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Окрема подяка Міністерству інформаційної політики України в особі Державного секретаря  
Артема Біденка та Заступника міністра Дмитра Золотухіна за долучення до створення інструментарію, 
серії спільних тренінгів для комунікаційників державних установ та підтримку ідеї створення даного 
комунікаційного інструментарію. 

Даний «Комунікаційний інструментарій для державних службовців» розроблено командою 
комунікаційників проекту ЄС Association4U за підтримки Європейського Союзу.

Думки авторів, викладені у цій публікації, не є відображенням офіційної позиції Європейського 
Союзу або ж офіційною позицією урядових інституцій, приклади яких наведено в інструментарії.
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ВСТУПНЕ СЛОВО
Артем БІДЕНКО, Державний секретар Міністерства інформаційної політики України 
Людмила КОСАР, керівник комунікаційного напрямку проекту ЄС Association4U

Щомісяця за увагу пересічного українця в цілому конкурує 1300 брендів з понад 6600 
інформаційними повідомленнями “прийди”, “зроби”, “обери”, “купи”. І це що стосується базових 

потреб. Уявляєте, через які інформаційні хащі доводиться продиратись комунікаційникам державних 
інституцій, аби донести повідомлення про ту чи іншу реформу?

А якщо до цих інформ-хащів додати низку стереотипів (до вступу в ЄС нам далеко, Угода імплемен-
тується не так швидко, а українці не надто схильні підтримувати зміни), то комунікація питань, пов’яза-
них із європейською інтеграцією стає справжнім щоденним викликом.

Насправді ж, результати є, проте для їх розуміння широким загалом потрібна якісна комунікація. 
Якщо ми регулярно будемо просто й доступно пояснювати суть змін, пов’язаних з реформами, пока-
зувати, що та як змінилося, то відповідно сформуємо чіткі уявлення про те, яким є, стає й буде наше 
європейське сьогодні й завтра.

Споживати якісні шоколад, мед, соки, молоко, мати можливість захистити своє права як споживачі, 
мати можливість вибору належним чином марковані пральну машину чи холодильник, аби сплачувати 
менше за електроенергію, можливість навчатись й стажуватись у ЄС, можливість подорожувати без віз, 
можливість експортувати, – все це та багато іншого ми отримали й продовжуємо отримувати завдяки 
європейській інтеграції. Це я, власне, прокомунікував суть деяких директив замість того, аби стандарт-
но прозвітувати за назвами. 

Роботи багато, й варто окремо зазначити, що “Стратегія комунікації у сфері європейської інтеграції 
на 2018 – 2021 роки” – це, якщо порівнювати зі шкільними завданнями, щоденна і класна, й домашня 
робота всіх комунікаційників. І це однаково стосується комунікаційників як центральних, так і місцевих 
органів влади. 

Досягти бажаних результатів можливо за умови посилення наявних комунікаційних спроможнос-
тей. Саме на це буде спрямована робота нового спільного навчального центру з підготовки фахівців 
з питань комунікації для центральних та місцевих органів влади Міністерства інформаційної політики 
України та проекту ЄС Association4U. 

Аби ж не гаяти часу, пропонуємо почати з  “Комунікаційного інструментарію для державних служ-
бовців”.

Все більше державних службовців, що займаються комунікаціями з громадськістю, коли готують 
матеріали для широкого загалу про європейську інтеграцію, використовують чи не повний спектр ко-
мунікаційних інструментів. І роблять це не випадково: в еру цифрових технологій важливо не просто 
перебувати в інформаційному полі, а вміти заволодіти увагою та втримати її, що непросто. 

Сподіваємося, що спільний “Комунікаційний інструментарій для державних службовців” допомо-
же державним службовцям у налагодженні ефективного щоденного спілкування державних установ 
з громадянами. Кожен розділ чи підрозділ може використовуватися самостійно. Додатково – корисні 
посилання, факти та практичні приклади для щоденного застосування.

Ваше особисте знайомство з даним комунікаційним інструментарієм може стати досить плідним, 
якщо присвячувати хоча б годинку щодня окремому розділу J
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ДЕРЖАВНІ КОМУНІКАЦІЇ
Автори: Янніс КАМІНІС, Ехтель ХАЛІСТЕ, міжнародні експерти проекту ЄС Association4U

Державні комунікації можна визначити як всю діяльність установ та організацій державного 
сектору, які спрямовані на вираження та обмін інформацією, насамперед з метою представлення 

та пояснення урядових рішень і дій, а також їх легітимації, захисту визнаних цінностей та підтримки 
соціальних зв’язків (Martial Pasquier, Professor, Institut de hautes études en administration publique:  
https://bit.ly/2LWePAI).

Основними цінностями дієвих та ефективних державних комунікацій є прозорість, достовірність, 
нейтральність, актуальність та чесність. Достовірні державні комунікації базуються на фактах, 
зрозумілості, корисності та достатності. Мова спілкування державних інстутуцій має бути чітка, проста 
та точна, представлена в інформативному вигляді для розуміння усіма цивільними особами. Державні 
комунікації також повинні бути правдивими та відкритими, визнавати помилки, пояснювати, чому 
помилки стаються та як їх планують уникати в майбутньому.

Метою державних комунікацій є забезпечення ефективного функціонування держави, підтримка 
прав громадян і створення сприятливих умов для діяльності підприємств та інших організацій. Діалог 
між владою та громадянами повинен бути безперервним, відкритим, інклюзивним, релевантним, 
зрозумілим, безпечним і таким, що заслуговує довіри.

ОСНОВНІ ФУНКЦІЇ ДЕРЖАВНИХ КОМУНІКАЦІЙ:

•	 Інформувати громадськість про політики, сервіси та ініціативи влади, а також про проведені або 
заплановані реформи;

•	 Надавати громадськості своєчасну, точну, зрозумілу, об’єктивну та повну інформацію про 
роботу влади та її політику, сервіси та ініціативи, а також реформи, які проводяться;

•	 Надавати людям поради про те, як вони можуть отримати доступ та використовувати державні 
сервіси, а також підвищувати розуміння доступних державних послуг;

•	 Забезпечити, щоб урядові установи були впізнаваними й ідентифікували себе послідовною 
манерою, яку громадськість зможе впізнати за будь-яких обставин;

•	 Комунікувати офіційною мовою країни та мовами нацменшин, коли це необхідно;
•	 Застосовувати різноманітні способи та засоби комунікації, надавати інформацію у різних 

форматах для задоволення широких інформаційних потреб громадськості та забезпечувати 
рівний доступ для зацікавлених сторін;

•	 Забезпечити співпрацю всіх державних установ для забезпечення ефективного спілкування з 
громадськістю;

•	 Допомогти громадськості зрозуміти політику уряду та підтримати її ініціативи й реформи;
•	 Інформувати громадськість і бізнес-середовище про зміни в законодавстві та процедурах;
•	 Навчати та переконувати людей у такий спосіб, який впливатиме на їхнє ставлення і, відповідно, 

на їхню поведінку, що дозволить їм вжити заходів, які у результаті сприятимуть підвищенню 
їхнього статусу та стандартів рівня життя;

•	 Інформувати, підтримувати та керувати громадськістю під час кризових або надзвичайних 
ситуацій;

•	 Підвищити репутацію України на міжнародній арені.

СУЧАСНІ ФОРМИ ДЕРЖАВНИХ КОМУНІКАЦІЙ

Цей Інструментарій орієнтовано на подачу актуальної та корисної інформації, що допоможе 
державним службовцям краще комунікувати Угоду про асоціацію між Україною та ЄС сучасними 
засобами. 

https://bit.ly/2LWePAI
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ПРАВИЛА КОМУНІКАЦІЇ 
Автори: Людмила КОСАР, Яніс КАМІНІС

КООРДИНАЦІЯ РЕСУРСІВ ТА ЗУСИЛЬ

Імплементація “Стратегії комунікації у сфері європейської інтеграції” потребує взаємодії всіх сторін, 
відповідальних за створення, ухвалення та координоване розповсюдження тематичного контенту, 
формування свідомої про-європейської більшості в українському суспільстві. Питання координації 
зусиль та ресурсів ще більш актуальне, коли мова йде про спільні інформаційні кампанії. При цьому 
дуже важливо мати єдиний координаційний центр, ділитись напрацюваннями та контактами, 
регулярно зустрічатись, обговорювати й погоджувати найближчі спільні плани та дії. 

“Стратегія комунікації у сфері європейської інтеграції на 2018-2021 роки” доступна тут https://
www.kmu.gov.ua/ua/npas/250383204  Оновлений “План заходів на виконання “Стратегії комунікації у 
сфері європейської інтеграції на 2018-2021 роки” був схвалений 25 квітня 2018 року та доступний за 
посиланням: https://www.kmu.gov.ua/ua/npas/pro-zatverdzhennya-plan.

Ідеально було б, звичайно, якби один прес-секретар однаково фахово розбирався у різних темах, 
проте одна людина не є, та й не має бути, експертом з усіх питань навіть в рамках лише однієї державної 
установи. І тут у нагоді стають експерти, громадські активісти, представники бізнес-асоціацій, профільні 
журналісти, тощо.  

ЗАСТОСУВАННЯ ЗНАНЬ ТА НАВИЧОК, ВІДПОВІДНИХ КОНТЕНТУ

Сучасна ера цифрових комунікацій залишає все менше і менше простору як для традиційних засобів 
масової інформації, так і для традиційних каналів спілкування з громадськістю, спонукаючи державних 
службовців, відповідальних за комунікації, набувати нових навичок, пов’язаних із медійною діяльністю 
(наприклад: копірайтер, контент-менеджер). Оскільки соціальні медіа-платформи постійно працюють 
над розробкою нових інструментів для більш таргетованої взаємодії з аудиторією та час від часу 
змінюють свої політики, то “державні комунікаційники” (ми з вами майже вивели новий термін ) 
мають постійно розвивати свої навички. 

В той же час, якщо ваша цільова аудиторія не має доступу або не користується інтернетом, в нагоді 
стануть традиційні засоби комунікації (особисті зустрічі, статті в місцевих друкованих виданнях, 
друковані матеріали). Зважаючи на це, обмін досвідом між поколіннями комунікаційників варто 
заохочувати, сприяючи розбудові інституційної пам’яті. 

Fact-checking (факт-чекінг), або перевірка інформації на достовірність

Спільно з Міністерством інформаційної політики проектом ЄС Association4U розроблено буклет “Як 
розпізнати фейк”. Буклет можна завантажити за посиланням http://mip.gov.ua/news/2002.html 

Відповідність контенту цілям та завданням державної установи

•	 відповідність загальній політиці та цілям державної установи, 
•	 відповідність порядку денному/плану дій з імплементації Угоди про асоціацію на коротко- та 

довготривалу перспективи,
•	 відповідність ролі держустанови у виконанні “Стратегії комунікації з питань європейської інте-

грації”,
•	 відповідність конкретним завданням держустанови на виконання Плану заходів щодо імпле-

ментації Стратегії,
•	 відповідність комунікаційній етиці.

Розуміння того, яким чином всі вищезгадані складові впливають на сприйняття новин, і є частиною 
процесу створення та поширенню новини державним комунікатором. 

https://www.kmu.gov.ua/ua/npas/250383204
https://www.kmu.gov.ua/ua/npas/250383204
https://www.kmu.gov.ua/ua/npas/pro-zatverdzhennya-plan
http://mip.gov.ua/news/2002.html
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Окрім того, варто мати на увазі, що створення та поширення контенту – це постійна діяльність, 
безперервний процес.  

Пишіть так, аби всі, хто вас читає, тлумачили б вас максимально однаково

Не використовуйте інформацію, яка може бути неправильно витлумачена чи використана проти вас 
засобами масової інформації або громадськістю. Якщо ваша новина вже використовується новинними 
агенціями і ви спізнились щодо її розповсюдження у якості першоджерела,  ви все ще можете 
розмістити новину, привертаючи до неї увагу через призму деталей, про які інші можуть не знати. 

На краще сприйняття новин працюють наступні речі:
•	 спроба поставити себе на місце представника вашої цільової аудиторії,
•	 простота викладу у відповідності з очікуваннями цільової аудиторії,
•	 прогнозування того, як дана новина буде сприйматись у контексті попередніх та запланованих 

новин,
•	 можливість поглянути на новину свіжим оком (дозвольте часу відокремити себе від того, що ви 

написали, щоб побачити, чи немає інших тлумачень; навіть якщо новина має вийти терміново, 
5 хвилин “на те, аби новина відстоялась”, часто можуть запобігти втраті репутацій),

•	 перш ніж публікувати, покажіть текст колегам, аби отримати їхні відгуки.

Реальні справи – основа інформаційних приводів

Якщо державна установа якісно та вчасно виконує свої функції, тоді її комунікаційники не марнують 
час на вигадування інформаційних приводів: їм є що сказати завдяки реальним справам держустанови.

Таргетованість та зворотній зв’язок 

Надавайте зворотній зв’язок та пояснюйте, що важливо, включаючи будь-яку потенційну кризову 
ситуацію, яку ви можете передбачити, а саме: 

1.	 Керуйте увагою аудиторії та слідкуйте за реакціями / рівнем сприйняття;
2.	 Уникайте упереджених висловів / не голословте;
3.	 Вподобайте (like), поширюйте (share), коментуйте (comment) контент, який ви вважаєте цікавим;
4.	 Пам’ятайте, що доречно завершити дискусію з аудиторією допоки правда на вашій стороні.
Вивчайте сучасні тенденції, вони – дороговкази можливостей! 
Не менш важливим аспектом комунікації державних установ з громадськістю є чесність по 

відношенню до вашої аудиторії та взаємна повага. Особливо це стосується соціальних медіа, зважаючи 
на їх інтерактивну природу. Ви можете зізнатись, що ви не експерт з теми та попросити про допомогу 
або додатковий час на вивчення питання. 

Проактивність замість реактивності

Питання, на які слід звернути увагу в даному контексті:
•	 Як вирішити конфліктну ситуацію?
•	 Де істина в обговорюваному предметі?
•	 Якщо ви особисто погоджуєтеся з позицією опонента, як ви можете підтримувати позицію 

держустанови?
Вихід із публічної конфронтації, пов’язаної з новиною, полягає у створенні взаємовигідного простору 

для спілкування. Визнайте занепокоєння та мотивацію іншої сторони, адже всі ми – люди. З цього ракурсу 
ви завжди можете відповісти з більш вигідної позиції і говорити про істину. Наприклад, якщо хтось каже, 
що «уряд нічого не робить», ви можете відповісти так: «Я розумію, що ви розчаровані, однак уряд протягом 
останніх 3 місяців вживає ось таких (конкретних) заходів, щоб вирішити цю проблему. Ми триматимемо 
вас в курсі з цього питання і обов’язково повідомимо, коли питання остаточно вирішиться / ситуація 
покращиться». У разі необхідності, порадьтесь зі своїм керівником щодо вирішення цієї проблеми. 

Переконайтеся, що ваша аудиторія знає, що ви модеруєте інформацію на своїх он-лайн платформах, 
що означає, що образливі пости будуть видалені, а користувачі, які цей виклали ці пости – заблоковані. 
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Не ризикуйте репутацією держустанови та організаційними цінностями заради відповіді на 
провокаційний пост спамера (do not feed spammers).

Планування

Навіть якщо ви людина, яка живе не за планом, згадайте себе напередодні відпустки. Ви плануєте, 
куди поїдете, на скільки днів, чим займатиметесь, який бюджет вам на це потрібен, та що отримаєте 
в результаті. А чи помічали ви, що планування діє наступним магічним чином: ви просто виконуєте те, 
що вже запланувати (фокус з планування зміщується на виконання самого завдання), а в результаті 
працюєте більш ефективно. Наявність плану економить час: замість того, щоб думати, що робити далі, 
ви просто робите те, що стоїть наступним у плані .

Планування будь-якої діяльності, в тому числі комунікаційної, вимагає: аналізу поточної ситуації, 
визначення цілей та методів оцінки досягнення цілей, визначення цільових аудиторій, визначення 
ключових повідомлень, визначення каналів комунікації, бюджетування.

Важливість на противагу невідкладності

У сфері комунікації все, як правило, відбувається дуже динамічно. Однак розуміння важливості 
допоможе вам визначити пріоритети та приділити новині / публікації достатньої уваги що стосується 
деталей, редагування, графічного дизайну, тощо. Не пошкодуйте часу і проведіть аналіз та оцінку теми, 
яку ви досліджуєте, виділіть час для креативу та можливого колективного перегляду роботи. 

Створення контенту: якість на противагу кількості

Приділяйте увагу потребам аудиторії та акцентуйте увагу на отриманні затребуваного контенту від 
самої держустанови. Не перевантажуйте людей інформацією. Як казав класик, лаконічність – сестра 
таланту. Коли ви вагаєтесь, які слова краще підібрати, використовуйте загальноприйняті поняття, 
зрозумілі широкому загалу. Протестуйте текст на непрофесійному оточенні (опитавши десять різних 
людей, ви отримаєте оцінку можливої реакції на контент).

У випадку із соціальними мережами, працюйте над створенням вірального (вірусного) контенту, 
який буде легко підхоплюватись та активно поширюватися вашою цільовою аудиторією. Для цього 
пишіть простою та зрозумілою мовою, використовуючи одне ключове повідомлення за один раз. Так, 
оптимальна кількість постів держустанови в соціальній мережі – один-два пости в день. 

Ефективна підтримка та оптимізація пошукової системи, збільшення відвідувань, переглядів, вподобань 
(likes), поширень (shares) та унікальних відвідувачів (unique visitors) – все це можливе, за умови створення 
якісного контенту. Будьте оригінальними та креативними «тут і зараз», унікальність завжди цінується вище 
за копіювання. Зосередьтеся на заголовках, тому що лише 20% аудиторії читає контент від початку до кінця.

Створюйте контент,  спрямований на відчуття (використовуйте інфографіку, зображення, фотографії, 
відеоролики, музику, звуки, тощо). Якщо у вас немає доступу до платних ресурсів для графічного 
дизайну, спробуйте скористатися безкоштовною програмою www.canva.com для розробки інфографік.

Залучення громадськості 

Створюйте простір та можливості для спілкування зі своєю аудиторією і пам’ятайте, що одностороннім 
є процес інформування. Комунікація – процес двосторонній. Відчуваєте різницю? Монолог проти діалогу. 
Залучайте громадськість до обговорення, враховуйте громадську думку при прийнятті важливих рішень. 

Використовуйте архетипи, знаки, символи та рольові моделі для створення відчуття відкритості. 
Будьте всеохоплюючими та звертайте увагу на меншини. Завжди вказуйте свої джерела та не забувайте 
вказати людину, яка створила новину.

http://www.canva.com
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КОМУНІКАЦІЙНИЙ ПОТЕНЦІАЛ
Автор: Людмила КОСАР

Комунікаційний потенціал (або комунікаційна спроможність) – це здатність людини або установи 
ефективно комунікувати та досягати поставлених цілей і завдань. Він включає в себе здатність 

говорити та слухати, розуміти та задовольняти потреби громади.
Комунікаційний потенціал, або комунікаційні спроможності держустанови, – це сукупність 

наявних людських, технічних, адміністративних та фінансових ресурсів, необхідних для виконання 
комунікаційних завдань.

Розвиток комунікаційного потенціалу – це зміцнення навичок, компетенцій і здібностей людей або 
установ задля ефективного спілкування, донесення повідомлень і досягнення поставлених цілей.

Для досягнення цілей корисно провести внутрішній аудит комунікаційних спроможностей вашої 
держустанови, особливо на стадії планування, аби отримати чітке розуміння того, за яким сценарієм 
діяти: 

1)	 маємо справу з тим, що маємо, і реалізуємо те, що ми можемо, в межах наявних людських та 
технічних ресурсів;

2)	 думаємо, кого ще можна залучити або найняти (з точки зору знань, навичок, коштів та інших 
ресурсів) для реалізації запланованого.

Для успішного ведення комунікаційної діяльності важливо створити карту відповідальності, яка дає 
уявлення про те, як і з ким співпрацювати на кожному етапі для досягнення поставлених цілей. Що це 
означає на практиці? Необхідно зрозуміти, хто за що відповідає. Це особливо стосується людей, які 
виконують комунікаційні функції на додаток до своїх основних обов’язків. Така практика поширена 
в Україні та потребує особливої уваги. Розуміння того, хто за що відповідальний, вимагає чіткої 
координації при виконанні комунікаційних завдань. З іншого боку, може здаватися, що необхідні лише 
фахівці з комунікацій, але реальність доводить: без залучення профільних фахівців не обійтись. Чому? 
Вони – експерти у своїх сферах компетенцій, тому є надійним джерелом інформації для комунікаційних 
кампаній чи тез до публічних заходів. Вони також можуть бути долученні до прийняття рішень (be 
decision-makers), що може значно скоротити час на узгодження/прийняття рішень. 

Важливо також мати на увазі, що підготувати профільних фахівців до роботи у сфері комунікацій, як 
правило, легше, аніж навпаки. 

Регулярні зміни політичних фігур в Україні ведуть за собою традиційне оновлення патронажних 
служб. Ситуація не сприяє ні зміцненню потенціалу, ні посиленню інституційної пам’яті у сфері 
комунікацій у державних установах. Сприяти вирішенню питання може створення комунікаційних 
підрозділів, що представляють стратегічні комунікаційні інтереси державного органу.

Сьогодні кожна державна установа в Україні має власну структуру комунікацій, що ускладнює 
процес узгодження дій, поширення повідомлень та проведення спільних інформаційних кампаній. 
Це можна було б вирішити шляхом запровадження єдиної структури комунікацій для всіх державних 
установ. 

Примітка. Аудит комунікаційних (людських та технічних) спроможностей держустанов, проведений 
проектом ЄС Association4U у березні 2016 року, показав обмежені наявні ресурси, а точніше – їх 
недостатність для здійснення ефективної комунікації питань європейської інтеграції. Саме тому для 
посилення потенціалу проект рекрутує, навчає та відряджає на роботу до держустанов молодших, 
провідних та старших фахівців з питань  комунікації. 
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ПРОЗОРІСТЬ ТА ПІДЗВІТНІСТЬ 
ДЕРЖАВНИХ УСТАНОВ
Автор: Людмила КОСАР 

Відкритість та прозорість державних установ України належить до найважливіших показників 
ефективності їх функціонування при реалізації встановлених повноважень, а також є невід’ємною 

умовою для здійснення постійної та якісної комунікації з громадянами. 
Прозорість інформації стосовно діяльності влади на всіх рівнях покликана забезпечити для 

населення реальний доступ до інформації про прийняті ними рішення та про поточну діяльність. 
Інформаційна відкритість влади дозволяє громадянам отримувати адекватне уявлення та 

формувати критичні судження про стан суспільства та державних органів. Крім того, вона посилює 
ефективність громадського контролю за діяльністю органів державної влади. Право брати участь в 
управлінні справами держави є одним з основних політичних прав і свобод громадян. У свою чергу, 
право на інформацію про рішення органів державної влади є одним з основних і невід’ємних прав 
людини. 

Доступ до інформації про діяльність органів державної влади та місцевого самоврядування не може 
бути обмежений, і така інформація надається безкоштовно (за винятком окремих випадків). Особа, 
яка хоче отримати доступ до такої інформації, не повинна виправдовувати необхідність її отримання. 
Таке право на доступ до інформації є основою для здійснення громадського контролю за діяльністю 
органів державної влади та органів місцевого самоврядування. Відмова надавати інформацію може 
бути оскаржена у вищому органі влади, у державного службовця вищого рівня або в суді.

Закони України регулюють встановлення вимог щодо забезпечення доступу громадян та організацій 
до інформації про діяльність державних інституцій взаємодії структурних підрозділів центрального 
апарату між собою та територіальними органами, визначення складу інформаційних ресурсів, розподіл 
обов’язків тощо. 

Наявність інформації про діяльність органів влади (наприклад, про умови надання адміністративних 
послуг) є одним із важливих елементів, що впливають на якість комунікації щодо функціональної 
користі державної установи. Відкритість та доступність інформації про послуги також дозволяє 
споживачам отримати більш широке та глибоке розуміння своїх прав та обов’язків та оцінювати якість 
надання послуг. У свою чергу, суб’єкт здійснення владних повноважень завдяки відгукам громадян має 
можливість вдосконалювати систему надання послуг.

Посилання: 

•	 Закон України «Про доступ до публічної інформації». – Міністерство юстиції. – Режим доступу: 
https://minjust.gov.ua/publ_info 

•	 Закон України «Про друковані засоби масової інформації (пресу) в Україні». – Режим доступу: 
http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/2782-12 

•	 Закон України «Про звернення громадян». – Режим доступу: http://zakon2.rada.gov.ua/laws/
show/393/96-вр 

•	 Закон України “Про інформацію”. – Режим доступу: http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/ 
2657-12/ed20110106 

•	 Сутність та поняття інформації і даних/Інформаційні системи і технології на підприємствах : 
підручник /В.Л.Плескач, Т.Г. Затонацька. – К. :Знання, 2011. –718 с.

•	 Комунікаційні процеси в системі управління/Готельно-ресторанний бізнес:  менеджмент. 
Навчальний посібник/Нечаюк Л.І., Телеш Н.О. – К.: Центр навчальної літератури, 2003. – 348 с

https://minjust.gov.ua/publ_info
http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/2782-12
http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/393/96-вр
http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/393/96-вр
http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/2657-12/ed20110106
http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/2657-12/ed20110106
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БРЕНД КРАЇНИ. БРЕНД УКРАЇНИ.
Автори: Артем БІДЕНКО, Державний секретар Міністерства інформаційної політики, 
Людмила КОСАР, Яніс КАМІНІС

БРЕНД КРАЇНИ. БРЕНД УКРАЇНИ

У нашому повсякденному спілкування ми часто використовуємо поняття “бренду” й безпомилково 
співвідносимо це поняття із всесвітньовідомими брендами (Toyota, Pepsi-Cola, Iphone, Mercedes, тощо). 
Поняття бренду як синтезу наших уявлень та асоціативного ряду, які виникають у нас при згадці товару 
чи послуги укупі з назвою, для нас природньо. А як щодо використання бренду як суто комерційного 
терміну по відношенню до міста/селища, місцевості, території (Прованс як приклад  місцевості, 
стилю, тощо), країни аби їх брендинг став додатковим поштовхом до інвестицій та розвитку? Тож, 
спробуємо визначитись із тим, що розуміємо під брендом країни, етапи його розробки, затвердження 
та просування. 

Бренд країни створюється для корегування та презентації живого позитивного іміджу країни, 
навколо якого консолідується нація та пропагуються перспективні напрямки розвитку зовнішньої 
політики. Оскільки Україні надзвичайно актуально повідомляти про всі позитивні зміни, які 
відбуваються у країні, виникла потреба у створенні сучасного бренду, бренду країни, з якою хочеться 
познайомитись. 

Артем Біденко, державний секретар Міністерства інформаційної політики, про створення бренду: 
	 «10 травня 2018 року Уряд України підтримав єдиний бренд України у варіанті, 

запропонованому українською агенцією Banda в рамках роботи Комісії з питань популяризації 
України при Міністерстві інформаційної політики України. Технічні завдання для відкритих 
і прозорих конкурсів ґрунтувалися на серйозних дослідженнях цільової аудиторії – на тих, 
кому ми хочемо показати Україну, як країну можливостей, свободи, нових емоцій. Відповідні 
дослідження проведено британськими експертами з врахуванням результатів фокус груп, 
британці ж розробили попередній варіант бренду. Однак для України було надзвичайно 
важливо, щоб до розробки остаточного варіанту бренду долучились українські експерти. 
Тож, учасникам конкурсу були надані результати британських досліджень й запропоновано 
подати свої пропозиції щодо доопрацювання розробленого британськими експертами 
варіанту бренду. За сприяння офісу UkraineInvest, варіанти бренду були  протестовані на 
цільових аудиторіях. Всі учасники конкурсу працювали на волонтерських засадах, без 
залучення державних коштів. Логотип бренду створено таким чином, щоб його було легко 
використовувати не тільки для презентацій та інформаційних продуктів, а й як наліпки на 
будь-які речі – від туристичних сумок до автобусів та літаків….Це означає – єдиний голос 
України по всьому світу».
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«Україна – країна можливостей, якими можна скористатися невідкладно, зараз, now! – країна 
безмежного великого потенціалу. Це місце, у якому легко і весело експериментувати, шукати нове, 
дивуватися кожного дня. Це країна, що не боїться рухатися вперед, вбирати найкраще, шукати нові 
шляхи… Україна – це тут і зараз, це сьогоднішнє, яке перетікає в майбутнє, це сміливість сказати «ні» 
найсильнішому хлопцю у класі, це справжній дух Європи: свобода, рівність, безпека», – підсумував 
А.Біденко. 

Брендбук – це детальна інструкція з використання всіх розроблених для організації/товару/
послуги логотип, фірмовий шрифт, фірмовий колір, тощо, які (при правильному використанні) 
значно підвищують імідж та впізнаваність. Брендбук може бути розроблений як для організації, 
компанії, так і товару/послуги. Основне завдання брендбуку – забезпечення та збереження високого 
коефіцієнту впізнаваності товару/послуги/організації та їх відімінних рис, забезпечення збереження 
ексклюзивності. 

Коштом Проекту ЄС Association4U розроблено брендбук для Офісу Віце-прем’єр-міністра з питань 
європейської інтеграції та Урядового офісу координації європейської та євроатлантичної інтеграції   
(https://eu-ua.org/sites/default/files/annex_brandbook.pdf) 

Посилання: 

•	 Біденко А. Лагідна і безкомпромісна популяризація. Як створювався єдиний бренд України 
[Електронний ресурс] / Артем Біденко. – Українська правда., 11 травня 2018 року.: https://www.
pravda.com.ua/columns/2018/05/11/7179970/ 

•	 Лазарчук, А.  Використання логотипів із інтегрованою національною символікою в органах 
державної влади - https://naub.oa.edu.ua/2015/використання-логотипів-із-інтегрова/ 

•	 Лазарчук, А. Визначення сутності логотипів та їх класифікація [Електронний ресурс] / 
А. Лазарчук. – Режим доступу: http://naub.oa.edu.ua – Назва з екрану. (дата доступу 26.04.15).
http://ena.lp.edu.ua/bitstream/ntb/16023/1/19-Lyulchak-127-136.pdf 

•	 МІП: Уряд затвердив бренд України, – Міністерство інформаційної політики., 10 травня 2018 
року: http://mip.gov.ua/news/2385.html 

https://eu-ua.org/sites/default/files/annex_brandbook.pdf
https://www.pravda.com.ua/columns/2018/05/11/7179970/
https://www.pravda.com.ua/columns/2018/05/11/7179970/
https://naub.oa.edu.ua/2015/використання-логотипів-із-інтегрова/
http://ena.lp.edu.ua/bitstream/ntb/16023/1/19-Lyulchak-127-136.pdf
http://mip.gov.ua/news/2385.html
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КОМУНІКАЦІЙНА СТРАТЕГІЯ ТА ПЛАН
Автор: Людмила КОСАР

КОМУНІКАЦІЙНА СТРАТЕГІЯ

Стратегічні документи щодо комунікації євроінтеграції в Україні

Досі в Україні вже було кілька інформаційних/комунікаційних документів щодо євроінтеграції, 
опублікованих у різні роки:

•	 Державна цільова програма інформування громадськості з питань європейської інтеграції 
України на 2008-2011 роки.

•	 Концепція реалізації державної політики у сфері інформування та налагодження комунікації з 
громадськістю з актуальних питань європейської інтеграції України на період до 2017 року та 
Плану заходів щодо виконання Концепції.

•	 У травні 2016 року Інститут світової політики організував воркшоп, присвячений аналізу 
вищезгаданих документів.

•	 Упродовж 2016-2017 років проект USAID «Точне відображення угоди про Асоціацію Україна-
ЄС в українських медіа» розробив «Стратегію комунікування європейської інтеграції України». 
Стратегія обговорювалась та підтримувалася Віце-прем’єр-міністром із питань європейської 
та євроатлантичної інтеграції та Урядовим офісом з питань європейської та євроатлантичної 
інтеграції, представниками громадських організацій та проектів-донорів. Документ містить 
аналіз факторів, що впливають на низький рівень впровадження попередньої Державної 
програми та Концепції.

•	 У червні 2017 року Державний комітет телебачення і радіомовлення України отримав право на 
розробку та моніторинг виконання Стратегії.

•	 Комунікаційна команда проекту ЄС Association4U доповнила Стратегію наступними 
коментарями:
-	 державна інформаційна політика повинна здійснюватися державними установами 

центрального, регіонального та місцевого рівнів, а це означає, що Стратегією передбачено 
відповідальність виконавчих органів влади;

-	 План виконання має забезпечити єдиний координаційний орган/рада під наглядом Віце-
прем’єр-міністра з питань європейської та євроатлантичної інтеграції або Урядового офісу 
з координації європейської та євроатлантичної інтеграції, або ж спеціально створеної 
координаційної ради;

-	 ретельний перегляд (аудит та складання мапи відповідальності) наявних комунікаційних 
спроможностей буде корисним для ефективного використання наявних ресурсів;

-	 сьогодні кадри, що виконують комунікаційні функції, потребують нових знань та навичок, 
тож варто передбачити навчання державних службовців, які виконуватимуть комунікаційні 
функції та братимуть активну участь у виконання Плану заходів з імплементації Стратегії 
(як на тему євроінтеграції, так і на комунікаційну тематику); Проект готовий допомогти 
з організацією низки навчальних заходів та сприяти у створенні навчального центру при 
Міністерстві інформаційної політики України на основі  розроблених проектом навчальних 
модулів “Комунікаційного інструментарію для державних службовців” з фокусом на 
європейську та євроатлантичну інтеграцію, Угоду про асоціацію та ПВЗВТ;

•	 План заходів, спрямованих на імплементацію “Стратегії комунікації з питань європейської 
інтеграції на 2018-2021 роки” (https://www.kmu.gov.ua/ua/npas/2503832040) логічно реалізувати 
у тісній прив’язці до “Плану заходів з виконання Угоди про асоціацію між Україною та ЄС” 
(https://eu-ua.org/plan-zakhodiv-z-vykonannia-uhody);

https://www.kmu.gov.ua/ua/npas/2503832040)
https://eu-ua.org/plan-zakhodiv-z-vykonannia-uhody
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•	 Відтак, комунікаційні плани відповідних урядових інституцій мають бути спрямовані на 
досягнення цілей вищезгаданої комунікаційної стратегії, а загальний план заходів – це власне 
сукупність планів заходів всіх відповідальних за реалізацію стратегії органів державної влади;

•	 25 жовтня 2017 року “Стратегії комунікації з питань європейської інтеграції на 2018-2021 роки” 
була затверджена Урядом. План заходів на виконання Стратегії затверджено Урядом 25 квітня 
2018 року.

КОМУНІКАЦІЙНИЙ ПЛАН

Старе прислів’я каже: «Бачення без плану — це просто мрія. План без бачення — це лише 
прагнення... але бачення з планом може змінити світ».

Схвалена Урядом “Стратегія комунікації питань європейської інтеграції на 2018-2021 роки” має чітко 
визначені цілі:

•	 Підвищення рівня обізнаності громадськості про можливості та переваги Угоди про асоціацію 
між Україною та ЄС;

•	 Створення стабільної та активної проєвропейської більшості в українському суспільстві;
•	 Підвищення обізнаності про європейські цінності та стандарти;
•	 Припинення дезінформації, що дискредитує відносини між Україною та ЄС і майбутнє членство 

України в ЄС.
Нижченаведений приклад — оновлений проект індикативного Плану комунікації УА Міністерства 

аграрної політики та продовольства України для подальшого обговорення та затвердження, 
запропонований на розгляд міністерства командою комунікаторів проекту ЄС Association4U.

Аналогічно до переліку чек-листу Стратегії, ви можете легко відшукати чек-листи комунікаційних планів. 
Комунікаційна команда Association4U ділиться із вами тим, який ми використовуємо в нашій роботі.

Розробка комунікаційного плану: контрольний список

1.	 Залучення зацікавлених сторін.
2.	 Координаційна рада з виконання Плану заходів з імплементації Стратегії комунікації.
3.	 Цільові аудиторії.
4.	 Ключове повідомлення для кожної цільової аудиторії.
5.	 Оптимальні канали комунікації з кожною цільовою аудиторією з метою донесення ключових 

повідомлень.
6.	 Узгоджені та координовані інформаційні кампанії на горизонтальному рівні.
7.	 План посилення комунікаційних спроможностей (шляхи отримання додаткових ресурсів 

(людських, технічних, фінансових).
8.	 Моніторинг виконання плану.
9.	 Про всяк випадок – кілька сценаріїв ситуативного реагування.
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ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ ТА  
КЛЮЧОВІ ПОВІДОМЛЕННЯ
Автор: Лідія ЄРШИХІНА

Аби повідомлення поцілило в десятку й дало результат, воно має бути спрямованим на цільову 
аудиторію. 

ЩО ТАКЕ ЦІЛЬОВА АУДИТОРІЯ ТА ЯК ЇЇ ВИЗНАЧИТИ?

«Вікіпедія» дає таке визначення цього поняття: “Цільова аудиторія – група людей, на яких 
розраховано певний товар, продукт, художній твір, послугу тощо”. 

У маркетингу “цільова аудиторія – це сукупність реальних і потенційних споживачів, які готові 
змінити свої пріоритети на користь цього товару чи послуги під впливом маркетингових заходів”. 

А ось цільову аудиторію державних установ частіше визначають як певну групу людей, які були 
визначені в якості адресата наших повідомлень через функціональну користь інституції для тієї чи 
іншої державної установи. І перш ніж надсилати повідомлення, ми повинні скласти груповий портрет 
споживача послуг нашої державної установи (або кілька таких групових портретів, залежно від 
напрямків діяльності держустанови, характеру та спрямованості послуг, які нею надаються). Для цього 
потрібно зрозуміти, чому саме ці люди можуть бути зацікавлені  у наших повідомленнях.

Коли ми на тренінгах запитуємо, хто є цільовою аудиторією держустанови, часто чуємо у відповідь, 
що це громадяни України, бо Угода про асоціацію – вона для всіх українців, а не для окремих груп. 
Угода про асоціацію дійсно для всіх українців, проте “всі” тут з’являються як перелік / список різних 
цільових груп, на які спрямована Угода. В чому власне небезпека спрямованості повідомлення на 
“всіх”? Маркетологи кажуть: “всім – це нікому”. Аби визначення цільової аудиторії не перетворилося 
на пошуки голки в копиці сіна, пропонуємо застосувати сегментацію – “розподіл клієнтів на групи 
зі схожими особливостями, виявлення групових потреб  і формування пропозиції, орієнтованої на 
цільовий сегмент.”

Для цього пропонуємо  скористатись методикою «5W» Марка Шеррингтона - методом визначення 
цільової аудиторії та психологічних характеристик, притаманних потенційному покупцеві (в 
нашому випадку – «покупцеві» тих чи інших змін, пов’язаних з імплементацією Угоди у різні сфери 
життєдіяльності українців).

Сегментування здійснюється  
через наступні 5 запитань:

ЩО (What?)

ХТО (Who?)

ЧОМУ (Why?)

КОЛИ (When?)

ДЕ (Where?)

Портрет цільової аудиторії

Скласти портрет цільової аудиторії допоможуть наступні запитання: 
1.	 Стать, вік, рівень доходу, статус, сімейний стан, професія – соціально-демографічний портрет.
2.	 Де проводить дозвілля ваша потенційна цільова аудиторія?
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3.	 Які проблеми клієнта може вирішити ваш товар чи послуга? 
4.	 Які емоції викликає ваш товар чи послуга, з чим асоціюється? 
5.	 Які є причини купити стати споживачем саме вашого товару/послуги?

Обираємо канали

Після того, як визначили свою цільову аудиторію, доцільно “поставити себе на її місце”, відчути, 
чим живе й цікавиться, й комунікувати з нею, використовуючи зрозумілу їм мову, образи, цікаву саме 
для цих людей інформацію. Портрет цільової аудиторії дуже допомагає при розміщенні реклами в 
інтернеті,  де є такий інструмент, як таргетинг – можливість показувати рекламу лише вибраній групі 
людей, якій притаманні певні характеристики.

КЛЮЧОВІ ПОВІДОМЛЕННЯ

Ключовим повідомленням є «основний момент 
або ідея, яку організація хоче комунікувати з чле-
нами цільової аудиторії». (Професійні комунікації у 
державному секторі: Практичний посібник: 82-83) 
Це найважливіша частина інформації, яку ви хоче-
те передати вашій цільовій аудиторії і це – саме та 
частина інформації, яку вам необхідно, аби ваша ау-
диторія зберегла.

Навіщо нам ключові повідомлення? У нашу 
цифрову еру люди перевантажені інформацією 
і нелегко виокремити з потоку повідомлень 
найважливіші. Отже, ключові повідомлення 

допомагають вашій аудиторії зосередитись саме на тому, що ви хочете їм донести. Вони завжди 
короткі (від фрази до речення або двох), прості і тому їх легко запам’ятати. 

Дистилювання серйозних довгих текстів до простих слів є непростим завданням і часто 
держслужбовці думають, що через це суть текстів може бути втрачена. Але «простий» не означає 
«спрощений», і єдине, що ви можете втратити, – це бар’єри у комунікації. Але ж хіба не їх мріють 
позбутись усі комунікаційники? 

Якщо у вас є чіткі цілі, то розробити ключове повідомлення, спрямоване на досягнення бажаного 
результату,  буде неважко.

Ключові повідомленнями про європейську інтеграцію є потужним інструментом прориву стіни 
невідомості, непорозуміння чи навмисного спотворення інформації. Ось чому комунікаційники 
урядових інституцій мають розуміти та вміти пояснювати суть, ціну та переваги реформ, пов’язаних із 
впровадженням Угоди про асоціацію. 

Проектом ЄЄ Association4U розроблено ключові повідомлення для низки міністерств, що 
імплементують Угоду про асоціацію. Ці провідомлення можна знайти в окремому збірнику 
додатків до даного інструментарію, або ж завантажити з євроінтеграційного порталу  
https://eu-ua.org/association4u-training-deliverables
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РОБОТА З МЕДІА
Автори: Іван ГАЙВАНОВИЧ, Ніна ДИРЕНКО

ЯК ПРАЦЮЮТЬ ЗМІ?
Засоби масової інформації є одним з найважливіших каналів для комунікування ньюзмейкерів 

(полісімейкерів) із суспільством. Не єдиним, бо доносити свою позицію можна й шляхом особистих 
зустрічей з громадянами, громадських слухань, обговорень (консультацій) у трудових колективах чи 
й просто шляхом поштової розсилки. Більше того, якраз особистий контакт і адресне звернення є 
найефективнішим способом переконати адресата. Але саме засоби масової інформації дозволяють 
донести меседж в найкоротший термін до максимально широкої аудиторії. Проте для цього потрібно, 
щоб інформація зацікавила самі засоби масової інформації.

Дискусія про те, чим є журналістика – творчістю чи ремеслом – точиться вже дуже давно. 
Однозначну відповідь дати на це питання навряд чи можна, бо в роботі журналіста важливі обидві 
складові. Адже якби журналістика була лише ремеслом, при вступі на дану спеціальність не потрібен 
був би творчий конкурс. З іншого боку, якби в ній не було ремесла, то не було б потреби навчатися 
цьому фаху в університетах і школах журналістики.

І хоч у вітчизняному Класифікаторі видів економічної діяльності незалежні журналісти віднесені 
до одного класу зі скульпторами, художниками й письменниками, в їхній діяльності «реміснича» 
частка, мабуть, найбільша з-поміж усіх перелічених. Хоч і вона коливається, залежно від жанру. Так, у 
репортажі чи фейлетоні авторської суб’єктивності суттєво більше, ніж у аналітичній статті чи новинах. 
Але – і це важливо – суб’єктивність ця присутня завжди! Іншими словами – об’єктивної журналістики 
нема. Так, навіть новина з однієї й тієї ж події відрізнятиметься за акцентами, залежно від того, 
яким журналістом і для якого медіа вона написана. Однак є те, що об’єднуватиме всі журналістські 
матеріали. Декларація принципів професійної поведінки журналістів, наголошує: «Повага до істини 
та права громадськості на правду – перший обов’язок журналіста, що передбачає передусім служіння 
інтересам суспільства. Журналіст зобов’язаний гарантувати людям отримання правдивої та достовірної 
інформації за допомогою чесного відображення об’єктивної реальності» (Міжнародна федерація 
журналістів (IFJ): http://www.ifj.org/about-ifj/ifj-code-of-principles ).

У цьому, власне, й полягає головна відмінність між комунікаторами (фахівцями зі зв’язків з 
громадськістю, прес-службами) та засобами масової інформації. Адже, на відміну від журналістів, 
робота яких несе суспільну місію, піарники відповідальні перед своїм конкретним роботодавцем, 
до якого вони намагаються вибудувати й підтримати довіру з боку цільових аудиторій. А це, за 
умовчанням, передбачає дозування інформації й акцентування на позитиві. У той же час, засоби 
масової інформації більше зацікавлені в конфліктах та мотивах (явних і прихованих).

Необхідною умовою для того, щоб ЗМІ звернули увагу на новину і опублікували відповідний 
матеріал, є інформаційний привід. І навпаки, якщо якась новина з’являється на сторінках чи в ефірі 
ЗМІ без інформприводу, це дає привід (даруйте за тавтологію) запідозрити таке медіа в упередженості 
й відступі від журналістських стандартів (про них ще скажемо нижче).

Для того щоб інформаційний привід мав ширший і триваліший резонанс, заздалегідь треба подбати 
про його ефективне відпрацювання, яке можна розбити на кілька етапів:

•	 анонсування події, яка становить інформпривід (новинні сюжети на ТБ, радіо в газетах);
•	 дискусія довкола інформприводу (реакція громадськості, ЗМІ і конкурентів на подію, яка дає 

привід для реакції на реакцію, і це продовжує життя інформприводу);
•	 аналітика (обговорення інформприводу в підсумкових аналітичних теле- і радіопередачах і в 

аналітичних публікаціях в пресі);
•	 післядія (новизна інформприводу гасне, але періодично ЗМІ продовжують його згадувати як 

певну знакову подію).

http://www.ifj.org/about-ifj/ifj-code-of-principles
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ЯК СТВОРИТИ ЦІКАВУ НОВИНУ?

Однак не кожна подія, важлива для організації/установи, є цікавою для медійників. В навчальних 
матеріалах Республіканської партії США для підготовки і проведення виборчих кампаній (які, втім, є 
релевантними й для повсякденної роботи ЗМІ) можна прочитати наступні критерії цікавої новини:

•	 виходить за межі повсякденності (те, що собака вкусив людину – не новина, але якщо людина 
вкусить собаку – це новина)

•	 вчасна/свіжа (те, що людина два роки тому вкусила собаку – вже не новина)
•	 неоднозначна (собака вкусив людину, чи людина – собаку?)
•	 актуальна для громадян (собака вкусив людину на вашій вулиці)
•	 емоційно забарвлена (повідомлення про те, що собака вкусив сироту, викликає більше емоцій, 

ніж повідомлення про те, що собака вкусив чоловіка)
•	 масштабна (якщо сто собак укусили людину – це новина)
•	 конфліктна (Те що собака одного кандидата вкусив собаку іншого кандидата, несе в собі 

елемент конфлікту)
•	 задіяність відомих людей (звучні імена роблять звучні новини)
•	 про цю інформацію говорять люди
А крім того, кожна інформація чи подія, підготовлена комунікаторами, має містити в собі 

ключове повідомлення. Зовсім не обов’язково воно має бути подане у вигляді якогось готового 
сформульованого меседжу чи новини. Навпаки – подія чи новина про неї має підводити до певної 
ідеї, посилу, який «зчитуватиметься», навіть не будучи вербалізованим.

Якщо ж подія/тема викликала інтерес ЗМІ, при підготовці відповідного матеріалу усі журналісти 
(якщо ми говоримо про справжню журналістику, а не про пропаганду під виглядом журналістики) 
зобов’язані дотримуватися журналістських стандартів.

Основні стандарти новинної та аналітичної журналістики:

•	 відокремлення фактів від коментарів
•	 точність
•	 подання різних точок зору
•	 верифікація (перевірка) інформації
•	 використання кількох джерел інформації
•	 посилання на джерела
•	 оперативність
ЗМІ недаремно називають сторожовими собаками (watchdogs) демократії. Окрім інформативної, 

розважальної та освітньої функції, вони здійснюють контроль – в тому числі за владою – в інтересах 
суспільства. Ця остання функція є особливо важливою в таких транзитних суспільствах, як наше. Тому 
критична налаштованість медіа до влади не повинна бентежити і розчаровувати, – значно гіршою була 
б протилежна ситуація, коли «приручені» ЗМІ публікують лише компліментарні матеріали.

Окремою темою є відносини комунікаційних підрозділів (прес-служб) органів влади і засобів 
масової інформації. Дуже часто комунікатори вважають журналістів нахабними, надміру нетерплячими 
й поверхневими в темі, яку вони беруться висвітлювати.

Навіть не намагаючись сперечатися з такою оцінкою, хотілося б, однак, зауважити, що журналісти 
оцінюють піарників також не високо. Так, найчастіше журналісти докоряють працівникам прес-служб за 
повільність (неоперативність), некомпетентність, забюрократизованість, недоброзичливість, пихатість, 
нещирість, формалізм, малограмотність тощо.

Іншими словами, не поспішайте з інформуванням, не відповідайте на запити, не виконуйте 
обіцянки, будьте недоступні, демонструйте некомпетентність, дезінформуйте журналістів, повчайте 
їх, як їм виконувати свою роботу, пишіть з помилками, – і ви станете «улюбленцем» ЗМІ.

На прес-служби покладається наступне широке коло задач, яке іноді виходить за рамки виключно 
контактів з пресою:
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•	 підготовка й розсилка прес-релізів
•	 генерування інформаційних приводів (разом з креативною групою)
•	 оперативна підготовка й розсилка заяв, звернень, позицій
•	 підготовка виступів й організація фото- й відеосупроводу подій
•	 підготовка прес-пакету для ЗМІ (прес-реліз, довідкова інформація, фото etc.)
•	 організація прес-конференцій, брифінгів, прес-турів та інших зустрічей зі ЗМІ, їх фото-, 

відеофіксація
•	 підготовка керівників до зустрічі зі ЗМІ і до виступів
•	 реагування на інформаційні запити ЗМІ (дзвінки та письмові звернення)
•	 ведення веб-сайту
•	 ведення сторінок у соціальних мережах (SMM)
•	 ведення фото- і відео банку
•	 моніторинг ЗМІ й інформування керівництва про найважливіші публікації
•	 підготовка щотижневих аналітичних довідок про публікації у ЗМІ
З цієї причини краще мати підготовлений персонал для роботи зі ЗМІ в щоденному режимі.

ЯК КОНТАКТУВАТИ З ЖУРНАЛІСТАМИ?

У вас є цікава інформація і ви готові поділитися нею через медіа. Як це зробити?
•	 Окреслити вашу цільову аудиторію та визначити відповідні канали комунікації
•	 Вибрати потрібні медіа та знайти контакти редакторів, відповідальних за рубрики, що вас 

цікавлять
•	 Зробити дзвінок редактору: представитися, стисло викласти свою інформацію. Запропонувати 

йому зустріч, де ви могли б більш детально розповісти про все, або надіслати більше інформації 
в електронному вигляді

•	 Після зустрічі або надсилання матеріалів поцікавитися, чи потрібна додаткова інформація: 
фотографії, коментарі, цифри

•	 Якщо ваша тема не зацікавила журналіста, запропонувати інший підхід або дотичну тему, де 
можна викласти потрібну вам інформацію

ЯК ЗАЦІКАВИТИ ЖУРНАЛІСТА ВАШОЮ ІНФОРМАЦІЄЮ?

Якщо ваша інформація не є гарячою сенсацією, за яку журналісти захочуть вхопитися, то вам слід 
добре продумати, як її презентувати. Особливо, якщо це не дуже проста і зрозуміла тема, яка потребує 
довгого та ретельного вивчення (наприклад, новий великий закон, який поетапно набуває чинності в 
різні часові проміжки). На що звернути увагу в першу чергу?

1.	 Гарний та вчасний інформаційний привід: «гачок», який перетворює вашу інформацію на 
актуальну новину. Навіть якщо вона такою не є. Наприклад: вам потрібно нагадати про закон, 
який був прийнятий рік тому. Вашими «гачками» можуть бути:
•	 нормативно-правовий документ, який був нещодавно розроблений в контексті потрібного 

вам закону;
•	 випадок, який нещодавно стався і який можна розглянути в контексті потрібного вам закону;
•	 цитати відомої особи, які можна аналізувати в проекції на потрібний вам закон.

2.	 Красиві якісні фотографії/інфографіки. Особливо, якщо ваш канал комунікації – друкований або 
онлайн-журнал, де зображенням приділяють увагу. Заради гарних знімків журналіст може сам 
захотіти знайти інформаційний привід.

3.	 Цікавий опис. Навіть не дуже цікаву інформацію можна зробити більш вагомою та жвавою 
завдяки простим поясненням та влучним цитатам декількох причетних до новини осіб.

Тенденцією останніх років є поступове відмирання прес-релізу як інструменту роботи зі ЗМІ. 
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Натомість засобам масової інформації пропонується фактично готове інформаційне повідомлення, яке 
поширюється або шляхом розсилки на електронну пошту, або публікації в соціальних мережах чи на 
веб-сайті. Відповідно, таке повідомлення має відповідати основним вимогам новинної журналістики, 
передусім так званому правилу «п’яти W», згідно з яким, повідомлення має давати відповіді на 
наступні запитання: «хто?» («who?»), «що?» («what?»), «де?» («where?»), «коли?» («when?»), «чому?» 
(«why?»).

Крім того, повідомлення має бути лаконічним, чітким (написання посад, назв документів тощо), 
з конкретними прикладами, грамотним та фактологічно точним. Попри позірну очевидність даних 
вимог, прес-служби часто їх не дотримуються. В той же час, як показує практика, добре написане 
повідомлення ЗМІ часто беруть і публікують практично без будь-яких змін.

Окремо в даному контексті слід згадати роботу з іноземними журналістами. Єдиний спосіб зробити 
вашу інформацію цікавою для закордонних ЗМІ – знайти точки перетину ваших інтересів. Наприклад, 
якщо найближчим часом планується прийняття закону, що впливатиме, скажімо, на сусідні країни 
(прикордонний рух, митні процедури, умови торгівлі), жителям цих країн буде важливо дізнатися про 
майбутні зміни. В такому випадку слід дотримуватися усіх вищезазначених правил, тільки пам’ятати, 
що інформацію слід доносити під іншим кутом – враховуючи особливості конкретної закордонної 
цільової аудиторії з її потребами та очікуваннями.

Прикладом теми, яка може бути цікавою вітчизняним та іноземним медіа – але під різними 
кутами – можна назвати інформацію щодо захищених законом локальних продуктів. В ЄС існує 
спеціальна система правового захисту локальних продуктів, яка згодом має запрацювати і в Україні. 
Система захисту географічних зазначень (ГЗ) в Європі діє за трьома напрямками: позначення місця 
походження продукту, географічна індикація та гарантія традиційного складу продукту. Найбільш 
відомими прикладами таких захищених локальних продуктів є шампанське та коньяк. Ці назви можуть 
мати тільки ті напої, що були вироблені відповідно у регіоні Шампань та місті Коньяк. Усі інші напої 
подібного типу, навіть якщо вони зроблені за ідентичною рецептурою, мають називатися ігристими 
винами або бренді.

Більше прикладів захищених продуктів та способів їх просування можна побачити тут:  
https://www.youtube.com/watch?v=4jLU9HPariQ

Для кожної країни вигідно промотувати свої захищені локальні продукти як на місцевому рівні, 
так і на міжнародному. Позначка на продукті із відповідним знаком захисту є добре знайомою для 
європейців і спонукає їх ставитися до невідомих продуктів з більшою довірою. Отже, для іноземних 
медіа інформація про захищені локальні продукти з України може бути цікавою в контексті нових 
ідей для гастрономічного туризму або імпорту унікальних товарів. В той час як для локальних медіа 
інформація про захист локальних продуктів може бути висвітлена з акцентом на нові можливості для 
економічного розвитку певних регіонів, їх популяризації всередині країни та за її межами.

ЯК ПОБУДУВАТИ ГАРНІ ВІДНОСИНИ З ЖУРНАЛІСТАМИ

Просувати потрібну вам інформацію значно легше, якщо ви персонально знайомі з журналістами 
та редакторами і маєте давні гарні стосунки. Як їх здобути?

•	 Бути регулярним постачальником свіжої та якісної інформації.
•	 Завжди залишатися на зв’язку.
•	 Ставитися з розумінням, коли журналіст не зробив матеріал, на який ви розраховували. В цьому 

випадку слід поцікавитися, яка додаткова інформація могла б підняти інтерес до потрібної вам 
теми.

•	 Важливо знати не тільки журналіста або редактора, а і видання, в якому він/вона працює – з 
усіма рубриками та розділами. Тоді ви краще розумітимете, яку інформацію і в якому вигляді 
слід надсилати.

•	 Якщо ви хочете побачити матеріал журналіста перед публікацією – скажіть про це заздалегідь. 
Але пам’ятайте, що журналіст не зобов’язаний показувати свій матеріал. Якщо ви отримали 
згоду на попереднє ознайомлення з матеріалом – подякуйте та перевіряйте тільки факти. 
Коментувати думки, оцінки та висновки журналіста недоречно.

https://www.youtube.com/watch?v=4jLU9HPariQ
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•	 Якщо журналіст повівся некоректно та навмисно викривив вашу інформацію – дізнайтесь, чому 
він це зробив. Повідомте про це старшого редактора видання та спробуйте налагодити контакт 
з іншим журналістом з цього ж медіа, якщо воно для вас важливе.

Побудова відносин із журналістами – довга та кропітка справа. Але її можна трошки прискорити: 
наприклад, регулярно організовуючи заходи для журналістів. Під час таких формальних подій як 
брифінг або прес-конференція у вас навряд чи вийде зав’язати міцні контакти. Для цього краще 
підходять менш формальні заходи – такі як сніданки з пресою, презентації, прес-тури. Тут ви матимете 
нагоду познайомитись із кожним запрошеним журналістом персонально, розповісти про свої медіа-
плани та поцікавитись, що з цього є найбільш цікавим для журналіста.

Подарунки для журналістів

На Заході та здебільшого тепер і в Україні подарунки для журналістів можуть сприйматися 
неоднозначно. В якій ситуації їх можна робити, а в якій – у жодному разі? І що взагалі може бути 
визначено як подарунок?

Журналістська етика забороняє журналістам приймати подарунки. У США та в ЄС є чітко визначена 
журналістськими кодексами дозволена сума для подарунку. Якщо ця встановлена сума перевищена, 
то подарунок має бути відісланим назад. Недоречним подарунком може вважатися не тільки 
коштовна річ, а і, наприклад, оплачена вечеря під час зустрічі в дорогому ресторані. Для зустрічі краще 
обирати недорогі кафе, де взагалі не подають їжу – це дозволить уникнути незручних ситуацій під час 
розрахунків.

Якщо ви презентуєте, скажімо, книгу або інший інформаційний продукт, і влаштовуєте для цього 
спеціальний захід, то буде абсолютно доречним подарувати запрошеним журналістам предмет 
презентованої роботи або пов’язану з ним сувенірну продукцію. Такою сувенірною продукцією можуть 
бути не тільки традиційні ручка або блокнот, а і, наприклад, тістечка у тематичних коробках або навіть 
із написаними ключовими повідомленнями.

У будь-якому разі, що б ви не дарували – олівець, книгу або солодощі – це не має бути засобом 
впливу на журналіста. На першому місці має залишатися важлива та цікаво подана інформація і 
готовність завжди бути на зв’язку та допомагати журналісту консультаціями і пошуком додаткової 
інформації. Така взаємодія і є найбільшою цінністю у співпраці з медіа.

ЯК ОРГАНІЗОВУВАТИ ЗАХОДИ ДЛЯ ЖУРНАЛІСТІВ

Найбільш поширеними заходами для журналістів є прес-конференції та брифінги. Вони ідеально 
підходять для випадків, коли терміново потрібно повідомити суспільно важливу новину великій 
кількості медіа. Але якщо ваша інформація не є терміновою і сенсаційною, якщо вона складна для 
розуміння та потребує детальних роз’яснень – більш доречними будуть такі формати як вже згадані 
вище сніданки з пресою, презентації, а також тренінги та семінари. Який з цих форматів обрати?

Прес-конференції

Одним з основних і найпоширеніших інструментів безпосереднього спілкування зі ЗМІ є прес-
конференція. Її скликують для повідомлення про важливішу новину чи детальнішого роз’яснення 
теми, що представляє значний інтерес. Підготовка прес-конференції також передбачає певні кроки, 
дотримання яких убезпечить від неприємних несподіванок:

•	 Призначити час (найзручніший час – між 10 год. ранку і 15 год. дня; також слід перевірити, щоб 
на той самий день і час не були заплановані інші важливі заходи).

•	 Повідомити ЗМІ як мінімум за добу до початку прес-конференції, а по можливості й раніше. 
Нагадати про себе телефонним дзвінком в переддень та в день проведення прес-конференції.

•	 Провести акредитацію ЗМІ.
•	 Заздалегідь підготувати заяву для преси.
•	 Підготувати таблички з іменами спікерів.
•	 Звільнити місце для камер, підготувати місце для мікрофонів, перевірити, чи достатньо 

електричних розеток.
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•	 Підготуватися до аудіозапису прес-конференції.
•	 Перед початком прес-конференції відзначити, хто з журналістів (як ті, які акредитувалися 

раніше, так і неакредитовані) прийшов.
•	 Перед початком прес-конференції роздати заздалегідь надруковані тексти заяви/прес-релізу.
На початку прес-конференції варто зробити вступну заяву з чіткими меседжами від особи, яка дає 

прес-конференцію. Не бажано, щоб на прес-конференції було більше трьох спікерів. Залишок часу варто 
надати для відповідей на запитання (в тім числі й незручні, до яких треба підготуватися). Треба бути 
готовими, що по закінченні прес-конференції журналістам можуть знадобитися додаткові матеріали.

Сніданок з пресою

Його особливість – можливість донести потрібну вам інформацію у менш формальній, аніж прес-
конференція або брифінг, атмосфері. Оптимальна кількість запрошених для такого заходу 10-15 осіб. 
Кількість спікерів – від одного до трьох. Тривалість заходу – біля однієї години. Для журналістів це 
можливість отримати більше інформації та поставити потрібні питання. Для організатора це гарантія 
впевненості, що інформація точно донесена до обраних ним медіа. Такі «сніданки» можуть проходити 
у форматі off the record, тобто, без диктофонів – коли журналіст може поставити будь-яке питання 
запрошеному спікеру, але не використовувати його пряму відповідь як цитату. Такий формат із 
обраними запрошеними сприяє налагодженню більш тісних зв’язків, допомагає сформувати коло 
лояльних журналістів.

Презентація

Якщо вам потрібно представити важливий інформаційний продукт – наприклад, стратегію розвитку, 
над якою працювала група експертів, або резонансний проект закону – влаштуйте презентацію. 
Запросіть авторів/учасників, лідерів думок, цікавих людей із дотичної до презентованого проекту 
сфери, і представників медіа. В такому середовищі журналісти зможуть почути і поспілкуватися не 
тільки з головними авторами/спікерами, а й з іншими експертами, доповнивши їх цитатами свої 
матеріали. Не забутьте надати кожному запрошеному надрукований продукт, що ви презентуєте.

Прес-тур

Прес-конференції та брифінги – буденна річ для журналіста. А ось поїздка «в поля» – те, що 
дозволяє відволіктися від повсякденних справ та поринути у потрібне вам інформаційне поле. Навіть 
не дуже цікава подія може стати захоплюючою та цікавою, якщо вона проходить у незвичному місці. 
Наприклад, вам потрібно розповісти про новий закон про якість та безпечність продуктів харчування. 
Для журналістів буде значно цікавіше поїхати на ферму та побачити, як дотримуються норм цього 
закону, аніж просто прочитати прес-реліз.

Організовуючи поїздки для журналістів, пам’ятайте, що ви берете на себе всі витрати. Але це того 
вартує – адже ви маєте можливість побудувати дружні стосунки з представниками потрібних вам 
медіа. А вірогідність того, що журналіст після прес-туру напише про потрібну вам тему у потрібному 
вам ключі – найбільш висока.

Семінари та тренінги

Журналісти не є експертами з усіх питань – це нормально. Щоб допомогти їм краще орієнтуватися 
у потрібній вам інформації, слід організувати навчальний захід для представників медіа. Вам 
знадобляться:

•	 Експерти, які добре орієнтуються у вашому питанні та здатні легко та грамотно пояснювати.
•	 Роздаткові матеріали, де буде детально все описано.
•	 Напої та їжа, якщо ваш захід триватиме довше, аніж три години.
Ретельно продумайте, як правильно сформулювати тему вашого навчального заходу – від цього 

буде залежати, чи захочуть прийти до вас журналісти, чи будуть вони готові витратити свій час на 
здобуття знань, які ви пропонуєте.
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СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ & БЛОГИ
Автори: Оксана Шамонова, Марія Вейгандт

ВАЖЛИВІСТЬ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ, ЯК ЗАСОБУ  
КОМУНІКАЦІЇ ДЕРЖАВНИХ УСТАНОВ З ГРОМАДСЬКІСТЮ

Соціальні мережі є надзвичайно важливим інструментом комунікації для державних установ. 
Вони дозволяють публікувати оновлення та слідкувати за їхньою ефективністю, а аудиторії — вчасно 
отримувати інформацію від першоджерел, виражати своє ставлення та поширювати новини. Одна 
з найбільших переваг Twitter, Facebook, Linkedin, Youtube та Instagram — це простота спілкування з 
читачами миттєво та безпосередньо. Соціальні мережі дозволяють громадянам висловлювати свої 
думки, а державним установам — негайно їх чути. Соціальні мережі створюють платформу для 
культури прозорості, спільного доступу та співпраці.

Як працювати із соціальними медіа в державних установах

Завжди важко вмістити інформацію юридично-технічного змісту в упаковку, яка би була змістовна 
та цікава для громадськості та засобів масової інформації. Наведені нижче поради мають допомогти 
із підлаштуванням повідомлень для цифрового світу соціальних мереж:

•	 Будьте короткими та зрозумілими. Розміщайте новини коли вони ще є свіжими, щоб підвищити 
охоплення аудиторії.

Не ефективно Ефективно

Сьогодні Міністр, здійснюючи свої повноваження, 
заявив, що Закон № 1346/12 має бути розширений у 
відповідності до пояснювального додатку №67, який 
замінить абзац 6 пояснювального додатку №28 від 
1999, у якому передбачена депортація членів сім’ї від-
повідно до положень, викладених у абзаці 12.

Сьогодні Уряд запропонував Закон «Про Імміграцію», 
який може зробити нашу імміграційну систему більш 
справедливою стосовно громадян та узаконити іммі-
грантів.
Для отримання детальної інформації перейдіть за по-
силанням: :**посилання**

•	 Використовуйте теги щоб підкріпити інші значущі профілі із соціальних мереж

Не ефективно Ефективно

Сьогодні Міністр здійснюючи свої 
повноваження, заявив, що Закон 
№ 1346/12 має бути розширений у 
відповідності до пояснювального 
додатку №67, який замінить абзац 
6 пояснювального додатку №28 від 
1999, у якому передбачена депорта-
ція членів сім’ї відповідно до поло-
жень, викладених у абзаці 12.

#МіграційнийЗакон

#Реформи

Сьогодні Уряд запропонував Закон «Про Імміграцію», який 
може зробити нашу імміграційну систему більш справедливою 
стосовно громадян та узаконити іммігрантів.

Для більш детальної інформації перейдіть за посиланням: 
:**посилання**

ФБ Профіль Імміграційного офісу

Профіль уряду у соціальних мережах
•	 Спрямовуйте повідомлення максимально персонально

Не ефективно Ефективно
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Сьогодні міністр здійснюючи свої 
повноваження, заявив, що Закон 
№ 1346/12 має бути розширений у 
відповідності до пояснювального 
додатку №67, який замінить абзац 
6 пояснювального додатку №28 від 
1999, у якому передбачена депорта-
ція членів сім’ї відповідно до поло-
жень, викладених у абзаці 12.

#МіграційнийЗакон

#Реформи

Сьогодні Уряд запропонував Закон «Про Імміграцію», який 
може зробити нашу імміграційну систему більш справедливою 
стосовно громадян та узаконити іммігрантів. Законопроект 
був запропонований на ініціативу Івана Законотворця у жовтні 
цього року.

Для більш детальної інформації перейдіть за посиланням:**по-
силання**

ФБ Профіль Імміграційного офісу

Профіль уряду у соціальних медіа
Враховуючи природу соціальних медіа, Facebook розробив два важливі документи: «Основи 

безпеки для адміністраторів сторінок» і «Facebook посібник для політиків та урядовців». Обидва 
посібники варті уваги державних службовців, які працюють із соціальними мережами.

 

Facebook Guide 
for Politics & Government

Як державній структурі стати успішною у соціальних мережах:
Залучати

Взаємодія – гарний спосіб стати й бути доступним, а на додачу – зламати стереотип «безликого 
уряду». Twitter лідирує у взаємодії в цьому сенсі і дозволяє звернути увагу на:

•	 Чат Twitter: заплановані події, що дозволяють спілкуватися з вашими читачами. Чати включають 
в себе дискусії, блоки питання/відповіді поширення інформації для великої аудиторії шляхом 
поширення або ретвітів записів.

•	 Twitterview: ця запланована подія є типом співбесіди, в якому той, хто запитує і той, хто 
відповідає, обмежуються короткими відповідями на 140 символів у повідомленні.

•	 Twitter Town Hall: запланований форум, який дозволяє читачам ставити запитання на певну 
тему. Відповіді можна додати через твіти, відео або прямий ефір.

•	 Live Tweeting: Live твіти просто з події для виділення ключових повідомлень з презентації, залучення 
аудиторії та спонукання до коментарів, а також спілкування з місця подій. Використовується для 
конференцій, щоб дозволити читачам, які не відвідують подію, стежити за нею.

Навчати
Інформувати людей про послуги, що надаються державними установами, інструкції як реагувати 

на кризу або поради щодо розвитку вашої територіальної громади. Може бути гарним способом 
забезпечити контент, який люди захочуть отримати. Щоб звернутися до своїх читачів, ви можете:

•	 Представити нову інформацію;
•	 Бути джерелом інформації та особою, яка буде вести обговорення та відповідатиме на 

коментарі;
•	 Слухати й чути

КОМУНІКАЦІЙНИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ
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•	 Бути конкретним, залишатися унікальними та прагнути чіткості, стислості;
•	 Поширити особистий досвід, коли це доречно, оскільки навіть за повідомленнями, що ідуть від 

представників тієї чи іншої державної структури, шукають реальних людей.

Слухати й чути

Коли ви слухаєте й чуєте людей у соціальних мережах, це дозволяє краще зрозуміти, хто ж є вашою 
цільовою аудиторією. Це виходить за рамки просто перегляду вхідних повідомлень і записів у Twitter, 
Facebook та Instagram, де вас позначили (тегнули). Це вміння почути допоможе краще зрозуміти 
інтереси вашої аудиторії та бути у центрі подій, про які вона говорить.

Сприяти

Незалежно від того, чи намагаєтеся ви поширити інформацію про майбутні події, вибори чи 
політичні зміни, чи використовуйте соціальні медіа як канал, щоб охопити велику та саме вашу цільову 
аудиторію. Для досягнення цього:

•	 Наведіть приклади – поясніть і продемонструйте, як формальності впливають на повсякденне 
життя;

•	 Спочатку вкажіть на цінності – не бійтеся тут і зараз продавати свою інформацію, у соціальних 
мережах ви боретеся за увагу;

•	 Виділяйтеся – інакше ви залишитеся непоміченими;
•	 Забезпечте доступність – спростіть доступ до вашої інформації та уникайте плутанини;
•	 Будьте зрозумілими – якщо ви джерело інформації, інші очікують ваших пояснень, тож надайте їх.

Аналізуйте – бути взаємодіючим чи залишатися поступливим?

Виміряйте результати своїх дій через спостереження за аналітикою, наданою соціальними 
мережами. Завжди відповідайте на коментарі та прагніть до побудови цікавої дискусії, але ніколи 
не забувайте, що ви представляєте державну установу, тому ваші тональність, манера спілкування та 
відповіді на коментарі, повинні бути ввічливими та правдивими.

Робити контент привабливим і трансформувати дані в інфографіку

Змістовні дані перетворюються на історію, розповідь, пояснюючи інформацію за допомогою 
інфографіки, яка представляє поняття й ідеї просто та привабливо, щоб користувачі могли взаємодіяти 
та масово обмінюватися нею. Більша частина інформації отримується через смартфони, отже, це 
аргумент, щоб зменшити розмір контенту, зробити його зручним для користувача. Використовуйте 
інформаційну графіку для:

•	 Використання якомога менше слів;
•	 Створення простих і привабливих даних, не перевантажуючи візуальний простір;
•	 Використання описових зображень.
Якщо у вас немає навиків графічного дизайну, користуйтеся безкоштовними платформами, такими 

як www.canva.com, щоб розробити інфографіку. Такий фотобанк як www.shutterstock.com, надасть 
готові рішення за окрему плату, однак найкраще бути оригінальним та створювати власні фото.

Якщо можете, використовуйте відео інфографіку, щоб покращити ваші матеріали. Якщо у вас 
немає необхідних для цього ресурсів, ви можете самостійно створити їх за допомогою безкоштовних 
платформ, таких як: www.animaker.com.

Блоги

Блог дуже схожий на веб-сайт, його можна назвати щоденником або журналом, який підтримує 
людина – блогер. Крім того, серед офіційних та урядових організацій медіа-блоги популярні: чиновники 
пояснюють та обговорюють певне питання на відомому сайті.

Звичайно, блоги мають певні теми, які з’являються при пошуках.
Але чому блоги стали такими популярними?

http://www.canva.com
http://www.shutterstock.com
http://www.animaker.com
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•	 Експерти, політики та посадові особи, а також професіонали, що використовують цифрові медіа, 
обожнюють новий контент, а блог — це чудовий інструмент, що оптимізує пошуки.

•	 Блог надає читачам спрощений доступ до актуальної інформації. Таким чином, уряд може 
надати нові знання про нові справи, рішення, закони, кредити, угоди та поради своїй цільовій 
аудиторії.

•	 Крім того, блоги дозволяють вибудувати довіру з потенційною аудиторією.
Блоги допомагають державі розповідати про свою роботу, ділитися інформацією та спілкуватися 

із зацікавленими людьми. Вони можуть допомогти вам підвищити обізнаність про нові та існуючі 
державні послуги, висвітлити історії успіху та розпочати бесіди з вашими користувачами. Блоги 
працюють краще, коли вони мають певну мету. Загальні блоги не є ефективними, оскільки вони не 
дають людям причину на них заходити. 

Правила, які варто взяти до уваги для ведення блогів

Перш за все, варто пам’ятати, що ведення блогів є частиною величезної цифрової екосистеми, і слід 
дотримуватися основних правил. Прості правила написання блогів включають в себе:

•	 Розуміння вашої аудиторії. Порада спочатку написати про щось у Twitter, Facebook або LinkedIn. 
Якщо люди добре зреагують, то це, мабуть, чудова тема, про яку варто написати.

•	 Отримуйте ідеї від вашої аудиторії, запитуйте думки людей про те, що їм важливо, і спробуйте 
дізнатися їхні сфери інтересів. Створюйте дописи в блозі, які відповідають найцікавішим 
питанням людей, з якими ви спілкуєтеся в соціальних мережах, а також в звичайних ЗМІ, через 
прес-служби та опитування.

•	 Фокусуйтеся на змінах. Не пишіть, щоб заробляти гроші, якщо ви насправді пишете, щоб 
привести людей до нової точки зору або навчити їх чомусь, то ви дійсно можете внести зміни 
в їхнє життя. Незалежно від того, про що ви пишете в блозі, ви можете показати своїм читачам 
нову перспективу, новий спосіб мислення, новий метод.

•	 Пишіть заголовки, які привертають увагу. Заголовки читаються найбільше, тому ваш шанс 
привернути увагу людини – зробити вдалий заголовок.

•	 Ставайте більш креативними. Люди стають більш винахідливими з інформацією, яку вони 
отримують.

•	 Залишайтеся вірним собі та своїй ідеї. Люди надають перевагу слідувати за людьми, а не за 
сайтами.

•	 Отримуйте відгуки та відповідайте на запитання людей.
•	 Любіть читачів, які у вас вже є. Пробуйте знайти нових, але щодня витрачайте час, показуючи 

вже існуючим читачам, що ви цінуєте їх, і ви побачите, як вони допомагають розширити вам 
блог. Зосередження уваги на читачах – це чудовий спосіб краще пізнати їх.

•	 Використовуйте ключові слова у ваших блогах, що стосуються сучасних пошукових тем. 
Наприклад: «Що ПВЗВТ дає мені?», «Як подорожувати без віз», «Відносини Україна-ЄС».

•	 І останнє, але не менш важливе – переконайтеся, що у вас є сторінка «Про нас», яка допомагає 
пошуковим системам легко знаходити вашу сторінку. Це один із перших розділів, на який 
клікають люди, коли переглядають блог.

Не використовуйте блоги для:

•	 дублювання інформації, яка вже є на вашому веб-сайті;
•	 публікації матеріалів, які мають бути опубліковані на урядовому веб-сайті: важлива інформація 

про ваші послуги, нормативні акти та політичні зміни;
•	 публікації новин, які ви зазвичай публікуєте на своєму веб-сайті.
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КОМУНІКАЦІЯ РЕФОРМ
Автор: Людмила Косар

Реформа (з латинської «reformo») означає вдосконалення чи виправлення того, що є неправильним 
або незадовільним. Іншими словами, реформи означають зміни.

Що потрібно знати/розуміти для комунікації реформ/змін?
Перш за все, ми маємо розуміти, що людям не завжди комфортно зі змінами, адже зміни означають 

вихід із зони комфорту. Перш ніж люди приймають зміни, вони, як правило, проходять весь тернистий 
шлях від заперечення, страху, гніву, опору, поступово стають відкритими, зважуються на рішення 
випробувати себе в новій ситуації, повторно перевіряють наскільки їм комфортно у новому середовищі, 
інтегруються в нові обставини, і лише потім змінюють свою поведінку та: як результат, приймають 
зміни/реформи. Розуміння впливу на зміну поведінкових моделей — саме те, що нам необхідно мати 
на увазі при комунікуванні реформ (маємо на увазі: при комунікуванні змін). У процесі комунікації з 
громадськістю, доводиться бути досить винахідливими, аби ті, на кого ваша комунікація спрямована, 
перетворилися саме на «агентів змін» (а не в жодному разі не на їх жертв!)

Щоб побачити, як виглядає весь процес та які причини за ним ховаються, уявімо ситуацію. Один 
із ключових доповідачів від Уряду повідомляє: «Завтра Україна вводить нові правила безпечності 
харчових продуктів та захисту прав споживачів, що кардинально змінить як стандарти виробництва, 
так і вимоги до сировини. Уряд впроваджує низку відповідних реформ, спрямованих на покращення 
харчування українців».

Хтось одразу сприйме це твердження оптимістично, в той час як комусь іншому, аби прийняти 
зміни, потрібно буде пропустити через себе низку почуттів, реакцій та дій:

•	 заперечення (дореформувались, і так за мою зарплатню мало що купиш! Я не готовий/-ла до 
нових змін!);

•	 страх (Вони реформуватимуть усе те, до чого я звик/-ла! Уяви не маю про те, що та як зміниться);
•	 гнів (отакої: знову вдарять по карману!)
•	 опір (ці нові підходи та зміни не для мене, я проти! Нові продукти дорожчі, кажуть кращі, та хто 

ж там їх перевіряє!);
•	 прийняття (здається, зміни відбудуться незалежно від того, бажаю я цього чи ні, тож чи можу я 
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отримати від цього користь?);
•	 відкритість (я готовий/-ла вивчити всі варіанти, щоб знайти переваги для себе);
•	 тестування (давайте перевіримо: може  ця ковбаса виготовлена за новими стандартами таки 

не буде так болісно бити по шлунку?);
•	 повторне навчання (повторні покупки: нові продукти сподобались і дітям, і чоловікові, трішки 

дорожче, проте безпечніше (додається комфорту при перебуванні у мінливому середовищі);
•	 інтеграція (коли виробляються нові зони комфорту (у нашому випадку – через безпечні харчові 

продукти та захист прав споживачів)).
Чому одна й та сама заява, один і той же набір слів так по-різному інтерпретуються людьми? 
Чому реформи в рамках Угоди про асоціацію, якими передбачено низку хороших речей 

(модернізацію підприємств спрямовану на підвищення їх конкурентоспроможності; спрощена система 
обліку та оподаткування тощо), викликають у більшості громадян такі різні й такі неоднозначні реакції? 
Ви скажете, бо зміни різні, бо всі реагують на них по різному. І так, і ні. 

За Марком Мерфі, це відбувається тому, що люди оцінюють все, що з ними відбувається у наступні 4 
етапи: факти (facts), інтерпретації (interpretations), реакції (reactions) та завершення (ends) – абревіатура 
FIRE. Іншими словами, ми стикаємося з фактами, потім доповнюємо факти нашими інтерпретаціями, 
далі на основі наших інтерпретацій ми пропускаємо крізь себе певні емоційні реакції, і лише після 
цього приймаємо певні рішення про те, як поводитись — як логічне завершення описаного процесу.

За даними дослідження Мерфі, лише 38% людей хотіли б покинути зону комфорту. Маємо пам’ятати 
про це при плануванні комунікації реформ / змін, адже маємо орієнтуватися на інших 62% людей, які 
або не люблять покидати зону комфорту, або роблять це рідко й повільно,  і при цьому вони формують 
більшість тих, на кого спрямовані реформи.

Щоб ефективно комунікувати реформи/зміни, що постають перед громадськістю в результаті 
прийняття урядом рішень, комунікаційники та речники повинні мати на увазі, що все сказане стає 
предметом вищезазначеного 4-етапного аналізу.

Допоможіть вашій громаді довіряти наданій вами інформації — довіряти вашим фактам.

Очевидно, що кожна реформа/зміна має ціну та приносить вигоду. Хоча навіть якщо ми уявимо, 
що реформа/зміна піде на користь всіх загалом та кожного зокрема, навряд чи всі сприймуть її 
оптимістично та підтримають. Що це означає для уряду та його комунікаційних підрозділів? Що треба 
працювати не тільки з фактами, але й брати до уваги все різноманітність їх інтерпретацій, подавати 
інформацію під різними кутами зору з урахуванням того, як зміни можуть сприйняти ті, для кого вони 
призначені. Комунікування як вигоди, так і ціну реформ/змін допомагає довіра до ваших слів та дій 
(іншими словами – ваша репутація). Зв’язок інтерпретацій з перспективами допомагає намалювати 
картинку того, як зміниться життя після реформ, а це, зрештою, працює на зміну реакції.

Щоб викликати певну емоційну реакцію, ми повинні знайти  саме ту інтерпретацію, яка резонує з 
потребами та інтересами цільової аудиторії та мотивує людей змінювати особисту поведінку до рівня  
“агента змін”.

Пам’ятайте про вищезгаданий акронім Мерфі FIRE, логічне завершення доповнює описаний 
процес. «Логічне завершення» Мерфі — це початок дії в рамках нової моделі поведінки. Насправді 
жодні зміни не можуть відбутися, якщо не станеться зміна ставлення та поведінки людей.

КОМУНІКАЦІЙНИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ
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Давайте поглянемо, як ми можемо комунікувати, наприклад, впровадження «Директиви 92/75/
ЄEC про індикацію шляхом маркування та стандартизації інформації про продукти споживання енергії 
та інші ресурси побутової техніки» та в чому переваги впровадження цієї директиви для українців, 
використовуючи 4-ступеневу модель FIRE Мерфі.

Фактом (fact) є те, що мета цієї Директиви – забезпечення гармонізації національних заходів 
щодо публікації інформації (зокрема шляхом маркування та надання інформації про продукти) про 
споживання енергії та інших важливих ресурсів. Відповідальним за впровадження Директиви є 
Міністерство енергетики та вугільної промисловості України.

Щоб спрямувати громадські інтерпретації у бажане русло, відповідальна установа та її основні 
спікери з цього питання повинні систематично пояснювати, який вид маркування або додаткова 
інформація про продукти буде надана, що означає кожне з маркувань на практиці, чому це зроблено 
і що це дає як для кожного окремо, так і для країни в цілому. Працюючи з різними соціальними 
прошарками, уявіть себе на їхньому місці, уявіть їхні інтерпретації, відчуйте їхні страхи та покажіть 
особисті переваги разом із перспективами для країни, що призведуть до бажаних дій.

Визначення рівня споживання енергії дозволяє споживачам обрати більш енергоефективні прилади. 
Цей вибір дозволяє зменшити рахунки за електроенергію та зменшити рівень споживання енергії, що 
загалом працює на підвищення енергетичної безпеки країни.

Комунікаційні підрозділи та прес-служби органів державної влади України, що мають відношення 
до виконання Угоди про асоціацію між Україною та ЄС, кажуть: «Європейськість не може бути 
сформована/впроваджена Указом Президента, Постановою Кабінету Міністрів або законом Верховної 
Ради. Європейськість може бути сформована через зміну сприйняття та ставлення шляхом регулярного 
та чесного комунікування щодо реалізації УА з усіма її викликами та перевагами».

Одним із найважливіших компонентів європейської інтеграції є стратегічна комунікація реформ/
змін в рамках УА (факти).

У той же час, людська інтерпретація змін та реакція на рішення уряду значною мірою залежать від 
рівня довіри до державної установи — виконавця реформи: її репутації, репутації ключових політичних 
діячів або державних службовців, відповідальних за здійснення реформ.

Зрештою, віра людей в успішність реформ значною мірою залежить від цілеспрямованості урядових 
інституцій у впровадженні секторальних реформ.

Якщо певний рівень критичних поглядів, мислення та оцінки з боку громадян є необхідною 
передумовою  здорової демократії, чому ж тоді довіра є настільки важливою, коли ми говоримо про 
комунікацію реформ/змін?

Тому що «Довіра вступає в силу щоразу, коли оголошується нова політика. Іншими словами, довіра 
є «судженням громадян про те, що система та політичні діячі здатні реагувати й робитимуть те, що 

КОМУНІКАЦІЙНИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ
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правильно, навіть за відсутності постійного нагляду».

Добре, якщо перед комунікуванням реформ/змін ви можете дозволити собі залучити професіоналів 
з оцінки настроїв громадян або медіа агенції, здатні виявити інформаційні прогалини.

У якості прикладу – результати попередніх опитувань громадської думки щодо ставлення до 
ЄС, процесів євроінтеграції, реформ УА, з досвіду інших країн, які зазнали схожих викликів через 
впровадження УА.

5 

Яким інтеграційним 
напрямком має йти Україна? 
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Вступ до Європейського союзу 

Вступ до Митного союзу 

Неприєднання ані до ЄС, ані до 
Митного союзу 

Важко сказати / 
Відмова 

Київський міжнародний інститут соціології (КМІС), 7.5.2018

Не зайвим буде вміння розрізняти інформаційну підтримку одноразових урядових ініціатив та 
системне інформування громадськості щодо суті та впливу реформ на повсякденне життя.

У першому випадку повідомлення є загальними та простими і вимагають окремих дій та не 
обов’язково означають зміну поведінкової моделі більшості.

У другому випадку комунікації мають вплинути на думки, ставлення та поведінку людей.
Комунікація реформ — це стратегічна комунікація, де ми повинні пояснити, чому потрібні 

реформи, що змінять і коли, для кого ці реформи та ким здійснюються. Якщо зміни позитивні, маємо 
прокомунікувати всі переваги. Натомість, якщо деякі зміни очікуються, що будуть негативними, 
уряд повинен чесно пояснити, як він із цим впорається. Постійний потік інформації має вирішальне 
значення, і цей потік має бути послідовним.

5 стратегічних речей, які слід врахувати в контексті проведення реформ:
•	 необхідно змінити поведінку, бо це і є метою комунікації реформ,
•	 до якої аудиторії звертаємось,
•	 які повідомлення будуть найбільш релевантними/прийнятними/прицільними,
•	 які канали зв’язку будуть найбільш ефективними/ найоптимальнішими,
•	 як здійснюватиметься моніторинг та оцінка ефективності комунікації.
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РЕЧНИК ЯК КЛЮЧОВИЙ КОМУНІКАТОР

Речник є однією з найважливіших дійових осіб у системі стратегічних комунікацій в Україні, США 
та країнах ЄС. Речники як офіційні представники виступають від імені найвищих посадових осіб, 
міністерств та інших державних установ чи компаній, які висвітлюють їхні думку, погляди, передають 
інформацію до ЗМІ, уряду та громадськості. Водночас не існує одного єдиного термінологічного 
визначення «речник» і що вони саме роблять, яке коло їх функціональних обов’язків. Тому в різних 
країнах, організаціях та компаніях під цим терміном можна розуміти, що це фахівець зі зв’язків з 
громадськістю, прес-секретар, співробітник прес-офісу, комунікаційного департаменту або прес-
офіцер.

«Моя робота – бути месенджером між комісарами та зовнішнім світом. Політики не можуть 
витрачати 24 години на день для пояснення своєї політики. Саме для цього є ми» (Runchina 2015). Це 
дуже яскраве та точне визначення сенсу поняття «речник» дала Міна Андрєєва, один з трьох головних 
речників Президента Європейської Комісії Жан-Клода Юнкера з листопада 2014 року. Також вона є 
речником ще декількох інших комісарів окрім самого Президента ЄК Ж.-Кл. Юнкера.

Тож з цієї точки зору офіційні представники – це обличчя та голоси вищих державних посадовців 
та установ. І в США, і у країнах ЄС обов’язки речника не ідентичні, хоча вони мають багато спільного 
і зазвичай відрізняються в деяких аспектах від обов’язків фахівця зі зв’язків з громадськістю, прес-
офіцера або навіть прес-секретаря. Речники діють і працюють саме як офіційні представники. Але 
вони не тільки завжди працюють разом із прес-службами. Речник самостійно регулярно проводять 
прес-конференції, щоб постійно (щоденно, щотижнево тощо) транслювати ключові повідомлення 
та відповідати на різні запитання журналістів. Вони також можуть брати участь у прийнятті рішень 
разом із посадовими особами. «Це були саме вони, хто після Другої світової війни та «холодної війни» 
комунікував післявоєнну Європу у ЄС» (de Vreese 2003).

Сьогодні речники відіграють дуже важливу роль у комунікації Європи та виконують багато роботи. 
19 речників працюють у прес-службі Європейської комісії. Вони разом з прес-офіцерами, спічрайтерам, 
фахівцями зі зв’язків з громадськістю та іншими спеціалістами по роботі зі ЗМІ працюють під 
політичним керівництвом Президента Комісії та у співпраці з представництвами Європейської Комісії.

В Україні в системі державних комунікацій практично немає спеціально відокремлених посад 
речників як офіційних представників так як у США та ЄС. Тому під поняттям речник, як правило, 
мається на увазі прес-секретар і зрідка – радник вищої посадової особи. Але вони практично ніколи 
не проводять прес-конференцій самостійно та регулярно, як роблять це американські чи європейські 
речники. Винятком були брифінги полковника Андрія Лисенка, речника Міністерства оборони України 
з питань АТО. Він проводив щоденні брифінги опівдні з кінця весни 2014 року та до грудня 2017 року. 
І його слова (як і слова інших речників) були одним з основних офіційних джерел інформації про 
ситуацію в зоні АТО.

Однак насправді в середньому близько 70% інформації про роботу міністерства надається самим 
міністром. І це додаткове навантаження на міністра. Водночас прес-секретарі навантажені роботою 
безпосередньо з міністром. Крім того, понад 40% прес-секретарів ще поєднують свої функції та 
роботу керівника інформаційного департаменту державної установи (ред. Баровська 2016). Тому, щоб 
розвантажити міністрів і прес-секретарів, доцільно розглянути питання про запровадження спеціальної 
окремої посади речника міністерства та інших центральних органів виконавчої влади.

У зв’язку з тим, що чим далі та швидше просувається процес імплементації Угоди про асоціацію / 
ПВЗВТ, тим швидше набуває стратегічно важливого значення побудова ефективної системи 
комунікації діяльності міністерств та інших центральних органів державної виконавчої влади та значно 
підвищується роль ключових комунікаторів. Процес комунікації як такий за змістом має перестати 
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бути тотожним поняттю інформування. Тому речник може стати ключовим компонентом стратегічних 
комунікацій уряду.

Початок реалізації урядової комунікаційної стратегії «Єдиний голос» з метою донесення до 
суспільства змісту і важливості реформ, які впроваджує український уряд, що розпочався восени 2016 
року за ініціативи Департаменту інформації та комунікацій з громадськістю Кабінету Міністрів України, 
підтверджує доцільність запровадження посад речників як ключових комунікаторів.

ІДЕЯ ПРОМОВИ: ПОШУК І …. ЕВРИКА :-) !

•	 У кожній промові має бути ідея
•	 Без ідеї публічний виступ не буде сприйнятий і може зашкодити спікеру
•	 Винайдення ідеї базується на пошуку та аналізу відповідної інформації
•	 Спічрайтер завжди має бути у якомога ширшому інформаційному просторі
•	 Ідея повинна акумулювати ключові повідомлення та відповіді на запити аудиторії
•	 Ідея має читатися та звучати в темі промови
•	 Текст публічного виступу повинен бути просякнутий ідеєю
В основу будь-якої промови має бути покладена ідея. Саме ідея робить промову живою, зрозумілою. 

Промови з ідеями наповнені життям і сенсом. Вони запам’ятовуються та обговорюються, привертають 
увагу суспільства, політиків і політологів, викликають зацікавленість професійної спільноти. Такі 
промови дозволяють спікеру донести до свідомості людей ключові повідомлення – що він/вона 
говорить і навіщо це їм знати.

Тому винайдення оригінальної ідеї для майбутньої промови є найважливішим завданням на 
початковому етапі. Навіть якщо промова приурочена до щорічної події, певної пам’ятної дати, 
спеціального зібрання, підписання угоди тощо. Варто завжди пам’ятати, що нагода для промови, – 
це не ідея, а привід – для її висловлення. Промови з нагоди мають бути не «черговими» тривалими 
повідомленнями з набором стандартних офіційних фраз і висловів, а живими публічними виступами, 
що просякнуті певними ідеями. Безідейні промови сприймаються як такі, що виголошені для галочки 
та показної діяльності, для формальної присутності в інформаційному полі. Навіть одна така промова 
здатна завдати великої шкоди публічному іміджу спікера, сприйняттю його ключових повідомлень 
у майбутніх публічних виступах, навіть якщо вони будуть вже з ідеями. Отже, для написання живої 
промови потрібна ідея.

Однак, процес народження ідеї важко регулювати, якщо взагалі можливо. Тим більше ідеї не 
народжуються з нічого. Вони формуються з інформації, яка складається з трьох важливих компонентів.

•	 Перший компонент: відчуття особистості спікера, особливостей характеру та мислення, стилю та 
тонкощів мовлення, емоційного стану під час публічних виступів, психофізичних особливостей.

•	 Другий компонент: обізнаність щодо політичної та державницької діяльності спікера, його 
політичної позиції, світогляду та устремлінь.

•	 Третій компонент: глибоке розуміння проблематики та завдань, над якими працює спікер, 
загальна ерудиція спічрайтера, його інтелектуальна підготовка та постійне оновлення знань.

Всі три компоненти утворюють єдине інформаційне поле і тому мають однаково важливе значення. 
Саме з їх гармонійного поєднання народжується ідея промови, з’являється натхнення для її написання, 
добираються потрібні слова та дані, правильно розставляються акценти.

Саме тому спічрайтеру необхідно бути завжди у курсі подій та останніх новин. І не тільки про 
діяльність і роботу спікера та тематику, про яку пише, а й з широкого кола суміжних питань. Потрібно 
розвивати загальну обізнаність та ерудицію, оновлювати знання, які іноді застарівають швидше, ніж 
запам’ятовуються. Зважаючи на це, важливо збирати інформацію з різних джерел і за допомогою 
різних каналів, засобів і методів.

Сьогодні найпоширенішим джерелом новин, думок, фактів і коментарів є соціальні мережі. Вони 
дозволяють швидко та оперативно отримувати інформацію практично про все, що відбувається в 
Україні та світі та як на це реагують користувачі. Аналіз постів, коментарів та ілюстративного матеріалу 
у соцмережах дозволяє краще розуміти дані соціології, аналітичних записок та інших досліджень про 
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те, що хвилює, цікавить людей, які інформаційні тренди та які питання найбільше обговорюються.
Таким чином, промова, щоб бути сприйнятою цільовою аудиторією, повинна мати ідею, що 

зацікавить, і потрібні слова, що донесуть її зміст.
Спікер, щоб живо та натхненно виголосити промову, має поділяти ідею і вірити в можливість 

втілення ідеї в життя. Добре, якщо ідею промови (підкреслюємо: не тему публічного виступу, а саме 
ідею) спічрайтеру підказує сам спікер. Однак в силу різних причин і обставин так буває далеко не 
завжди. І тоді спічрайтер має (відповідно до теми виступу) самостійно віднайти ідею промови та 
добрати до неї ключові повідомлення. Миті, коли спічрайтера осінить ідея промови, передує кропітка 
аналітична робота в інформаційному полі. Винайдення ідеї промови базується на аналізі мети 
публічного виступу, пошуку та опрацюванні відповідної інформації, аналізу запитів цільової та/або 
потенційної аудиторії, цілям державної політики.

СПІЧРАЙТИНГ ЯК НАУКА І МИСТЕЦТВО: КОНЦЕПТУАЛЬНІ АСПЕКТИ

Якщо є ідея промови, то її написання стане швидшим, а виголошення – ефективним. Однак невдало 
підібрані слова та ключові повідомлення, неправильно розставлені акценти у змісті, неперевірені 
фактичні дані, невдалий гумор і цитата, недотепний крилатий вислів і багато інших прикрих помилок 
можуть спотворити навіть найкращу ідею. Тому процес написання промови за своєю значущістю так 
само важливий як і винайдення ідеї промови. Під час цього процесу неважливих дрібниць не буває, бо 
найменша помилка може перекреслити всю роботу й призвести до непередбачуваних наслідків. Щоб 
уникнути цього, потрібно дотримуватися певних закономірностей, принципів і правил.

Перш за все необхідно пам’ятати закон спічрайтингу − кожний слухач має відчути, що спікер 
промовляє саме до нього/неї. Тому теми промов повинні бути актуальними для адресатів (суспільства 
в цілому, окремих груп населення, професійної спільноти тощо). Ідеї мають бути близькі людям та 
достатньо легкими для усвідомлення, текст написаний зрозумілою мовою, зручною для виголошення 
та сприйняття на слух.

Дотримання 5 принципів спічрайтинга дозволять в повній мірі сформувати необхідні умови для 
ефективної роботи.

•	 Свідома відмова від свого «Я»

Працюючи над тезами або промовою спічрайтер перестає бути самим собою. Він повинен поставити 
себе на місце спікера.

•	 Відчуття особистості спікера

Спічрайтеру необхідно якомога краще знати особливості характеру та темпераменту спікера, його 
жестикуляції, вимови ним тих чи інших слів, глибоко відчувати його емоційний стан.

•	 Розуміння потреб аудиторії

Дуже важливо розуміти реальні потреби людей, до яких буде адресована промова, знати що їх 
хвилює і чим вони живуть. Таке знання дозволяє зробити промову ефективним засобом комунікації з 
суспільством. Люди усвідомлять, що їх розуміють.

•	 Неприпустимість плагіату

Тексти промов і тез мають бути оригінальними, а запозичення – процитовані. Особливо ідеї та 
думки. У противному випадку спікера можуть звинуватити у плагіаті. Навіть один такий випадок може 
завдати публічному іміджу спікера невиправної шкоди.

•	 Усвідомлення відповідальності за кожне слово

Варто завжди пам’ятати, що з тисяч слів у промові кожне повинно бути на своєму місці, слугувати 
досягненню цілі публічного виступу. Слова мають бути вивірені, зважені змістовно щодо можливого 
подвійного трактування та точності/неточності передачі повідомлення, ідеї.

Спічрайтинг – це наука, технологія та мистецтво одночасно. Тому процес підготовки та написання тез 
або промови так само відбувається на основі певних правил, що дозволяє створити ефективний продукт.
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10 ПРАВИЛ СПІЧРАЙТИНГА

	 1 Тема промови має бути цікавою та важливою для аудиторії. Люди не слухають нецікаве, 
неважливе особисто для них.

	 2 Зміст промови має бути повністю вибудуваний відповідно до мети промови. Кожна 
змістовна частина тексту повинна відповідати цілі публічного виступу.

	 3 Зміст має бути частиною особистості спікера та віддзеркалювати його/її світогляд. 
Спікер перш за все сам має вірити в те, що говорить. Інакше люди не повірять.

	 4 Будова змісту промови має бути логічна та послідовна, скріплена аргументами. Будь-
який елемент конструкції промови повинен бути на своєму місці.

	 5 Аргументи повинні бути дуже переконливими та переконливими. Підбір аргументів 
здійснюється відповідно до мети, ідеї промови та особистості спікера.

	 6 Категорично забороняється використовувати слабку аргументацію. Опоненти можуть її 
використати як контраргументи.

	 7 Аргументація має містити як нові дані, факти, так і вже відомі. Нове створення нового 
знання має базуватися на попередньому досвіді та інформації.

	 8 Будь-яка інформація повинна бути ретельно перевірена. Верифікація будь-яких даних 
і джерел їх походження є обов’язковою.

	 9 Неприпустимо використовувати неперевірену інформацію. Хибне твердження, 
помилкові факти чи застарілі дані або некоректна цитата – будь-що з цього може зіпсувати  

 позитивний ефект промови і завдати шкоди іміджу спікера.

10	 Текст має бути відповідати психофізичним особливостям спікера. Кожне слово повинно 
невимушено промовлятися та легко сприйматися на слух.

ЯК НАПИСАТИ ХОРОШІ ТЕЗИ АБО ПРОМОВУ
Написати хорошу промову або тези є дуже важливою метою спічрайтера, але не головною. Донести 

до аудиторії ідею, основну думку – ось першочергова ціль, решта завдань підпорядковуються їй. 
Для цього дуже важливе розуміння майбутнього промови. Воно складається з 3 важливих етапів.

1.	 Написаний спікером текст промови буде виголошений спікером.
2.	 Від першого слова і до останнього промова буде записана журналістами, співробітниками прес-

служб і слухачами на різноманітні аудіо- та відео пристрої.
3.	 Записане буде ретрасльоване. Вже через декілька хвилин промова спікера може бути доступна 

всім бажаючим в Інтернеті на Youtube розійдеться багатьма копіями.
Завдання № 1 – щоб ретрансльована промова була позитивно сприйнята слухачами та глядачами. 

Для досягнення цього головне повідомлення має бути не більше 140 символів (20-25 слів), тобто як для 
Twitter, і основна думка − не більше 420 символів (60-65 слів), як для Facebook. Такий підхід дозволить 
цільовій аудиторії отримати легкі для сприйняття та розповсюдження інформаційні продукти, які 
швидко розійдуться в соціальних мережах і медійному просторі.

Найважливішою передумовою успіху промови є правильне цілепокладання − визначення мети та 
цільової аудиторії:

•	 Що хочемо написати та сказати (тези або повнотекстова промова)?
•	 Хто буде писати, говорити і хто буде слухати?
•	 Для чого пишемо текст і робимо публічний виступ?
•	 Для якої аудиторії ідея і кому адресовані ключові повідомлення?
•	 Які очікувані результати?
Відповіді ці на запитання дозволяють спрогнозувати можливі негативні реакції на публічний 

виступ спікера, на певні його/її ключові повідомлення та відповідним чином виписати текст промови. 
Тобто, надати інформацію на випередження. Цей прийом дозволяє згладити гострі кути та фактично 
заздалегідь відповісти на ще незадані вірогідні питання, уникнути провокацій.
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Таймінг промови: чим коротшим є публічний виступ, тим краще.
Багатогодинні публічні виступи уже давно в минулому. Під впливом розвитку технологій і техніки 

передачі інформації та в умовах постійного збільшенню об’єму інформації промови тривалістю понад 
1 години фактично стали архаїчним явищем, даниною традиціям. Хоча за певних умов та обставин, 
зокрема як частина публічного політичного дійства, мають місце. Так, виступ кандидата на посаду 
Президента США Дональда Трампа липні 2016 року перед своїми прихильниками у Клівленді тривав 70 
хвилин. Однак його інавгураційна промова у січні 2017 року була більш ніж утричі коротшою – 20 хвилин.

Тривалість публічного виступу не тотожне значущості й тим більше не впливає на її інформаційний 
слід. Приміром всесвітньовідома промова Мартіна Лютера Кінга «У мене є мрія» (28 серпня 1963 року) 
була 15 хвилин, але її продовжують дивитися, слухати й обговорювати через 54 роки. На YouTube її 
записи мають більше 6−8 мільйонів переглядів і тисячі коментарів.

Тому у сучасному інформаційному просторі, особливо в соцмережах, щоб промова стала помітним 
явищем, вона повинна бути не лише оригінальною, а й лаконічною та цікавою.

Доволі часто люди через завантаженість навіть при бажанні не можуть собі дозволити слухати довгі 
промови.

Ідеальна тривалість виступу спікера 4−5 хвилин, якщо інший час не регламентується певними 
вимогами чи правилами

•	 Головну думку/повідомлення треба викласти на самому початку протягом 45−90 секунд
•	 Головна думка повинна бути висловлена чітко та ясно
•	 Особливу увагу необхідно приділити початку та кінцю промови
•	 Виступ спікера повинен зацікавити аудиторію
•	 Виступ спікера має бути зрозумілий для аудиторії

Структура промови

Як правило, структура тексту промови складається з 3-х частин: вступ, основна частина, завершення.
•	 Вступ – 15% часу промови. Включає в себе привітання з теплими емоціями, розташування 

аудиторії до спікера. У Вступі спікер відповідає на «німі» питання аудиторії «Чому говоримо?» 
та «Про що?» та проголошує головне повідомлення.

•	 Основна частина – 60% часу промови. Докладно розкривається причина та важливість 
повідомлення, користь для слухачів.

•	 Завершення – 25% часу промови. Відбувається узагальнення головного повідомлення з вигодою 
для слухачів. Робиться наголос на основній думці спікера. Кінцівка має бути логічною, з теплими 
емоціями.

СТРУКТУРА ПРОМОВИ

ВСТУП ОСНОВНА  
ЧАСТИНА

ЗАВЕРШЕННЯ

15% 60% 25%

Початок і завершення тексту промови

Початок і Завершення повинні містити головне повідомлення та бути на позитивній ноті.
•	 Людина природно уникає негативу та небезпеки.
•	 Позитив покращує настрій та самопочуття.

КОМУНІКАЦІЙНИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ
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•	 Гарне враження аудиторії від промови є запорукою зацікавленості у наступному виступі спікера.
•	 Гумор та образність мови потрібно використовувати дуже обережно.
•	 Тепла емоція, вдалий жарт можуть покращити сприйняття головного повідомлення.
•	 Незрозуміла образність слів і висловлювань, невдалий жарт можуть заперечити всю промову 

та стати головною новиною, відтінивши основне повідомлення спікера.
•	 Для ефективної роботи з написання промови необхідно дотримуватися певного алгоритму 

підготовки промови.

Алгоритм підготовки промови складається з 4-х етапів:

1.	 Підготовка та організація роботи. Для цього необхідно дати відповіді на такі питання:
•	 Хто буде виступати з промовою?
•	 Що він/вона буде говорити?
•	 Навіщо він/вона буде говорити?
•	 Кому будуть адресовані повідомлення?
•	 Де відбудеться публічний виступ?
•	 Коли?
•	 Який результат необхідно отримати?
•	 Cкільки потрібно часу для написання та виступу?

2.	 Інтерв’ювання спікера. Детальна розмова з особою, яка буде виголошувати написаний текст, 
про ідею, цілі, зміст промови. Однак, є вірогідність, що інтерв’ювання спікера з об’єктивних 
причин неможливо. У такому разі спічрайтер самостійно опрацьовує ці питання.

3.	 Дослідження матеріалу за темою промови. Ретельне вивчення всіх змістовних аспектів 
публічного виступу, підбір необхідної інформації (факти, аргументи, цитати тощо).

4.	 Написання промови та створення презентації.

Мовні особливості тексту промови

•	 Промова має бути написана живою, зрозумілою мовою.
•	 Текст має складатися із повних простих змістовних речень.
•	 Треба уникати великих і складних речень.
•	 Просте повне речення є оптимальним для висловлення думки.
•	 8−12 слів – це оптимальна довжина речення.
•	 Коротші речення можуть завадити передачі спікером його/її думки.
•	 Довші речення можуть завадити аудиторії сприйняти думку.
•	 Забороняється вживати слова-наповнювачі.
•	 Слів із позитивним значенням має бути більше, ніж із негативним. Якщо слів із негативним 

значенням більше, то позитивне повідомлення може бути сприйняте негативно.
Використання цифр, чисел і відсотків (0 1 2 3 4 5 6 7 8 9, 100 %, 1 мільйон євро) є дуже важливим 

для презентації, тому що вони допомагають:
•	 Акцентують увагу;
•	 Стисло та змістовно передають інформацію;
•	 Добре запам’ятовуються;
•	 Інформація у цифрах і відсотках має бути точною та легкою для сприйняття;
•	 Кількісні показники краще округляти до цілих чисел (100) або десятих (100,1);
•	 Бажано уникати чисел з сотими (34, 56), якщо немає нагальної потреби;
•	 Не слід наводити числа з тисячними (20, 123) та десятитисячними.
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МАТРИЦЯ ПРОМОВИ / ТЕЗИ

ОБСТАВИНИ

ЦІЛЕПОКЛАДАННЯ

ОЧІКУВАНИЙ РЕЗУЛЬТАТ

ЗМІСТ ПРОМОВИ

Час, місце, вид публічної промови, тривалість

Цільова аудиторія, мета, ідея, ключові повідомлення

Чого хочемо досягти?

          Втуп           Основна частина          Завершення

УНІВЕРСАЛЬНИЙ КОНТРОЛЬНИЙ СПИСОК З НАПИСАННЯ РІЗНОГО ТИПУ ПРОМОВ

1.	 Пошук і формулювання ідеї промови – відповісти на питання «Що нового, цікавого, важливого 
буде у промові для аудиторії?»
•	 Сформулювати 1-3 реченнями ідею, щоб відштовхуватися в подальшій роботі над текстом

2.	 Цілепокладання – визначити які цілі, завдання переслідує промова та які результати очікуються.
•	 Сформулювати мету
•	 Поставити завдання
•	 Очікувані результати

3.	 Пошук та опрацювання необхідної для написання промови інформації
•	 Написати ключові повідомлення
•	 Підібрати аргументи, факти, цитати
•	 Проаналізувати контраргументи, можливі негативні реакції

4.	 Написання промови
•	 Написати текст простими повними реченнями
•	 Вичитати текст декілька разів
•	 Проаналізувати ступінь сприйняття змісту промови аудиторією

5.	 Підготовка презентації
•	 Коротко сформулювати основні думки та повідомлення
•	 Відібрати та проілюструвати найбільш важливі та яскраві факти, дані
•	 Написати 2-4 тези для висновку

6.	 Перевірка таймінгу
•	 Змоделювати публічний виступ спікера, щоб перевірити чи вкладається виголошення тексту 

промови та показ презентації у регламент виступу.
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ПІДГОТОВКА ПУБЛІЧНИХ ВИСТУПІВ  
ТА ПРЕЗЕНТАЦІЙ
Автор: Лідія СМОЛА

ПІДГОТОВКА ДО ПУБЛІЧНОГО ВИСТУПУ
Підготовка до публічних виступів дозволяє :
•	 опрацювати необхідну тематику та аргументацію виступу;
•	 продемонструвати аудиторії свою фахову підготовку та культуру мовлення;
•	 донести до аудиторії розуміння інтересів аудиторії та необхідні меседжі;
•	 сформувати необхідну «картинку» бачення ситуації чи проблеми;
•	 запобігти кризовим ситуаціям та протидіяти провокативним, маніпулятивним прийомам зі 

сторони журналістів чи опонентів;
•	 отримати політичні дивіденди та реалізувати поставлені цілі.
Помічник керівника (прес-секретар) має мати попередньо розроблений та проаналізований аудит 

комунікативних навичок спікера. Розуміння сильних сторін та зон росту допоможе вдало акцентувати 
на сильних сторонах та запобігти кризових ситуацій у публічних виступах. Використовуючи різні 
інструменти (SWOT Analysis, Mindmaps, інтерв’ю) необхідно розроби стратегію позиціонування в 
комунікативній площині. Напрацювання (закріплення) сильних фраз, які «захоплюватимуть» увагу 
аудиторії з перших слів виступу та дозволять подолати хвилювання перед виступом. Формування 
власних комунікаційних кейсів спікера допоможе управляти ситуацією в кризових (форс-мажорних) 
обставинах.

Ревізія якостей, ресурсів, навичок оратора дасть змогу визначити зони розвитку (ризиків) та 
необхідність застосування тих чи інших підходів. Зокрема, необхідно першочергово виявити фрази-
табу («Не знаю з чого почати розмову…», «Вибачте, я не оратор…», «Я не готувався до виступу і 
хвилююся…», «Вибачте, якщо скажу нескладно…», «Дозвольте виступити…» тощо) та слова- паразити 
(«Сьогодні, е-е-е, в Україні…», «Я думаю, що м-м-м… необхідно», «Так сказати, ми працюємо над 
цим, так сказати, питанням…» тощо), з яких не вартує починати спілкування з аудиторією. Записати 
ці слова та працювати над їх усуненням. Визначити проблемні питання, можливі форс-мажорні ситуації 
та стратегії виходу з комунікаційних «пасток».

Цей алгоритм сприятиме подоланню хвилювання перед виступом (звузить «зону невизначеності»), 
посилить позитивне враження щодо оратора та демонструватиме його компетентність.

Перед підготовкою публічного виступу необхідно мати відповіді на такі запитання:

Якої мети ми хочемо досягти?

До кого я збираюся звернутися

Якими аргументами буду переконувати аудиторію

До яких почуттів апелюватиму

Яких висновки очікуються? До яких дій та натхнення запрошуватиметься аудиторія

В арсеналі підготовки до публічного виступу необхідно мати ідеї для початку та завершення 
промови.

У випадку необхідності виступати без підготовки (форс-мажорні обставини) необхідно на аркуші 
записати з чого почати та якими словами закінчити (завершення) виступ та пов’язати ці частини однією 
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ключовою ідеєю.

На початку виступу необхідно привернути увагу аудиторії яскравою цитатою, жартом чи розповіддю 
з власного досвіду.

Ефективним інструментом для впливу на аудиторію є завчасно підготовлені «суперфрази», які 
легко цитуються і під які можна «підтягнути» потрібні сенси та отримати необхідну реакцію аудиторії.

Суперфрази (soundbites) – дуже короткі фрази, які швидко запам’ятовуються – «сенсові якорі» – 
метафори, порівняння, жарти, вислови.

Суперфрази:

•	 дозволяють спікеру подолати перше хвилювання, «розігріти» аудиторію,
•	 налаштувати свій голос та продемонструвати гостроту розуму та дотепність;
•	 фрази, які обов›язково візьмуть журналісти, оскільки це те, чого чекають від них редактори 

видань;
•	 фрази, неодмінно, потраплять в новинну стрічку, запам›ятаються та розійдуться через 

неформальні комунікації;
•	 в боротьбі за увагу аудиторії (журналістів) 5-6 секундний вислів завжди виграє у 40 

секундного коментаря, який прагне донести оратор;
•	 cool story;
•	 зі слів британських експертів: Since the televising of parliamentary debates began, MPs no 

longer make speeches. They talk in sound bites.
Суперфрази дуже зрідка бувають проявом гостроти розуму та спонтанної дотепності оратора. 

Зазвичай, це добре підготовлені меседжі помічників, спічрайтерів та іміджмейкерів, які працюють 
над образом політичного діяча. Для виступу завжди вартує мати хоча б одну «суперфразу». У випадку, 
коли спікер втратив ініціативу у виступі («втратив» думку, забув текст промови, увагу аудиторії відволік 
ексцес (вислів) одного з присутніх), такий інструмент дає можливість повернути собі увагу слухачів.

Застереження: слід бути обережним у застосуванні суперфраз, щоб пізніше журналісти (опоненти) 
не використали їх проти самого спікера.

РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО РОБОТИ ПРЕС-СЛУЖБИ
Планування роботи прес-служби:

•	 розподіл сфер відповідальності (хто має право надавати інформацію для медіа, хто перевіряє 
правдивість, відповідність матеріалів та несе відповідальність за якість, оперативність 
інформування громадськості)

•	 формування якісних внутрішніх комунікацій
•	 визначення медіа (редакції), які є пріоритетними у процесі донесення інформації та потенційно 

перспективні нові медіа, які необхідно залучити
•	 визначення відповідального за налагодження та формування якісних контактів у медійному 

середовищі
•	 визначення відповідального за розсилання матеріалів для медіа та узгодження періодичності 

надання інформації
•	 визначення алгоритму, послідовності дій та відповідальних у випадку кризової (форс-мажорної) 

ситуації
•	 підготовка формального зразку («заготовки») для оперативного реагування на форс-мажорну 

чи кризову ситуацію
•	 розробка і впровадження алгоритму моніторингу важливих публікацій та реакції суспільства на 

резонансні (кризові) ситуації
•	 визначення відповідального за аналітику (важливі для суспільства теми, можливі провокації 

опонентів, очікування журналістів, прогнозування інформаційних кампаній тощо) та архівування 
необхідної важливої інформації.

Критерії ефективності та рекомендації для співробітників прес-служби:

•	 знати аудиторію (медіа), до якої звертаєтеся;
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•	 мати чіткий сценарій (план, відповідальних та «заготовки» для спікера)
•	 бути завжди готовими до спілкування з медіа;
•	 говорити живою мовою (без бюрократичних вивертів та загальних фраз), короткими фразами, 

які будуть використанні у публікаціях
•	 вміти подавати зрозумілі, чіткі аргументи, що відповідають філософії аргументації аудиторії;
•	 уникати припущень за відсутності необхідної інформації та не виходити за межі своєї 

компетентності;
•	 акцентувати увагу аудиторії на тих меседжах, які необхідно донести суспільству
•	 уникати «легалізації» тверджень (не відповідати на питання), які суперечать стратегії 

інформування;
•	 бути емоційно врівноваженими, ввічливими та не втрачати емоційний контроль над ситуацією, 

навіть за умов можливих провокативних дій зі сторони журналістів;
•	 не використовувати фраз «без коментарів» та не подавати неправдивої інформації.

ПІДГОТОВКА СПІКЕРА ДО ПУБЛІЧНОГО ВИСТУПУ

1.	 Провести репетицію виступу, розділивши її на три етапи:
a.	 проговорити, записати основну ідею виступу, ключові тези та висновки
b.	 зробити запис виступу на відеокамеру, переглянути та зафіксувати вдалі і невдалі моменти – 

допоможе подивитися з боку і побачити, як виглядає спікер на екрані, як розмовляє, працює 
з жестами та візуально себе поводить.

c.	 відкоригувати та повторно проговорити виступ
•	 потренувати навик словесної імпровізації за підготовленими тезами
•	 потренувати відповіді на можливі складні питання для виваженого реагування
•	 підготувати універсальні фрази для уникнення негативної реакції

2.	 Відпрацювати таймінг виступу. Підготувати заготовки: на таймер записати коментар (смисловий 
блок має вміщатися в 20 секунд (відео) – 30 секунд (радіо). Слідкувати за часом і не зловживати 
ним.

3.	 Прес-служба має займатися контролем простору. Перед тим як зайде спікер, помічник аналізує 
простір на предмет кращого пересування до місця виступу (не «пробиратися» через натовп 
відвідувачів, наражаючись на відволікаючі розмови або навпаки: за необхідності донести у 
неформальній формі свої повідомлення, скористатися ситуацією — можливістю привітатися, 
перекинутися словами, продемонструвати зацікавленість у спілкуванні, зробити спільні фото

4.	 Часто, коли журналіст намагаються зненацька «захопити» спікера, прес-секретарі намагаються 
«захистити» керівника та ведуть себе як «цербери» («…без коментарів», надішліть питання…»), 
що не сприяє позитивному спікера. Необхідно в коректній формі (ненасильницькій манері) 
дізнатися яке видання представляє журналіст.

5.	 Відпрацювати Small talk як можливість опонувати власним емоційним станом, зрозуміти ціль 
та мотивацію журналіста. У випадку незапланованого інтерв’ю (коментаря) спікер має спочатку 
спробувати познайомитися з журналістом (існує велика плинність кадрів), скористатися цією 
паузою для власного заспокоєння (нормалізації пульсу, серцебиття) та концентрації («Як до 
вас звертатися? Ви звідки?..» – люди позитивно реагують, коли до них звертаються на ім’я), 
перехопити ініціативу (ставити запитання, змінювати рамки проблеми) та контролювати 
комунікаційний процес в неконфліктній формі.

6.	 Телеінтерв’ю має привертати увагу (ідеї, повідомлення. незвичайний факт, дані, приклади, 
інформація про особу (організацію) та демонструвати здатність коротко висловлювати важливі 
тези (в стилі Elevator Pitch – до 1,5 хв.) – розлога відповідь з безліччю деталей, пояснень швидко 
набридає телеаудиторії

7.	 У помічника спікера завжди повинна бути декоративна пудра (дисперсна, розсипчаста, без 
кольору) для рівного, без блиску тону обличчя спікера
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Незважаючи на виклики та ризики, які мають вірогідний характер, кризи мають прямий негативний 
вплив на реальне життя людей. Тому інформація про кризи впливає в 5 разів сильніше на думку 
людей, аніж інформація позитивного характеру, що призводить до того що повідомлення: швидко 
поширюються, мають багато передруків, гірше контролюються, впливають на всіх. Відтак, кризова 
комунікація має бути в 10 разів краще координованою, а зусилля всіх відповідальних та дотичних 
департаментів максимально чітко скоординованими. 

Підготовка до кризових комунікацій 

Первинний етап: аналіз і оцінка ситуації – збір максимальної кількості інформації для прийняття 
рішення реагувати чи ні. 

Спершу, необхідно визначити, яка ситуація може вважатися «кризою» та потребувати комунікаційної 
підтримки. Кризова ситуація – це коли: подія відбулася і має очевидний негативний вплив. У інших 
випадках маємо справу із ризиком: подія ще не відбулася, але має високу вірогідність відбутися й 
спричинити негативний вплив; ситуація може мати щонайменше нейтральні наслідки; ситуація може 
бути вирішена за допомогою комунікації та використана для усунення недоліків. 

Ефективність кризових комунікацій залежить від прогнозування ризиків і їх моделювання (Угода про 
асоціацію ЄС – Україна: дослідження обізнаності цільових груп та стратегія комунікаційної кампанії, KEY 
Communications, 2013. – c.12-13. 

Внутрішні комунікації під час криз

Під час криз внутрішні комунікації відіграють дуже важливу роль, оскільки взаємодія всіх членів 
команди допомагає швидше вирішити проблему. Метою внутрішніх комунікацій є – визначити 
психологічний стан співробітників і координувати їх роботу для: зниження впливу зовнішньої кризи 
на внутрішні процеси й недопущення внутрішньої кризи. 

Кризові регламенти мають: полегшити діяльність; оптимізувати процеси, координувати заходи, 
зменшити втрату часу на прийняття рішень і оприлюднення інформації. Успішність регламентів 
забезпечується постійними тренінгами. 

Загальний алгоритм кризових комунікацій 

•	 Оцінка рівня поширення кризової ситуації: події, канали, стейкхолдери, фактори репутації 
•	 Залучення стейкхолдерів для пояснення ситуації та шляхів її вирішення 
•	 Поширення ключових повідомлень через відповідні канали 
•	 Зменшення впливу джерел, які перешкоджають вирішенню проблеми 
•	 Поширення «корегуючих» ключових повідомлень  

Особливість ключових повідомлень в кризових комунікаціях

Ключові повідомлення мають відповідати наступним критеріям (Crisis and Emergency Risk 
Communication (Manual): Second Edition, Centre for Disease Control and Prevention, US Department of 
Health and Human Services, 2014. – p.98. – Режим доступу: https://emergency.cdc.gov/cerc/resources/
pdf/cerc_2014edition.pdf]:

•	 викликати емпатію 
•	 пояснювати факти, закликати до дії (що, хто, де, чому, як) 
•	 відповідати на питання «що ми ще не знаємо»
•	 надавати джерела отримання нової інформації 
•	 заява про зобов’язання 
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•	 посилання на інших учасників, події 
•	 до кого звертатися за додатковою інформацією 
•	 час наступного повідомлення 

Що не потрібно робити в кризових комунікаціях 

У кризових ситуаціях навіть гарно треновані фахівці внаслідок браку часу можуть помилятися. А тому 
плани з кризових комунікацій мають звертати увагу на те, як уникнути помилок, аніж на креативних 
рішеннях. Тому необхідно уникати:

-	 Ситуацій, коли журналісти відчуватимуть, що від них щось приховують, оскільки це 
мотивуватиме їх робити журналістські розслідування 

-	 Не вагайтесь із публікацією інформації про кризову подію, щоб не довелося реагувати на 
недостовірну інформацію  

-	  Уникайте наступних міфів: «поширення інформації призведе до паніки»; «кризові комунікації 
можуть бути врегульовані за допомогою інтуїції», «неможливо підготуватися до кризи, оскільки 
кожна така ситуація унікальна», «ми скажемо журналістам, як висвітлювати події».

Найпоширеніші помилки:
•	 Брехня, мінімізація проблем – люди пробачають помилки, але не брехню
•	 Спекуляція на причинах 
•	 Обговорення відповідальних за ситуацію
•	 Висловлення «жалю», а не вибачення  
•	 Поширення занадто оптимістичних сценаріїв, недотримання обіцянок  
•	 Не позиціонування інституції як першоджерела інформації 
•	 Усунення від проблеми. 

План кризових комунікацій 

Комунікаційний план на випадок кризи  має включати:
•	 Мета і задачі
•	 Група реагування на кризу 
•	 Оцінка кризових ситуацій  
•	 Планування (робота зі ЗМІ, робота зі співробітниками, членами їх родин, постраждалими, 

зовнішніми аудиторіями, соціальними медіа)
•	 Підготовка ключових повідомлень 
•	 Регламенти, графік роботи в кризових ситуаціях 
•	 Відслідковування зворотного зв’язку 
•	 Контактні особи (роль, відповідальність, 
•	 Центр реагування на кризу 
•	 Скрипти (заготовки повідомлень, відповідей на питання, прес-релізів, інформаційні довідки, 

питання-відповіді, заяви, тощо)
•	 Методичні посібники (підготовка до публічних заходів, як давати інтерв’ю тощо)
•	 База ЗМІ й експертів 
•	 Сценарії кризових ситуацій 
•	 Тренінгові вправи 
•	 Історія внесення змін до документу 

Алгоритм кризових комунікацій 

Реагування на кризу має бути миттєвим (протягом 1 години) і супроводжуватися наступними 
заходами:

1-2 години після кризи: Оцінка ступеню проблеми, створення групи осіб реагування на кризу, 

КОМУНІКАЦІЙНИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ
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письмовий та усний брифінг членів групи реагування на кризу, інформування відповідних 
стейкхолдерів, перегляд планів реагування на кризи. 

Підготовка ключових повідомлень, прес-релізів, ключових спікерів, налагодження контактів 
із журналістами, визначення осіб відповідальних за зворотній зв’язок і частоту контактів зі ЗМІ. 
Підготовка питань-відповідей. 

Призупинка рекламних або інших маркетигових кампаній. 
Моніторинг медіа. 
2-6 годин після кризи: Оцінка впливу кризи. Підготовка заходів. Оновлення заяв і прес-релізу. 
6-24 (48) годин: Визначення чи всі заходи були прийняті. Забезпечення злагодженості позицій і дій, 

публікація підсумовуючих прес-релізів. 
Оцінка в потребі додаткової інформаційної кампанії. Оцінка потреб в додатковій комунікації для 

окремих цільових груп. Підготовка позитивних історій. 

Стратегії відновлення репутації 

Якщо необхідно відновлювати репутацію, ці стратегії варто застосовувати у пост-кризовій фазі: 
відмова визнавати кризу; пошук «цапа відбували»; звинувачення інших; провокації; переконання 
у випадковості ситуації; відсутності достатньої інформації про те, що саме призвело до кризи; 
обґрунтування мінімальних збитків; нагадування про попередні успіхи; прохання про допомогу 
стейкхолдерів; пропонування грошової компенсації; визнання відповідальності й провини. 

ПОСИЛАННЯ:

•	 Угода про асоціацію ЄС – Україна: дослідження обізнаності цільових груп та стратегія комунікаційної 
кампанії, KEY Communications, 2013. – c.12-13., – Режим доступу: https://www.gov.uk/government/
publications/scoping-study-on-raising-awareness-about-the-eu 

•	 Crisis Communication Guide For Public Organisations / Z. REICH, M. Bentman and O. Jackman, p.50-51. 
– Access mode: http://www.crisiscommunication.fi/criscomscore/guides

•	 Crisis Communications in the Digital Age. A Guide to «Best Practice» for the Aviation Industry., – IATA., 
2016

•	 Crisis Communications Plan. Sample, Canadian Centre for Emergency Preparedness, 2000. – Access 
mode: http://www.nce-rce.gc.ca/AnnualMeeting-ReunionAnnuelle/2011/Program-Programme_eng.asp

•	 Crisis Communication: practical public relations strategies for reputation management and company 
survival / [edited by] Peter Frans Anthonissen., 2008 
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