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Маркетингові дослідження:
методи оцінки ефективності паблік рілейшнз підприємства

У статті розглядаються методи оцінки ефективності паблік рілейшнз підприємства 
як частини маркетингових досліджень.
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The article deals with the prehistory of the origin of public relations.
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 «Паблік рілейшнз» (ПР) як один із основних напрямків сфери маркетингових 
комунікацій на сьогодні є достатньо розробленим і опрацьованим Альошиною І.В., 
Дж. Бернетом, Голубковою О.М., Дайновським Ю.А. , Д. Джоббером, Синяєвою 
І.М., та іншими вченими. Однак оцінка результату ПР-кампаній та ПР-акцій може 
бути суб’єктивною, тому в усі часи існування громадських зв’язків це питання ви-
кликало багато суперечок в професійних колах. Використання маркетингових до-
сліджень для виявлення ефективності ПР-діяльності потребує напрацювання до-
даткових методик щодо організації об’єктивного її оцінювання. 

Проблему формування системи оцінки ефективності ПР -діяльності в своїх пра-
цях досліджували А. Беленкова, М. Горкина , С. Катлип, М. Когут, В. Королько, 
В.Курейко, Д. Марконі,І. Окольнишникова, Р. Плис, А. Чумиков, та інші вчені.

Мета роботи є аналіз існуючих методів оцінки ефективності ПР-діяльності.
Для ефективної ринкової діяльності, ведення цілеспрямованої конкурентної 

боротьби підприємству необхідні маркетингові дослідження. «Під маркетингови-
ми дослідженнями розуміється систематичний збір, відображення та аналіз даних 
з різних аспектів маркетингової діяльності» [2, 105], вони пов’язані з прийняттям 
рішень по всіх аспектах діяльності, вони знімають рівень невизначеності і стосу-
ються всіх елементів комплексу маркетингу. Принциповою особливістю марке-
тингового дослідження, що відрізняє його від збору й аналізу інформації, є його 
цільова спрямованість на вирішення певної проблеми або комплексу проблем. 

Отже, маркетингові дослідження результату проведеним підприємством діяль-
ності по зв’язках з громадськістю є майже єдиним способом оцінки ефективності 
ПР цієї організації.
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На сьогодні відсутня єдина класифікація методів оцінки ефективності ПР-

діяльності, але фахівці в галузі ПР визначають наступні напрямки [1, 125]:
1) Ефективність ПР-кампанії оцінюється, виходячи з реалізації всіх поставле-

них на етапі планування цілей і завдань.
2) Необхідність враховувати, ким були поставлені ці цілі – ПР-менеджером, 

главою компанії, клієнтом.
3) Вимірювання і підрахунок кількісних показників ПР-діяльності: скіль-

ки було підготовлено інформаційних матеріалів, скільки реалізовано дзвінків, у 
скількох ЗМІ були розміщені статті. Третій метод не враховує якісні показники 
проведеної кампанії.

4) Підрахунок «зворотного зв’язку»: наскільки збільшилася поінформованість 
аудиторії про підприємство або товар; чи вдалося відвернути увагу громадськість 
від негативної інформації; як змінилася громадська думка про ПР-об’єкті; скіль-
ки було отримано відгуків. 5) Вимірювання показників доходу: наскільки зросли 
продажі, який ріст прибутку, захоплення нових цільових аудиторій. 

Використовуючи ці методи в сукупності, можна отримати найбільш повну оцін-
ку ефективності ПР-діяльності. Багато залежить від того, в якій області вони за-
стосовні – внутрішньокорпоративний ПР, зовнішній ПР.

На практиці, стикаючись з проблемою оцінки ефективності ПР-кампанії, можна за-
стосувати інший спосіб – проаналізувати окремі інструменти всієї ПР-кампанії [3; 78]:

1) Розповсюдження прес-релізів підприємства: оцінка кількості підготовлених 
і опублікованих прес-релізів в ЗМІ, підрахунок точного відсотка опублікованих 
прес-релізів.

2) Проведення прес-конференцій: формування кола необхідних ЗМІ, порівнян-
ня показників «цільові ЗМІ» та «акредитовані ЗМІ» – процентне співвідношення 
цих двох показників, порівняльний аналіз показників «акредитовані ЗМІ» і «що... 
прийшли на прес-конференцію журналісти», підрахунок кількості запитань жур-
налістів, аналіз заданих журналістами питань і відповідей на ці питання, підраху-
нок і аналіз кількості публікацій після проведеної прес-конференції.

3) Корпоративні ЗМІ, корпоративні заходи, спеціальні заходи – виступ керів-
ництва на конференції: масові опитування та анкетування, публікації в ЗМІ.

4) Використання ЗМІ для публікацій. Основний застосовуваний тут метод – це 
моніторинг ЗМІ, тобто відстеження інформації про компанії в друкованих видан-
нях: різновид публікації, обсяг публікації,тираж видання; характер публікації, 
кількість публікацій, вартість публікації, вивчення аудиторії ЗМІ.

Після проведення оцінки ефективності конкретних інструментів ПР слід про-
аналізувати громадську думку цільової аудиторії. Основними методиками тут 
служать масові опитування та анкетування громадськості до і після ПР-кампанії. 
При оцінці економічної складової ПР дуже часто використовують такі методи, як: 
масове опитування, фокус-групи. 

 Часто ефективність ПР-кампанії може бути виміряна лише із застосуванням 
внутрішніх ресурсів. Наприклад, фахівці самі можуть оцінити ефективність роз-
повсюдження прес-релізів або за рахунок співробітництва з партнерами, інвес-
торами, акціонерами; можливий моніторинг ЗМІ. Єдине, що не в силах оцінити 
фахівці, так це ефективність ПР-впливу на широку громадськість. У такому ви-
падку, звичайно потрібно проведення загального дослідження з досить великими 
витратами. Результат ПР-кампанії частково може бути виміряний кількісними 
показниками, інша частина зводиться до суб’єктивної оцінки виконавця або за-
мовника про виконану роботу та результати. 

 Саме сукупність цих двох показників (кількісної і «некількісної» оцінки) може 
слугувати, так би мовити, золотою серединою у вимірі ефективності діяльності ПР. 
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Висновки. Оцінюючи ефективність ПР-діяльності, необхідно розглядати її в 

контексті даного конкретного підприємства, враховуючи при цьому аудиторію, на 
яку вона спрямована, та застосовувати ПР-інструменти. Тоді оцінка ефективності 
буде мати цілком об’єктивний характер. 
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Висвітлення проблеми Євроінтеграції України
на сторінках газет Великобританії «The Times», «The Independent»,

«The Guardian», «The Daily Telegraph»

Аналізується образ України на сторінках провідних ЗМІ Великобританії «The Times», 
«The Independent», «The Guardian», «The Daily Telegraph». Досліджується вплив подій, 
пов’язаних із євроінтеграційними процесами на формування іміджу України.

Ключові слова: імідж, медіа, Євроінтеграція, імідж держави.

The article deals with the analysis of image of Ukraine on the pages of leading media of the 
United Kingdom «The Times», «The Independent», «The Guardian», «The Daily Telegraph». 
The influence of the events related to the European integration processes in the formation of 
image of Ukraine is investigated.

Key words: image, media, European integration, image of government.

Вагомою характеристикою інформаційного суспільства є сприйняття будь-
якого явища або події крізь призму тих повідомлень, які отримує громада. Саме 
тому у процесі сприйняття того чи іншого явища, людини, організації, політичної 
партії чи навіть держави важливим чинником виступає формування позитивного 
іміджу. Саме він сприяє підтримці авторитету країни на міжнародній арені, дає 
більші можливості для просування та реалізації її національних інтересів у полі-
тичній, економічній, соціальній сферах суспільства.

На сьогодні актуальним є підвищення інтересу до іміджу України в уявленні 
різних цільових груп на міжнародному, національному та локальному рівнях. 
Серед авторів, які досліджували питання формування іміджу держави слід ви-
окремити Г. Почепцова [3], Ю. Палеху [2], Н. Качинську [1], В. Терещука [4] та 
інших. Дослідження щодо питань у сфері міжнародного іміджу України про-
водять як вітчизняні, так й іноземні науковці, а саме: І. Осташ, Д. Видрін , Д. 
Шерр та інші.

Імідж держави на міжнародній арені створюється за допомогою інформації, 
яка надходить до неї через офіційні і неофіційні канали, ЗМІ, інтернет тощо. За-
вдяки діяльності ЗМІ створюються та ефективно використовуються як елементи 
політичної маніпуляції, так і різноманітні іміджі, образи, стереотипи поведінки. 

Мета статті – визначити імідж України у висвітленні проблем Євроінтеграції 
на сторінках газет «The Times», «The Independent», «The Guardian», «The Daily 
Telegraph».
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