відмінно
	5
	зараховано
	A
	відмінно

	82 – 89
	добре
	4
	
	B
	добре (дуже добре)

	75 – 81
	добре
	4
	
	C
	добре 

	64 – 74
	задовільно
	3
	
	D
	задовільно 

	60 – 63
	задовільно
	3
	
	Е
	задовільно (достатньо) 

	35 – 59
	незадовільно
	2
	не зараховано
	FX
	незадовільно з можливістю повторного складання

	1 – 34
	незадовільно
	2
	
	F
	незадовільно з обов’язковим повторним вивченням дисципліни


6.6. Розподіл балів, які отримують студенти
	№
	Вид діяльності 
	Максимальна кількість балів

	1
	Відповіді на практичних заняттях (підготовка до занять, участь в дискусії, робота в групах)
	        3 х 15 = 45

	3
	Самостійна робота (завдання) 
	           15

	4
	Екзамен
	           40

	
	Всього
	          100


Під час екзамену студент має можливість отримати 40 балів максимально. У сумі робота за змістовими модулями та складання екзамену дають можливість заробити 100 балів.   

6.7. ОРІЄНТОВНИЙ ПЕРЕЛІК ПИТАНЬ ДО ЕКЗАМЕНУ
1. Теорії взаємовідносин в піар-сфері.  
2. Теорія систем піар-діяльності. Ситуативна теорія громадськості. Підходи до розв’язання конфлікту.  
3. Теорії пізнання та поведінки в піар-сфері.  
4. Теорія механізму дії. Теорія соціального обміну піар-діяльності.  
5. Теорія дифузії в піар-сфері. «Теорія соціального навчання».  
6. Модель удосконаленої правдоподібності та її принципи.  
7. Теорії масової комунікації. Теорія корисності та задоволення в піар-сфері. Теорія формування «порядку денного». PR-моделі Дж. Груніга. 
8. Типологія груп громадськості.  
9. Визначення цільових груп громадськості.  Пріоритетні групи громадськості.  10. Громадськість та її думка. Сутність громадської думки. Установка і громадська думка.  
11. Орієнтація, спільна орієнтація та вплив на установки громадськості. Мотивування зміни установки.  
12. Дослідження громадської думки. Типи досліджень громадської думки.  
13. Формалізовані соціологічні дослідження.  
14. Анкетне опитування. Вибірка та анкета.  
15. Проведення опитування (інтерв’ювання). Групові інтерв’ю. Фокус-групи. Глибинні інтерв’ю.  
16. Відправник (джерело) повідомлення, кодування повідомлення, декодування повідомлення, отримувач (адресат) повідомлення та зміст їх взаємовідносин.  
17. Соціальне оточення та вплив на громадськість.  
18. Чинник переконання. Лідери громадської думки як каталізатори переконання.  
19. Вплив на громадську думку.  
20. Світоглядні підходи до питання соціальної ролі та етики паблик рілейшнз.    21. Загальні теорії симетричних етичних PR.  
22. Зв’язки з громадськістю та моделі етики поведінки організації.  
23. Професійна етика особистої поведінки PR-фахівця.  
24. Етика як норми соціальної поведінки. Індивідуальна етика в піар-сфері.  
25. Міжнародні Кодекси професійної та етика паблік рілейшнз. 
26. Структура корпоративної культури.  
27. Засади організаційної та корпоративної культури.

28. Взаємовплив корпоративної культури і паблик рілейшнз. 
29. Соціально-психологічна природа іміджу.  
30. Внутрішня громадськість та імідж організації.  
31. Реклама інституціонального (корпоративного) іміджу.  
32. PR-реклама іміджу.  
33. Іміджева атрибутика організації.  
34. Позиціонування організації за допомогою репутаційного менеджменту.  
35. Моделі тактики репутаційного менеджменту. 
36. Загальні питання менеджменту кризи в піар-діяльності. 
37. Інформування про ризик та інші докризові PR-зусилля.  
38. Комунікація в умовах кризи. Ключова роль співробітників організації в умовах кризи.  
39. Стратегія і тактика боротьби з чутками.  
40. Зміст і поняття міжнародних паблик рілейшнз.  
41. Об’єктивні потреби розвитку міжнародних паблик рілейшнз.  
42. Національний, регіональний та глобальний рівні ділової культури. Культурні відмінності: критерії, зміст та значення для PR.  
43. Міжнародні групи громадськості та їх особливості. «Лабіринти» менеджменту міжнародними PR-програмами.  
44. Просування корпорацій за кордоном. Зв’язки з іноземними державними установами.  
45. Порядок надання послуг та етичні питання міжнародного паблік рілейшнз.  46. Іноземні засоби інформації, їх важливість та особливості в контексті паблік рілейшенз.  
47. Використання PR-консалтингу за кордоном.  
48. Міжнародні урядові паблик рілейшнз.  
49. Проблеми міжнародного іміджу України. 
50. Лобізм: сутність, легітимність, практика, правові засади. Зміст та суть роботи лобістів.  
51. Організація лобістської кампанії: підготовка до лобіювання, планування, стратегія, визначення інструментів лобіювання.  
52. Ключові тактики лобіювання. Види лобіювання: безпосереднє лобіювання, опосередковане лобіювання. внутрішнє лобіювання.  
53. Прийоми та способи лобіювання. Методи впливу на адресатів лобіювання.  54. Висвітлення лобістської кампанії у ЗМІ.  
55. Можливості лобіювання народних депутатів України. Технології лобіювання законодавчго процесу.  
56. Принципи організації комунікацій під час виборів. 
57. Функціональна структура політичної комунікації. Формування іміджу виборчої кампанії.   
58. Передвиборні програми, їх ідентифікація, вплив на електоральну поведінку,  агітація, собливості її техніки. 
59. Феномен політичної реклами: плюси та мінуси. Особливості впливу політичної реклами на виборців. Спроби дослідження впливу політичної реклами на вибір електорату. 
60. Зв’язки з працівниками засобів інформації під час виборчих кампаній. 
61. Прес-релізи під час виборчих кампаній та їх особливості.  
62. Ораторське мистецтво в піар-сфері. 
63. Позамовні навички комунікації в піар-діяльності. Категорії позамовних засобів комунікації: статичні особливості й характеристики, динамічні риси та особливості в піар-діяльності. 
64. Кінез: вираз обличчя, візуальний контакт, дотик як засоби спілкування, голос і його якісні характеристики, передавання повідомлення за допомогою іміджу.
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7. МЕТОДИЧНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ

Робоча навчальна програма дисципліни, опорний конспект лекцій; підручники; навчальні посібники; нормативні документи; запитання і завдання до заліку. 

Для інклюзивного навчання:

· методики диференційованого підходу до процесу навчання й оцінювання знань, умінь і здібностей студентів з інвалідністю; 

· спеціалізовані комп’ютерні програми для навчання осіб з інвалідністю;

· наявність аудіовізуальних засобів навчання, спеціальної навчально-методичної літератури в електронному, друкованому, аудіовізуальному форматах для осіб з інвалідністю;

· дидактичні матеріали та засоби навчання осіб з інвалідністю для дистанційної та відкритої форм навчання.

7.1. Глосарій
(термінологічний словник)
Анонімний авторитет (англ. Anonymous authority) – термін, запропонований філософом Е. Фроммом, для загального позначення інформації, наданої з посиланням на анонімне джерело (“експерти”, “фахівці” і т. п.).
Антикризовий менеджмент – система управління організацією, яка має комплексний, системний характер і яка спрямована на запобігання або усунення несприятливих для бізнесу явищ за допомогою використання всього потенціалу сучасного менеджменту, розробки і реалізації на підприємстві спеціальної програми, що має стратегічний характер, що дозволяє усунути тимчасові труднощі, зберегти і примножити ринкові позиції за будь-яких обставин, при опорі в основному на власні ресурси.
Блог (англ. blog, від web log, інтернет-журнал чи щоденник подій) – авторський веб-сайт, який регулярно оновлюється.
Бренд (англ. brand – укр. клеймо) – ім’я/назва, дизайн, символ або інша особливість, яка відрізняє організацію або продукт від своїх конкурентів в очах клієнта.
Бренд-менеджмент (також: управління брендом, брендинг) – застосування маркетингових технологій до конкретного продукту, продуктової лінійки чи бренду; в процесі створюється система цінностей відносно конкретного продукту, продуктової лінійки чи бренду.
Бриф (від англ. brief – інструкція, зведення) – письмова форма договору між сторонами, що планують співпрацювати. У такій угоді прописується основні параметри майбутнього медійного, графічного, програмного чи будь-якої іншого проекту.
Вiзуaльний oбpaз – плaкaти, лиcтiвки i т. п., aбo ж звукoвe/вepбaльнe нaвaнтaжeння – paдio.
Внутрішньокорпоративні зв’язки з громадськістю (англ. Internal Public Relations) –  функція вищого керівництва організації, яка встановлює і підтримує взаємовигідні відносини між керівництвом і внутрішніми аудиторіями.
Дискурс – це соціолінгвістичний феномен певного комунікативного середовища, який 1). детермінується певними соціокультурними, політичними, психологічними та іншими чинниками; 2). має «видиму» – лінгвістичну (зв'язний текст чи його завершений фрагмент; візуальне зображення тощо) та «невидиму» — екстралінгвістичну (думки, настанови, мету адресанта, необхідні для розуміння цього тексту) структуру; 3). характеризується спільністю світу, який «будується» впродовж розгортання дискурсу його репродуцентом (автором) та інтерпретується його реципієнтом (слухачем, читачем тощо).

Дискурсивна практика – індивідуальні припущення та уявлення реципієнтів, які формуються під впливом дискурсу. Це накладання інформації, яку ми отримуємо з дискурсу, і нашого знання про обставини, спонуки його породження на ментально-чуттєве інформаційне поле індивідуального «Я».

Імідж – (англ. Image), штучна імітація або подання зовнішньої форми будь-якого об’єкта, особливо особи. Зв’язки з громадськістю трактують імідж як мислене уявлення про людину, товар чи інститут, що спрямовано формується у масовій свідомості за допомогою засобів масової інформації.

Індоктринація (англ. Indoctrination) – передавання основних положень певної доктрини. Індоктринація населення – насичення масової свідомості населення країни певним бажаним і вигідним уряду чи політичній організації змістом в соціальному, ідеологічному, політичному і психологічному планах у формі системи переконань, образів, установок, стереотипів.
Інформаційний бюлетень (англ. Newsletter) – друковане видання, яке випускається з метою інформування цільової групи людей (фахівців і / або інших споживачів) з певних питань.
Консалтинг (англ. consulting — консультування) – професійна діяльність з надання консультативних послуг.
Копірайтинг (англ. Copywriting від copy – рукопис, текстовий матеріал + write – писати) – професійна діяльність з написання рекламних та презентаційних текстів.
Корпоративна ідентифікація (англ. Corporate identity) – візуальний образ компанії в очах клієнтів і співробітників. Забезпечується різними засобами, включаючи дизайн, брендинг і використання товарних знаків.
Корпоративні комунікації (англ. Corporate communications) – зв’язки з громадськістю, інтегровані в рамках стратегічних цілей компанії; зазвичай націлені на створення позитивного іміджу компанії, її керівництва у партнерів та співробітників компанії, конкурентів, ЗМІ і широкої публіки.
Корпоративна соціальна відповідальність (КСВ). Бути прихильником концепції КСВ означає мати переконання, що бізнес має зобов’язання перед суспільством, що компанія відповідальна за використання ресурсів і мусить брати на себе відповідальність за вплив на споживачів, працівників, громаду та навколишнє середовище в усіх аспектах своєї діяльності.
Лобізм (англ. Lobbyism, від англ. Lobby – кулуари) – вид діяльності, що полягає у впливі з боку фізичних осіб і представників недержавних організацій на органи влади або органи місцевого самоврядування з метою домогтися прийняття (або неприйняття) ними певних рішень.
Маніпулювання суспільною думкою (англ. Crowd manipulation) – “програмування” думок і прагнень людей, їхніх настроїв і психічного стану з метою забезпечення такої поведінки, яка необхідна групі небагатьох власників засобів маніпуляції, що здійснюють такий вплив, переслідуючи свої особисті корисливі цілі.
Маркетинг з вуст в уста або “сарафанне радіо” (англ. Word-of-mouth marketing) – неформальні форми і способи передачі усної інформації про товар або послугу від споживача до споживача, або ж передача інформації у вигляді будь-яких новин.
Маркетингові комунікації (англ. Marketing communications, marcomms) – процес передачі цільовій аудиторії інформації про продукт.
Модне слово найчастіше використовують в комерції, політиці, у професійній діяльності для підсилення важливості, технічності, обізнаності, унікальності, новизни чи для полегшення сприйняття інформації підготовленій аудиторії при заміні більш складного і деталізованого визначення на простіше та можливо навіть абстрактніше модне (наприклад: “безвіз”).
Моніторинг ЗМІ (англ.  Media monitoring) – встановлення спостереження за ЗМІ; може проводитися з різних причин, в т. ч. політичних, комерційних, наукових.
Напівправда, дезінформація,  “фейк” – введення в оману за допомогою надання неправдивої інформації або перекручування фактів.
Онлайн PR/Digital PR/e-PR/interactive PR – використання нових технологій, в т. ч. Інтернет, для ефективної взаємодії з клієнтами, з усіма зацікавленими сторонами.
Оцінювання – вимір впливу PR-кампанії. Цей процес зазвичай пов’язаний з плануванням та дослідженнями. Коефіціент EAV (Equivalent advertising value) – коефіцієнт, що використовується для числової оцінки ефективності PR-діяльності.
Пабліситі (англ. publicity) – спосіб керування громадським сприйняттям певного суб’єкта комунікацій. Суб’єктами паблісити є: люди (наприклад політики, митці, артисти), товари і послуги, організації та інституції всіх видів, предмети мистецтва та ін.
Пітч (англ. pitch) – представлення ідеї проекту, своєрідна презентація.
Подкаст (англ. Podcast)  – окремий аудіо-(або відео) файл, або регулярно оновлювана серія таких файлів, що публікується на одному ресурсі Інтернет, з можливістю підписки.
Прес-реліз – це документ, в якому організація чи публічна особа подає інформацію про певну подію або захід до засобів масової інформації. Метою написання прес-релізу є ознайомлення ЗМІ з подією, актуальним способом вирішення суспільної проблеми, новинкою і подальше висвітлення її у найвигіднішому або важливому для організації аспекті.

Продакт-плейсмент (англ. Product placement) – прийом неявної (прихованої) реклами, що полягає в тому, що реквізит, яким користуються герої у фільмах, телевізійних передачах, комп’ютерних іграх, музичних кліпах, книгах, на ілюстраціях і картинах – має реальний комерційний аналог.
Пропаганда (лат. Propaganda) – відкрите поширення поглядів, фактів, аргументів і інших відомостей, у т.ч. навмисно спотворених і таких, що вводять в оману, для формування суспільної думки чи інших цілей, що переслідуються пропагандистами.
Релайтер (англ. relaiter) – фахівець зі зв’язків з громадськістю, зв’язуюча ланка між персоною або організацією і громадськістю.
Слоган або рекламне гасло (англ. Slogan) – лаконічна фраза, що виражає суть рекламного повідомлення.
Соціальні медіа (англ. Social media) – такий вид інтернет мас-медіа, завдяки яким споживачі контенту через свої дописи стають його співавторами і можуть взаємодіяти, співпрацювати, спілкуватися, ділитися інформацією або брати участь у будь-якій інший соціальній активності із теоретично усіма іншими користувачами певного сервісу.
Спін-доктор (англ. Spin doctor) – фахівець в області PR (найчастіше, політичного PR), що займається управлінням новинами і медіа-подіями: виправлення негативного висвітлення подій у ЗМІ, створення сприятливого сприйняття подій, нівелювання побічних ефектів від попадання в ефір негативної інформації.
Спічрайтінг (англ. Speechwriting) – професійна діяльність з написання текстів для публічних виступів; також консультування першої особи щодо організації самого виступу.
Стейкхолдери або зацікавлені сторони (англ. Stakeholders)  — фізичні і юридичні особи, які мають легітимний інтерес у діяльності організації, тобто певною мірою залежать від неї або можуть впливати на її діяльність. Іноді їх називають групами інтересів або групами впливу.
Торнадо-спін (за Д. Уотте) – спроба переведення суспільної уваги в іншу сферу.
Управління репутацією (англ. Reputation management) – методика виявлення факторів, що впливають на репутацію бізнес-структури або приватної особи.
Фандрейзинг (англ. Fundraising) – збір добровільних пожертвувань, в грошовій або іншій формі, як правило, на цілі не пов’язані з отриманням прибутку: наукові дослідження, благодійні проекти і т. п.
Фрейм (англ. Framing) – структура, що репрезентує стереотипні ситуації у свідомості (пам’яті) людини або інтелектуальної системи і призначена для ідентифікації нової ситуації, що базується на такому ситуативному шаблоні.
Цiльoвa aудитopiя – гpупa людeй, нa яких poзpaхoвaнo пeвний тoвap, пpoдукт, худoжнiй твip, пocлугу тoщo. Цiльoвa aудитopiя мoжe визнaчaтиcя як дo пpoпoзицiї тoвapу чи iдeї, тaк пocтфaктум зa вивчeнням пoтoчнoї cитуaцiї.
Цільовий ринок (англ. Target market) - ринок, на якому компанія має основну частку від загального результату своєї діяльності.
Чорний піар – створення і розповсюдження інформації з метою погіршення іміджу чи дискредитації певної особи, організації, політичної сили; також метою може бути очорніння певного явища, події, процесу, товару.
ATL (Above-the-Line) – реклама у засобах масової інформації (преса, телебачення, радіо, інтернет) – як зовнішня, так і внутрішня (Indoor Advertising).
BTL (Below-the-Line) – реклама, що зорієнтована на конкретного клієнта, наприклад: промо-акції, виставки, POS (point of sales – укр. точка продажу), POP (point of purchase – укр. точка купівлі), директ мейл (пряма адресна розсилка рекламних матеріалів).
B2B (Business-to-business – укр. бізнес для бізнесу) – процес взаємодії між двома (або більше) організаціями, що спрямований на здійснення купівлі-продажу послуг, товарів, інформації. Також це може бути лізинг, обмін кадрами тощо.
B2C (Business-to-consumer – укр. бізнес для споживача) – процес взаємодії компанії з приватним, т.з. “кінцевим” споживачем, що має на меті продаж товарів, послуг, інформації.
B2G (Business-to-government – укр. бізнес-уряду) – взаємини між бізнесом і державою. Зазвичай термін використовується для класифікації систем електронної комерції. Прикладом B2G-систем можуть служити системи електронних держзакупівель.
Community Relations (укр. суспільні відносини) – корпоративні програми соціальної пропаганди, призначені для покращення відносин у тій чи іншій спільноті.
Event management (укр. управління подіями) – застосування професійних практик в області управління проектами з метою організації та проведення конференцій, круглих столів, фестивалів, свят та інших публічних заходів.
FMCG (Fast Moving Consumer Goods – укр. товари повсякденного попиту, “ширвжиток”)  – загальна назва для товарів повсякденного вжитку широким колом покупців, які коштують відносно дешево і швидко продаються.
G2B (Government-to-business – укр. уряд-бізнесу) – набір програмних і апаратних засобів для здійснення онлайн взаємодії виконавчої влади і комерційних структур з метою підтримки і розвитку бізнесу. До класу G2B можна віднести інформаційні веб-сайти органів влади, системи електронних закупівель та ін.
Media Relations – область в системі зв’язків з громадськістю, присвячена опису і аналізу специфіки, ідеології і конкретних механізмів взаємодії фахівців з PR з представниками ЗМІ і самими ЗМІ як інститутами.
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