
«Голос громадськостi»
ПРОЕКТ СВIТОВОГО

БАНКУ/ПАДКО/МЦПД
Проект фiнансується

Канадським агентством
мiжнародного розвитку 

посiбник з менеджменту
для неурядових органiзацiй

Творчий центр «Каунтерпарт»
Україна

2005



Посiбник з менеджменту для неурядових органiзацiй
Пiдготовлено Творчим центром «Каунтерпарт». К: «МАКАР», 2005. � 248с.

Лiтературний редактор: Наталiя Якубчак

Над виданням працювали:

Валентина Меленiвська � упорядник
Оксана Матусяк. Частина 1. Менеджмент НУО
Галина Чала. Частина 2. Людськi ресурси громадської органiзацiї
Андрiй Залужний. Частина 3. Написання проекту
Галина Казачковська. Частина 4. Громадськi зв'язки (PR)
Ольга Власова

Консультанти:
Наталiя Суходольська, координатор по роботi з НУО та залученню
громадськостi.
Оксана Павлова,  директор Творчого центру Каунтерпарт

Дана публiкацiя є посiбником, виданим пiд час реалiзацiї тренiнгово�
консультацiйного компоненту в рамках проекту "Голос Громадськостi".
Навчальна програма, розроблена для представникiв НУО України, є унiкальною.
Тренiнгово�консультацiйний компонент включав в себе чотири блоки тренiнгiв,
якi проводили тренери ТЦК. Вибiр тренiнгiв базувався на оцiнцi потреб
неурядових органiзацiй Коломиї, Комсомольську, Алчевську, Луцьку, Макiївки,
Чернiгова. У рамках тренiнгiв та консультацiй були покритi усi компоненти
базових навичок, якi необхiднi лiдерам НУО на початковiй стадiї розвитку
органiзацiї.

Тренери ТЦК запроваджували коучинг�супроводження. Кожний тренiнг
супроводжувався консультацiями та обов'язковим домашнiм завданням.
Практичнi приклади, наведенi у книзi, � це втiлення в життя теоретичних
матерiалiв, пристосованих та вiдпрацьованих в реалiях сучасного життя третього
сектору України. 

Публiкацiя також мiстить закони, що регулюють дiяльнiсть ГО (Закон України
"Про об'єднання громадян" та Закон України "Про молодiжнi та дитячi ГО"). Ми
намагались зробити цей посiбник оригiнальним та максимально корисним, i Ви
матимете можливiсть прослiдкувати, як теорiя менеджменту НУО
перетворюється на практичний iнструмент пiдвищення життєздатностi органiзацiй
третього сектору.
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«Голос громадськостi»:
Покращення послуг через партнерство з громадою

Проект "Голос громадськостi" застосовує новаторський пiдхiд до
пiдтримки громадянського суспiльства в Українi та пiдвищення
вiдповiдальностi й пiдзвiтностi мiсцевої влади перед громадянами.
Проект спрямований на пошук нових творчих методiв покращення
ефективностi надання послуг органами мiсцевого самоврядування
шляхом розвитку спiвпрацi мiж громадянами, мiсцевими
громадськими органiзацiями та владою. Продуктивне
спiвробiтництво, що ґрунтується на довiрi та партнерських стосунках,
а також участь у процесу прийняття рiшень та розподiл
вiдповiдальностi мiж всiма його учасниками & це мета кожного з шести
мiст&учасникiв проекту. Це основна iдея проекту "Голос
громадськостi", що об'єднує всiх його учасникiв.

Спiвпраця налагоджується на рiвнi мiсцевих органiв влади, тому що
саме на цьому рiвнi вирiшуються питання надання послуг, а також
вiдкривається бiльше можливостей для участi мiсцевої громади у
життi мiста й вирiшеннi мунiципальних проблем. Але ще важливiшим
є те, що в проектi зацiкавленi представники мiсцевої громади, адже вiн
покликаний розв'язати нагальнi потреби їх повсякденного життя, такi
як водопостачання, добрий стан дорiг, якiснi комунальнi послуги,
вивезення смiття, освiта тощо. 

Проект "Голос громадськостi" спирається на досягнення першого
етапу цього проекту (листопад 1999 р. & червень 2003 р.), який було
зосереджено на пiдвищеннi спроможностей НУО у мiстах Тернополi,
Iвано&Франкiвську, Куп'янську та Чугуєвi проводити монiторинг
послуг, що надаються мiсцевими органами влади, та брати участь у
виробленнi мiсцевої полiтики, спрямованої на вирiшення проблем,
порушених мiсцевою громадою. Завдяки постiйнiй пiдтримцi
Канадського агентства мiжнародного розвитку став можливим другий
етап проекту. Тепер його дiяльнiсть було поширено вже на шiсть
українських мiст, а саме на Алчевськ, Комсомольськ, Коломию, Луцьк,
Макiївку та Чернiгiв.

Основна рiзниця мiж двома етапами проекту полягає у тому, щоб
простежити за справжнiм покращенням послуг та розвитком спiвпрацi
мiж мiсцевою громадою та владою, бо позитивнi змiни можливi лише
тодi, коли влада налаштована слухати "голос громадськостi" та
активно сприяти процесу покращення послуг.
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Для обговорення нагальних мiсцевих проблем та визначення
прiоритетiв розвитку на другому етапi проекту "Голос громадськостi"
у кожному з шести мiст були заснованi Дорадчi комiтети. Кожному з 6
мiст було надано пiдтримку у формi проведення навчань для
мунiципальних службовцiв, керiвникiв та активiстiв громадських
органiзацiй, а також реалiзацiї заходiв, спрямованих на залучення
громадськостi. Це й соцiологiчне дослiдження рiвня задоволеностi
населення якiстю надання послуг, i кампанiї, покликанi вiдстоювати
iнтереси мiсцевих громад та поглиблювати їхню обiзнанiсть iз їхньою
роллю в життi мiста й можливiстю впливати на процес прийняття
рiшень, i надання регулярних консультацiй вiтчизняними та
зарубiжними експертiв з питань залучення громадськостi та
вирiшення проблем у сферi комунальних послуг. 

Дiяльнiсть проекту & це складова загального напрямку дiяльностi
Канадського агентства мiжнародного розвитку в Українi, яка має на
метi полiпшити регiональну полiтику та мiсцевi програми шляхом
залучення громадськостi та розвитку соцiального партнерства мiж
владою та громадою. У результатi громадськiсть матиме бiльш
ефективну, вiдповiдальну та вiдкриту мiсцеву владу. 
Паралельно з проведенням тренiнгiв з питань розвитку мiсцевої
полiтики i важливостi громадських консультацiй для представникiв
мiсцевої влади, проект також пiдтримує мiсцевi iнiцiативи, спрямованi
на покращення послуг, що надаються громадянам у кожному з шести
мiст&учасникiв проекту. Серед таких iнiцiатив можна згадати
заснування Єдиного розрахунково&аналiтичного центру комунальних
платежiв у мiстi Коломия або оптимiзацiю показникiв дiяльностi
мiсцевих органiв влади у мiстi Комсомольську. Дослiдження рiвня
задоволеностi населення якiстю надання послуг засвiдчило, що ця
сфера потребує нових громадських iнiцiатив  та  уваги  з боку мiсцевої
влади. 

Громада кожного мiста&учасника проекту має побачити негайнi й
вiдчутнi результати його реалiзацiї, що полягають у поглибленнi
обiзнаностi громадськостi зi своїми правами й обов'язками, а також у
конкретних прикладах покращення якостi послуг, у пiдвищеннi
прозоростi процесу прийняття рiшень на мiсцевому рiвнi.
А довгостроковим результатом проекту має стати поглиблення довiри
громадян до мiсцевої влади та їхня ефективна спiвпраця. 

Том Монастирський 
Директор проекту  "Голос громадськостi"
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Дорогi друзi!
Перед Вами посiбник, виданий пiд час реалiзацiї тренiнгово�
консультацiйного компоненту в рамках проекту "Голос Громадськостi"
Творчим центром Каунтерпарт (ТЦК).

Навчальна програма, розроблена для представникiв НУО України, є
унiкальною. Строки реалiзацiї тренiнгово�консультацiйного компоненту
проекту � жовтень 2004р.�травень 2005р. Тренiнгово�консультацiйний
компонент включав в себе чотири блоки тренiнгiв, якi проводили тренери
ТЦК. Вибiр тренiнгiв базувався на оцiнцi потреб неурядових органiзацiй
Коломиї, Комсомольську, Алчевську, Луцьку, Макiївки, Чернiгова. У рамках
тренiнгiв та консультацiй покривались усi компоненти базових навичок,
якi необхiднi лiдерам НУО на початковiй стадiї розвитку органiзацiї.

Теми тренiнгiв:   1.  Менеджмент НУО;
2.  Написання проекту;
3.  Управлiння людськими ресурсами; 
4.  Громадсько�дiловi  вiдносини. 

Кожний тренiнг супроводжувався консультацiями та обов'язковим
домашнiм завданням.
Треба визнати, що лiдери органiзацiї дуже вiдповiдально поставились до
визначених завдань. 

Ми намагались зробити цей посiбник оригiнальним та максимально
корисним, i Ви матимете можливiсть прослiдкувати, як теорiя
менеджменту НУО перетворюється на практичний iнструмент
пiдвищення життєздатностi органiзацiй третього сектору.

Тренери ТЦК запроваджували коучинг�супроводження НУО обраних
областей. Практичнi приклади, наведенi у посiбнику, � це втiлення в
життя теоретичних матерiалiв, пристосованих та вiдпрацьованих в
реалiях сучасного життя третього сектору України. Ми також додали
закони, що регулюють дiяльнiсть НУО (Закон України "Про об'єднання
громадян" та Закон України "Про молодiжнi та дитячi ГО"). Сподiваюсь
цей посiбник стане настiльною книгою для представникiв НУО. 

Дякую командi тренерiв ТЦК за професiоналiзм та творчий пiдхiд до
завдань проекту. Дякую персоналу ТЦК та Проекту "Голос
Громадськостi" за чудову роботу. Дякую громадам Коломиї,
Комсомольську, Алчевську, Луцьку, Макiївки, Чернiгова за готовнiсть до
спiвпрацi та за дiяльнiсть, орiєнтовану на результат.

Оксана Павлова
директор Творчого центру Каунтерпарт
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Iнформацiя про проект "ГОЛОС ГРОМАДСЬКОСТI" 

Проект "Голос громадськостi" спрямований на розвиток та впровадження
рiзноманiтних форм залучення громадськостi в Українi з метою
покращення якостi мунiципальних послуг. Його фiнансує Канадське
агентство мiжнародного розвитку (КАМР), а виконавцями проекту є
Свiтовий банк разом з мiсцевими партнерами & компанiєю ПАДКО та
Мiжнародним центром перспективних дослiджень (МПЦД). Проект
розпочав свою роботу в сiчнi 2004 року i буде завершений до червня 2007
року.

Новий етап проекту "Голос громадськостi" став продовженням
попереднього етапу 1999&2003 рокiв, який полягав у наданнi пiдтримки
чотирьом українським мiстам (Iвано&Франкiвську, Тернополю, Чугуєву
та Куп'янську) у процесi пiдвищення якостi управлiння шляхом
пiдтримки мiсцевих реформаторських iнiцiатив та нагляду за якiстю
надання державних послуг через створення коалiцiї громадських
органiзацiй.

У ходi другого етапу проекту використовуються матерiали та досвiд,
набутi у попереднiй перiод, водночас географiю проекту було розширено.
Одним iз завдань другої фази було розширення географiї проекту, пошук
мiст&учасникiв в трьох основних регiонах & центральному, на заходi та
сходi України. До участi у конкурсному вiдборi були запрошенi 40 мiст iз
зазначених регiонiв з населенням вiд 50 000 до 500 000 населення. З
вiсiмнадцяти анкет, що надiйшли вiд мiст, якi виявили бажання взяти
участь у проектi, було обрано шiсть, якi утворили мережу мiст&учасникiв
проекту "Голос Громадськостi", а саме: Луцьк та Коломия Iвано&
Франкiвської областi, Чернiгiв та Комсомольськ Полтавської областi,
Макiївка Донецької областi та Алчевськ Луганської областi. 
Крiм забезпечення пiдтримки НУО у реалiзацiї мiсцевих iнiцiатив та
монiторингу процесу надання послуг, проект намагатиметься бiльш
плiдно спiвпрацювати з мiсцевою владою для пiдвищення її здатностi
забезпечувати якiснi послуги мiсцевому населенню.
Кожне мiсто продемонструвало готовнiсть не тiльки брати участь у
роботi проекту, але й дiлитися своїм позитивним досвiдом (як у сферi
розвитку громадянського суспiльства, так i в сферi роботи органiв
мiсцевого самоврядування), а також своїми проблемами, вирiшити якi
допоможе реалiзацiя проекту.
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Iнформацiя про проект "ГОЛОС ГРОМАДСЬКОСТI"

Мета та завдання проекту
Загальною метою проекту "Голос громадськостi" є покращення якостi
мiсцевих послуг шляхом впровадження механiзмiв та процедур,
спрямованих на пiдвищення ролi громадськостi в побудовi ефективної,
вiдповiдальної та вiдкритої влади на мiсцевому рiвнi в Українi. 

Для досягнення цiєї мети проект передбачає цiлеспрямовану дiяльнiсть у
двох напрямках: 

• Пiдтримка мiсцевих НУО у монiторингу надання послуг на
мунiципальному рiвнi для швидкого реагування i впливу на дiї
мiсцевої влади, а також сприяння заходам, спрямованим на
залучення громадськостi;

• Забезпечення комплексного навчання для представникiв мiсцевих
органiв влади з метою впровадження новiтнiх методiв управлiння,
що базуються на врахуваннi думки громадськостi, зокрема шляхом
експрес&опитувань, громадських слухань та створення громадських
дорадчих комiтетiв.

Донори
Донором проекту є Канадське агентство мiжнародного розвитку (КАМР)
в Українi & мета якого розвиток громадянського суспiльства та мiсцевого
самоврядування. КАМР є федеральним агентством, вiдповiдальним за
планування та впровадження бiльшостi канадських програм,
спрямованих на розвиток спiвробiтництва, зменшення бiдностi та
сприяння у створеннi бiльш безпечного, справедливого та заможного
свiту.
Також треба зазначити, що "Голос громадськостi" реалiзується у рамках
Стратегiї допомоги Українi Свiтового банку. Цей документ є
дороговказом для допомоги Свiтового банку нашiй країнi. Стратегiя має
на метi пiдтримати прагнення України iнтегруватися у Європейський
Союз шляхом впровадження iнституцiональних реформ, результатом
яких має стати сприятливе бiзнес&середовище та вiдповiдальнiша
державна влада. Для цього потрiбно змiцнити громадянське суспiльство
та пiдвищити вiдповiдальнiсть державних службовцiв. 

Адмiнiстративна група проекту
Адмiнiстративна група проекту складається iз представникiв двох
органiзацiй:  ПАДКО та МЦПД, якi вiдповiдають за органiзацiю
проектних iнiцiатив та координацiю роботи проекту. Спiльно з
представниками Свiтового банку та недержавних органiзацiй в кожному
з проектних мiст, iз якими укладено контракт, працiвники
ПАДКО/МЦПД допомагають у проведеннi усiх заходiв у рамках проекту
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та стежать за їх належною реалiзацiєю, а також визначають нових
партнерiв проекту шляхом спiвпрацi з iншими зацiкавленими сторонами
як в Українi, так i за кордоном. 

Двi головнi складовi проекту 6 це  залучення громадськостi та
розвиток недержавних органiзацiй та розвиток спроможностi
мiсцевих органiв влади та покращення якостi мунiципальних послуг.

Залучення громадськостi ставить на метi пiдвищити рiвень
обiзнаностi громадян iз питаннями мiсцевого врядування та
розширити їхню участь у життi мiсцевих громад шляхом розвитку
навичок та спроможностi мiсцевих НУО та iнших громадських
органiзацiй у кожному з мiст, де реалiзується проект. Саме з цiєю
метою протягом першого року реалiзацiї проекту було проведено
навчання лiдерiв та представникiв громадських органiзацiй з
кожного мiста. Навчальна програма була розроблена групою
тренерiв Творчого Центру Каунтерпарт з урахуванням потреб самих
органiзацiй та їхнiх побажань.  

Навчальний курс "Основи управлiння та органiзацiйного розвитку
НУО"  прослухали бiльше ста  лiдерiв та активiстiв громадських
органiзацiй з шести мiст&учасникiв проекту. Бiльше пiвсотнi
органiзацiй представили повний спектр НУО в Українi, серед яких
молодiжнi, жiночi органiзацiї, асоцiацiї регiонального розвитку та
пiдтримки бiзнесу, сприяння розвитку мiсцевого самоврядування та
мунiципального менеджменту, освiтнi центри та лiкарнянi каси,
органiзацiї громадського контролю, iсторико&культурнi та
правозахиснi та багато iнших. 

Звичайно не всi НУО мали можливiсть прослухати курс. Склад
кожної групи визначали регiональнi координатори та самi учасники.
Видання посiбника  дасть можливiсть поширити матерiали тренiнгiв
серед iнших органiзацiй в мiстах проекту, а також серед всiх
зацiкавлених партнерiв. Посiбник, як довiдник по головним
питанням дiяльностi НУО, стане у нагодi всiм хто зацiкавлений у
розвитку своєї органiзацiї, удосконаленнi роботи, налагодженi
партнерських стосункiв, пошуку донорiв та нових партнерiв. 

Унiкальнiсть посiбника полягає в тому, що всi теоретичнi питання
управлiння та дiяльностi громадських органiзацiй супроводжуються
прикладами з iсторiї, та дiяльностi   громадських органiзацiй мiст&
учасникiв проекту "Голос громадськостi". Представленi матерiали
роблять видання бiльш популярним та цiкавим бiльшим колам
громадськостi.  
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Iнформацiя про мiста�учасники Проекту

Макiївка
Макiївка (найбiльше з мiст&учасникiв проекту з населенням близько 430
тисяч мешканцiв) & схiдноукраїнське мiсто розташоване неподалiк вiд
Донецьку. Одним з головних напрямкiв дiяльностi мiсцевої влади у м.
Макiївка в останнi роки був розвиток системи органiв самоорганiзацiї
населення. Такi органи самоорганiзацiї мають допомогти громадянам не
залишатися осторонь мунiципальних процесiв та дають їм можливiсть
впливати на покращення якостi мiсцевих послуг.

Комсомольськ
Вiдносно молоде й невелике мiсто (з населенням близько 54 тисяч
мешканцiв), Комсомольськ було засновано у 1960 роцi. Ентузiазм та
iнiцiативнiсть, помноженi на високий професiоналiзм мiсцевих
мешканцiв, перетворили Комсомольськ на абсолютно сучасне українське
мiсто. Позитивний досвiд реформування мунiципальних послуг та
системи охорони здоров'я, залучення громадян до участi у вирiшеннi
головних проблем мiського життя слугує взiрцем та предметом
дослiдження для багатьох українських мiст.

Чернiгiв
Стародавнє мiсто Чернiгiв має понад 1300&рiчну iсторiю i вiдоме по всiй
Українi своєю iсторичною та культурною спадщиною. Це & обласний
центр iз населенням близько 310 тисяч мешканцiв. У мiстi функцiонує
понад 340 недержавних органiзацiй. Вiдомi науковцi, журналiсти,
полiтики та iншi активнi представники громадськостi зробили значний
внесок у процес прийняття рiшення у сферi мунiципального розвитку,
беручи участь у роботi цих органiзацiй.

Луцьк
Луцьк & це обласний центр, розташований на вiдстанi 400 кiлометрiв на
захiд вiд Києва, неподалiк вiд польського кордону, в якому проживають
близько 215 тисяч мешканцiв. Луцьк отримав визнання в Українi
завдяки енергiйному керiвництву мiста, вiдомому своїм бажанням
здiйснювати реформи та запроваджувати нововведення у мунiципальнiй
полiтицi. Дiяльнiсть мiсцевих органiв влади передусiм зосереджено на
запровадженнi новаторських пiдходiв у секторi житлово&комунального
господарства. 

Алчевськ
Алчевськ (з населенням близько 120 тисяч) є крупним iндустрiальним
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центром Луганської областi (Схiдна Україна), в якому зосереджено два
найбiльшi пiдприємства регiону: металургiйний та коксохiмiчний заводи.
Керiвництво мiста активно запроваджує найдiєвiшi пiдходи залучення
громадськостi до вироблення мунiципальної полiтики. Мiсцевi органи
влади придiляють значну увагу навчанню персоналу та намагаються
активно спiвпрацювати з мiсцевими НУО. 

Коломия
Коломия є районним центром (iз населенням 62 тисячi мешканцiв) на
Прикарпаттi, неподалiк вiд Iвано&Франкiвська. Це мiсто вiдоме не лише
як видатний iсторичний та культурний центр, а i як мiсто iз розвинутим
сектором недержавних органiзацiй, що працюють у рiзноманiтних
сферах. Провiдний напрямок мiського розвитку & пiдтримка малого та
середнього бiзнесу. Мiсцевi НУО беруть активну участь у рiзноманiтних
проектах технiчної допомоги, що фiнансуються мiжнародними
донорськими органiзацiями.

Контактна iнформацiя:

Проект "Голос громадськостi"
Тел.: +38�044�236�4116, 236�4196
Факс: +38�044�236�4668
E�mail: pvp@icps.kiev.ua
www.pvp.org.ua

Творчий центр Каунтерпарт
Тел.: +38�044�574�6411

Факс: +38�044�574�6413
E�mail: office@ccc.kiev.ua

www.ccc.kiev.ua
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Гiмн вдячностi 
проекту "Голос громадськостi",

исполненный лидерами НПО г. Чернигова и г.Комсомольска,
участника тренингового обучения

16. 02. 2005 г. 
на финальном тренинге в г. Комсомольске

Мы очень рады вместе всем собраться,
Друг другу чтобы радость подарить.
Собрал нас вместе всех проект "Громадськiсть",
Чтоб новым знаньям путь открыть.

Припев:
Главней всего & поверить в чудо,
Исчезнет сразу же беда.
"Спасибо!" & скажем Вале и Андрею*
За то, что классные ребята & тренера.

Давайте же друзьям своим поможем,
Из нас поверит каждый пусть в себя.
И пусть нас ничего уж не тревожит
И сбудутся у нас желания.

Припев:
Главней всего & поверить в чудо,
Исчезнет сразу же беда.
"Спасибо!" & скажем нашим Любам,**
Что породнили наши города.

Расстанемся сегодня очень скоро,
Но будем помнить эту встречу мы.
И захотим собраться вместе снова,
Опять, чтоб верить в светлые мечты.

Припев:
Главней всего & поверить в чудо,
Исчезнет сразу же беда.
"Спасибо!" & скажем НАШЕМУ проекту
За шанс партнерства навсегда!

* тренера ТЦК: Валентина Меленевская и Андрей Залужный.
** Любовь Хиль и Любовь Покаржевская, координаторы проекта г. Комсомольск и г. Чернигова.
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Частина I. 
Менеджмент НУО

З м i с т  ч а с т и н и :  

1.1 Третiй сектор в Українi, його можливостi. Громадськi

та благодiйнi органiзацiї

1.2 Базовi характеристики НУО: критерiї, структура та

мiсiя

1.3 Вивчення потреб. Маркетинг неурядової органiзацiї

1.4 Стратегiчне планування

1.5 Фiнансовий менеджмент

1.6 Життєздатнiсть неурядових органiзацiй
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Це надзвичайно корисна програма навчання.
Довгий час громадськi органiзацiї в Українi дiяли розрiзнено

i не мали достатньої наукової бази для своєї дiяльностi.
А цi тренiнги дали нам можливiсть систематизувати знання, вiдкоригувати
свою дiяльнiсть, вiдрегулювати установчi документи, ґрунтовно побудувати

менеджмент органiзацiї,
визначити роль волонтерiв та засади їх спiвпрацi з ГО тощо.

Спiльне навчання дало змогу тiснiше спiвпрацювати з iншими ГО
нашого мiста. Результатом цих семiнарiв, на мою думку, 

cтане бiльш активна робота наших ГО.
Дуже важливим кроком у рамках проекту стало створення дорадчого

комiтету, до складу якого увiйшли найактивнiшi представники ГО мiста.
Цей комiтет буде впливати на прийняття рiшень мiської влади. Це саме
той голос громадськостi, який мусить почути влада вiд жителiв нашого

мiста, що об'єднались в громадськi органiзацiї.

Наталя Тягай, директор
ГО "Центр освiтнiх програм" м.Комсомольськ

14



Частина I.  Менеджмент НУО

Творчий центр "Каунтерпарт"

Менеджмент & це галузь людської дiяльностi, яка виникла i розвивається
на потребу з'ясувати, чому однi органiзацiї досягають успiху, а iншi
занепадають, розорюються. 

Менеджмент & це вмiння досягти мети, використовуючи працю, iнтелект,
мотиви поведiнки iнших людей. 

Менеджмент & функцiя, вид дiяльностi в
рiзноманiтних органiзацiях.
Поняття органiзацiї нерозривно пов'язане з
менеджментом. Щоб визначити фактори успiху
органiзацiї, насамперед слiд з'ясувати, що вона
собою являє. 

1.1 Третiй сектор в Українi, його можливостi. 
Громадськi та благодiйнi органiзацiї

У демократичному свiтi громадськi органiзацiї, благодiйнi фонди,
кредитнi спiлки, партiї та iншi органiзацiї, що не є державними i не
займаються дiяльнiстю, спрямованою на отримання прибутку,
вiдносяться до так званого третього сектору. Вiдношення до двох перших
секторiв (державного i прибуткового) виключається тому, що
пiдкреслюється незалежнiсть громадських органiзацiй вiд держави i
фокусується увага на їх благодiйних цiлях.    

Поняття "недержавний" не є достатнiм,
тому що може включати також i самостiйнi
комерцiйнi  структури. 

Поняття "неприбутковий" як самостiйна
ознака викликає запитання, яким чином
фiнансується дiяльнiсть подiбної
органiзацiї? У цьому випадку пiд поняттям
"неприбутковий"  розумiється те, що
громадськi органiзацiї  не мають за мету
отримання прибуткiв вiд своєї дiяльностi.
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В Українi  третiй сектор називається громадським, а органiзацiї, що
утворюються i дiють у цьому секторi & громадськими i благодiйними.

Дiяльнiсть громадських органiзацiй та благодiйних фондiв в Українi
регулюють такi Закон України:

• "Про об'єднання громадян";
• "Про благодiйництво та благодiйнi органiзацiї";
• "Про молодiжнi та дитячi громадськi органiзацiї";
• "Про нацiональнi меншини в Українi";
• "Про сприяння соцiальному становленню та розвитку молодi в

Українi";
• "Про професiйних творчих працiвникiв та творчi спiлки";
• "Про свободу совiстi та релiгiйнi органiзацiї".

Засновниками громадських органiзацiй можуть бути громадяни України,
громадяни iнших держав та особи без громадянства, якi досягли 18 рокiв,
а молодiжних i дитячих органiзацiй & особи, що досягли 15&рiчного вiку.

Засновниками спiлок об'єднань громадян є об'єднання громадян. Щоб
заснувати громадську органiзацiю, потрiбно не менше трьох осiб.

Засновниками (засновником) благодiйної органiзацiї можуть бути
громадяни України, iноземнi громадяни та особи без громадянства, якi
досягли 18 рокiв, а також юридичнi особи, незалежно вiд форм власностi.

Управлiння громадською органiзацiєю є виключно прерогативою самої
органiзацiї, що самостiйно обирає форму управлiння та визначає органи
управлiння, структура та повноваження яких закрiплюється статутами.
Базовий закон "Про об'єднання громадян" не мiстить вимог до структури
органiв управлiння громадської органiзацiї та правил регулювання

порядку прийняття рiшень або
голосування органами ГО.

Управлiння благодiйною органiзацiєю
повинно вiдповiдати вимогам закону "Про
благодiйництво та благодiйнi органiзацiї".
Мета i завдання громадської органiзацiї не
повиннi суперечити законодавству
України. 

У законодавствi не зазначено, якими мають
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органiзацiя, головною метою

дiяльностi якої є здiйснення

благодiйної дiяльностi в iнтересах

суспiльства або окремих категорiй

осiб, згiдно iз (Закон України "Про

благодiйництво та благодiйнi

органiзацiї").
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бути мета i завдання ГО, але є вичерпний перелiк, якими вони не можуть
бути:

• Змiна конституцiйного ладу шляхом насильства i в будь&якiй
протизаконнiй формi загроза територiальнiй цiлiсностi держави;

• Пiдрив безпеки держави у формi ведення дiяльностi на користь
iноземних держав;

• Пропаганда вiйни, насильства чи жорстокостi, фашизму та
неофашизму;

• Розпалення нацiональної та релiгiйної ворожнечi;
• Створення незаконних воєнiзованих формувань;
• Обмеження гарантованих Конституцiєю i законами України прав

людини.

Головною метою благодiйних органiзацiй є здiйснення благодiйної
дiяльностi в iнтересах суспiльства або окремих категорiй осiб. Загальнi
принципи цiєї дiяльностi  визначенi законом, а конкретнi напрямки
благодiйництва та благодiйної дiяльностi є сферою благодiйникiв i
статутiв (положень) самих благодiйних органiзацiй.

1.2 Базовi характеристики НУО:
мiсiя, структура, цiнностi та принципи НУО 

Основна спiльна мета органiзацiї, чiтко окреслена причина її iснування
визначається як її  мiсiя. Мета i завдання органiзацiї спрямованi для
досягнення  мiсiї. Значення вiдповiдної мiсiї, яка формально виражена i
ефективно представлена працiвникам органiзацiї, неможливо
перебiльшити. Розробленi на її основi завдання виступають у якостi
критерiїв для всього наступного процесу прийняття управлiнських
рiшень. Якщо керiвники не знають, яка основна мета їх органiзацiї, в них
не буде логiчної точки вiдлiку для вибору найкращої альтернативи. Деякi
неприбутковi органiзацiї настiльки зайнятi поточною дiяльнiстю,
необхiдною для виживання, що забувають про свою мiсiю. Їх головне
призначення i мiсiя стають другорядними  щодо пошуку джерел
фiнансування.

Мiсiя деталiзує статус органiзацiї, забезпечує напрямок i орiєнтири для
визначення завдань i стратегiй на рiзних органiзацiйних рiвнях. 

17
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Формулювання мiсiї органiзацiї повинно мiстити: 

• Завдання органiзацiї з точки зору її основних послуг або виробiв, її
основних ринкiв i основних технологiй, тобто якою дiяльнiстю
займається органiзацiя; 

• Зовнiшнє середовище по вiдношенню до органiзацiї, яке визначає
принципи роботи органiзацiї; 

• Культура органiзацiї,  її "робочий клiмат" i тип людей, яких
приваблює такий клiмат.

Приклади мiсiй  українських НУО:

18

Створення умов для всебiчного розвитку та
самореалiзацiї членiв i пiдопiчних   органiзацiї  шляхом
соцiальної пiдтримки малозабезпечених i багатодiтних
родин, дiтей�сирiт та  iнвалiдiв,  яка полягає в реалiзацiї
програм навчання та здорового розвитку дiтей з
малозабезпечених i багатодiтних сiмей,  захисту
материнства i дитинства, що базуються на спiльних
цiнностях гуманiзму, взаємодопомоги, добра i любовi.

Обласна благодiйна органiзацiя "Аратта", м. Чернiгiв

Сприяння впровадженню ефективної системи якiсних
послуг з охорони здоров'я населенню в  м. Комсомольську,
забезпечення сталостi розвитку системи ОЗ на
мунiципальному рiвнi через опрацювання i практичне
налагодження механiзмiв впливу громадськостi на
пiдготовку, прийняття та контроль за виконанням
управлiнських та полiтичних рiшень органами мiсцевого
самоврядування в галузi охорони здоров'я для подальшого
реформування в умовах просування  України в напрямку
європейської цивiлiзацiйної моделi.

"Громадський територiальний комiтет нагляду за медициною та
пiдтримки охорони здоров'я", м. Комсомольськ, Полтавська обл.
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Вiдсутнiсть згоди у визначенi мiсiї & серйозна проблема планування
дiяльностi неприбуткової органiзацiї. Вiдсутнiсть чiтко сформульованої
мiсiї призводить до виникнення таких ситуацiй:

• Рiзнi програми виявляються неузгодженими, i робота заходить у
глухий кут;

• Вiдсутнiсть спiльного уявлення членiв органiзацiї про те, для чого
вона iснує i що має робити, стає причиною  конфлiктних ситуацiй;

• Недовiра до органiзацiї через невизначенiсть її планiв на майбутнє;
• Якщо немає розумiння власної мiсiї, планування необґрунтоване, а

напрямки дiяльностi органiзацiї невизначенi.

Структура органiзацiї

Структура органiзацiї сама по собi не становить мети , а є засобом
досягнення мети. Структура показує загальний принцип дiяльностi

19

Профiлактична робота з попередження та раннього
виявлення онкологiчних захворювань шляхом здiйснення
просвiтницької дiяльностi, надання психологiчної
пiдтримки онкологiчно�хворим у палатах онкологiчного
диспансеру, допомога у  виходi з кризового стану в Клубi
здорового способу життя, що ґрунтуються на
волонтерських засадах та принципах  гуманiзму,
взаємопiдтримки та добра.

Жiноча волонтерська асоцiацiя "Вiкторiя", м. Чернiгiв

Сприяння постiйному розвитку членкинь Клубу "Дiлова
жiнка" та iнших зацiкавлених осiб шляхом органiзацiї
проведення змiстовного дозвiлля, забезпечуючи збереження
духовних, культурних цiнностей як членiв органiзацiї
(внутрiшнiх) так i загальносуспiльних (зовнiшнiх).

Клуб "Дiлова жiнка" м.Комсомольськ,  Полтавська обл.

1
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органiзацiї, її вiдкритiсть, колективне прийняття рiшень та визначення
завдань органiзацiї.

У невеликiй неформальнiй групi потреба в розбудовi структури не є
нагально вiдчутною. Управлiння вiдбувається природно &  шляхом
елементарного розподiлу працi, безпосереднього спiлкування i простого
обiгу матерiальних засобiв. З подальшим розвитком групи необхiднiсть
впровадження структури стає дедалi бiльш очевидною. Органiзацiя
постає перед проблемою, яку саме структуру збудувати. Структура
органiзацiї повинна бути гнучкою, швидко реагувати на обставини, що
змiнюються. Крiм того, у процесi створення або змiни структури
органiзацiї, слiд обов'язково враховувати обмеження, визначенi
законодавчою базою.

Розрiзняють двi структурнi форми менеджменту: централiзовану i
децентралiзовану.

Централiзована (вертикальна) структура & це класична iєрархiчна
структура, в якiй iснує подiл на пiдроздiли, вiдповiдно до функцiй, що на
них покладенi. Всi пiдроздiли  зведенi разом i пiдпорядкованi керiвнику.
Попри на значне поширення, вертикальна структура має свої недолiки.
Найбiльш очевиднi з них такi:

• вiдсутнiсть безпосередньої спiвпрацi мiж вiддiлами, концентрацiя
уваги тiльки на завданнях свого вiддiлу, що може привести до
конфлiкту iнтересiв;

• цiлiсна концепцiя органiзацiї нерозвинена, а тому немає почуття
вiдповiдальностi за кiнцевий результат роботи органiзацiї;

• труднощi в комунiкацiї.

У такiй структурi реакцiєю працiвникiв на труднощi нерiдко буває
перекладання вiдповiдальностi за вирiшення проблем на керiвника. В
результатi переобтяжений керiвник & єдиний, хто володiє цiлiсною
картиною функцiонування органiзацiї та її окремих вiддiлiв.

Децентралiзована структура надає можливiсть керiвникам рiзних
пiдроздiлiв самостiйно здiйснювати всi функцiї щодо їх дiяльностi,
несучи повну вiдповiдальнiсть за роботу своєї дiлянки. Децентралiзована
структура управлiння забезпечує значну гнучкiсть з питань стратегiї в
межах пiдроздiлiв. Така структура вимагає високого рiвня знань, навикiв
i досвiду.

20



Частина I.  Менеджмент НУО

Творчий центр "Каунтерпарт"

Практика функцiонування органiзацiй зафiксувала два типи
органiзацiйних структур менеджменту: матричну i структуру незалежних
груп.

Матрична використовується органiзацiями, якi реалiзують декiлька
проектiв одночасно i мають вiдносно короткий "життєвий цикл", а також
органiзацiями, що провадять масштабнi дослiдження з обмеженими
виробничими циклами. Ця структура рухлива, гнучка. Для розробки
нових проектiв органiзовуються групи. Пiсля виконання робiт
спiвробiтники повертаються до своїх пiдроздiлiв.

Структура незалежних груп: робота подiляється на окремi цiлiснi
завдання, якi потiм реалiзуються незалежними колективами. Цi
колективи беруть на себе цiлковиту вiдповiдальнiсть за результати своєї
дiяльностi; всю роботу вiд початку до кiнця вони здiйснюють самостiйно.

Цiнностi та принципи НУО

Хоча мiсiя вiдiграє винятково важливу роль у дiяльностi органiзацiї, не
можна недооцiнювати значення, яке мають цiнностi i завдання вищого
керiвництва.
Цiнностi формуються досвiдом, освiтою i соцiально&економiчними
факторами. Цiнностi, або те значення, яке ми надаємо речам i явищам,
спрямовують i орiєнтують керiвникiв, коли вони постають перед
необхiднiстю прийняття критичних рiшень. Професор Iгор Ансоф
стверджує, що стратегiчна поведiнка перебуває пiд безпосереднiм
впливом цiнностей: "Загальнi спостереження i соцiологiчнi дослiдження
пiдтверджують, що поведiнка не є вiльною вiд впливу цiннiсних
орiєнтацiй; як iндивiди, так i органiзацiї виявляють тенденцiю до певних
типiв стратегiчної поведiнки. Вони виражають таке тяжiння,
дотримуючись певної лiнiї поведiнки". Гут i Тагiрi встановили шiсть
цiннiсних орiєнтацiй, якi  впливають на прийняття управлiнських
рiшень, а пiзнiше дослiдники пов'язали цi орiєнтацiї зi специфiчними
типами цiльових переваг.
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Результати узагальненi в таблицi 1. 

Таблиця 1. Цiннiснi орiєнтацiї

Категорiї цiнностей
Типи завдань, яким
органiзацiї надають

перевагу

Теоретичнi
Iстина
Знання

Регiональне мислення

Довготривалi дослiдження i
розробки

Економiчнi
Практичнiсть

Користь
Накопичене багатство

Рiст
Прибуток

Результати

Полiтичнi
Влада

Визнання

Загальний об'єм капiталу,
продаж, кiлькiсть

працiвникiв

Соцiальнi
Добрi людськi стосунки

Прихильнiсть
Вiдсутнiсть конфлiктiв

Соцiальна вiдповiдальнiсть
щодо прибутковостi

Непряма конкуренцiя
Сприятлива атмосфера в

органiзацiї

Естетичнi
Художня гармонiя

Склад
Форма i симетрiя

Дизайн виробу
Якiсть

Привабливiсть, навiть
збиткова

Релiгiйнi Гармонiя у всесвiтi
Етика

Моральнi проблеми
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1.3 Вивчення потреб.
Маркетинг громадської органiзацiї

Кожна громадська органiзацiя, починаючи з моменту її виникнення,
прагне спланувати свою дiяльнiсть таким чином, щоб у найкоротший
термiн досягти своїх завдань, стати вiдомою, впливати на громадську
думку.
Якщо Ви не знаєте, кого Ви обслуговуєте (кому Ви допомагаєте), якщо
Вам не вiдомо, чого хочуть люди, якщо Ви не уявляєте, що потребує
покращення i якщо Ви не знаєте, як повiдомити людям про Вашу
дiяльнiсть, про послуги, якi Ви надаєте, & як Ви iснуєте?
Вам обов'язково потрiбно знати потреби людей,
тобто вивчати ринок. Орiєнтуватись у ринку
надзвичайно важливо для Вашого успiху. Що
таке ринок?
Люди, яким Ви надаєте послуги, тiльки
частково є Вашим первинним ринком.
Пам'ятайте, успiх Вашої НУО i навiть її
iснування залежить вiд того, що вiдбувається
кожного дня, & i все це маркетинг.

Маркетингове дослiдження & це систематичне накопичення iнформацiї
про конкретну групу людей, завдяки якiй з'являється можливiсть
зрозумiти, кому що необхiдно отримати i кому про що необхiдно
дiзнатись.

Маркетинговi дослiдження дають нам комплекс вiдомостей, що
дозволить краще та ефективнiше впливати на клiєнтiв органiзацiї. Мета
маркетингових дослiджень & надати особам, якi керують органiзацiєю,
вiдповiдну базу для прийняття рiшень та зменшити ймовiрнiсть ризику в
дiяльностi органiзацiї. Маркетингове дослiдження звертається за
вiдповiдями до тих людей, яким буде надаватись допомога чи до тих, хто
має на них вплив, а також до соцiальних умов i законiв, якi визначають
їхню поведiнку.

Завдання маркетингового дослiдження & дати вiдповiдi на такi запитання:

• У чому сутнiсть проблеми, на яку необхiдно звернути увагу?
• Чому ця проблема виникла?
• Для якої соцiальної групи актуальна ця проблема?

Маркетинг � вид людської

дiяльностi, спрямований на

задоволення потреб людей

шляхом обмiну.

Ф. Котлер
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• Якi рiшення подiбної проблеми вже iснують, якою мiрою вони
успiшнi i чому?

• Якi товари, послуги, iнформацiя необхiднi для вирiшення
проблеми?

• Кому вони мають бути адресованi?
• Яким чином поiнформувати людей про послуги?
• Що повинно мiстити iнформацiйне повiдомлення?
• Як потрiбно звертатися до людей?
• Яка мова i/чи якi приклади мають бути використанi?
• Хто мiг би надати пiдтримку вашiй органiзацiї i чому? тощо.

Маркетинговi дослiдження допомагають органiзацiї отримати бiльше
iнформацiї про своє оточення, потенцiйних союзникiв, конкурентiв,
клiєнтiв, волонтерiв або спонсорiв. 

Маркетинговi дослiдження складаються з п'яти етапiв.

1. Визначення проблеми та мети дослiдження.
2. Опрацювання плану дослiдження.
3. Накопичення iнформацiї.
4. Аналiз накопиченої iнформацiї. 
5. Представлення результатiв.

Маркетингове дослiдження практично завжди корисне, якщо воно
проведене  ретельно i об'єктивно.  Бути об'єктивним означає бути
вiдкритим рiзним поглядам, навiть тим, якi вiдрiзняються вiд власних.
Тут не має значення досвiд експерта, яким би великим вiн не був.
Вихiдною точкою дослiджень завжди  є проблема або потреба. Для того,
щоб вирiшити якусь проблему, потрiбно зiбрати i проаналiзувати певну
кiлькiсть iнформацiї та iнтерпретувати данi. Пiсля цього вiдбувається
визначення сутi проблеми.
Варто пам'ятати, що правильно визначена проблема � це наполовину
вирiшена проблема.
Наступним етапом є визначення мети дослiдження, що ми очiкуємо
отримати в результатi дослiдження.

Етап планування дослiдження включає такi операцiї:

• Уточнити вид та обсяг iнформацiї, яка необхiдна для реалiзацiї мети;
• Обрати методику та технiку збору даних;
• Визначити джерела даних, якi ми збираємось використовувати в

дослiдженнi.



Частина I.  Менеджмент НУО

Маркетингова орiєнтацiя НУО
Маркетингова орiєнтацiя в дiяльностi неурядової органiзацiї спрямовує
функцiонування за схемою "ззовнi до середини". Першим етапом є
визначення цiльового ринку та клiєнта, якому адресуються нашi
продукти. Потiм ми вивчаємо потреби наших клiєнтiв, а пiсля цього
опрацьовуємо продукт, який цi потреби найкраще задовольняє, та
найкращi (також i з точки зору клiєнта) форми поширення та реклами. У
центрi нашої уваги перебуває клiєнт та його потреби, а не наша фiрма чи
органiзацiя.
Маркетингову орiєнтацiю, як спосiб мислення про клiєнта, продукцiю,
визначення її цiни, а також форм поширення та реклами, можна
представити як мислення "ззовнi до середини", на вiдмiну вiд
правильного для продуктивної орiєнтацiї мислення "зсередини на зовнi".
У чому це полягає?

Характернi елементи маркетингу, пов'язанi з маркетинговою
орiєнтацiєю:

1. Кожна органiзацiя повинна якомога краще розпiзнати та ефективно
задовольнити потреби своїх клiєнтiв.

2. Розумiючи, що це роблять й iншi органiзацiї, треба бути найкращими
у своїй сферi та вмiти показати  це своїм клiєнтам.

3. Слiд використовувати спецiальнi маркетинговi засоби, кiнцевою
метою яких є задоволення потреб клiєнтiв органiзацiї, а також
власне задоволення вiд ефективної дiяльностi.

4. Жодна з органiзацiй не може дiяти на всiх ринках та не може
задовольняти всi потреби своїх клiєнтiв.

Першим кроком завжди є вибiр
цiльового ринку, тобто вибiр тiєї
частини суспiльства, для якої ми
можемо стати найкращим
постачальником iдей та послуг
органiзацiї. 

З'ясувати, на якому ринку та для
яких клiєнтiв працює органiзацiя &
це ще не все. Можна достатньо
точно визначити цiльовий ринок,
але не зрозумiти потреб людей,
для яких дiє наша органiзацiя.
Тому наступним кроком є, перш
за все, концентрацiя на
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Маркетинг � це щось бiльше, анiж ефективний

продаж або ефективна реклама. Ми повиннi

думати про те, чим i як задовольнити

потреби клiєнтiв нашої органiзацiї, а не як

нав'язувати їм застарiлi програми. Ми

можемо отримати бiльше позитивного,

пристосовуючись до потреб клiєнтiв, нiж

дотримуватись того, що визначається

правилом: "так легше, так ми колись робили i

було добре".



Частина I.  Менеджмент НУО

дослiдженнi потреб вибраної групи клiєнтiв. Кожний iз них особливий i
має специфiчнi потреби. Ми можемо дiзнатися про них за допомогою
спостереження за поведiнкою, шляхом проведення бесiд, анкетування.

У необхiдностi дослiдження
потреб клiєнтiв повиннi бути
переконанi всi члени органiзацiї,
працiвники та добровольцi, їх
потрiбно цьому навчити. Кожен iз
них повинен замислитися над
ступенем свого впливу на
задоволення потреб клiєнтiв
органiзацiї та над тим, що вiн
може зробити, щоб збiльшити цей
вплив.

Мислення, зорiєнтоване на клiєнта, вимагає вiд органiзацiї
визначення потреб цього клiєнта саме з його точки зору, а не з
точки зору органiзацiї. Наше призначення & не здогадуватись, чого
хочемо вiд клiєнта органiзацiї, а точно знати, чого вiн чекає вiд нас.
Потрiбно чiтко вiдповiсти на такi запитання:

• Хто є реальним клiєнтом нашої органiзацiї?
• Якi потреби задовольняє наша органiзацiя?
• Чи потреби рiзних груп клiєнтiв органiзацiї однаковi?
• Як цi потреби змiнюються?
• Як їх передбачити та задовольнити вже зараз?

Цi, на перший погляд, звичайнi питання викликають труднощi,
оскiльки часто нам здається, що ми знаємо потреби наших клiєнтiв.
Багато з нас робить принципову помилку, вважаючи, що потреби, якi
вiдчуваємо ми самi, є iдентичнi проблемам наших клiєнтiв.
Часто виявляється, що реальнi потреби громади, в якiй працює
органiзацiя, є абсолютно вiдмiнними вiд тих, задоволення яких вона
пропонує.

Ключем до успiху сучасного маркетингу є рiвень задоволення потреб
клiєнта органiзацiї. Успiх продажу iдей органiзацiї залежить вiд груп
клiєнтiв & нових i постiйних. А довготривала спiвпраця важливiша,
нiж набуття нових клiєнтiв. Задоволений клiєнт органiзацiї & це
найкраща реклама. Незадоволений клiєнт призведе до поганої
репутацiї органiзацiї.
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Маркетинг � це, передусiм, задоволення

потреб клiєнтiв. Прибутком для органiзацiї,

що дiє, опираючись на маркетингу

орiєнтацiю, буде не якнайбiльший продаж

продуктiв органiзацiї, а  задоволення потреб

якнайбiльшої кiлькостi її клiєнтiв.
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Переваги, якi має органiзацiя вiд задоволеного клiєнта:

• Вiн залишається до нас лояльним;
• Звертає меншу увагу на наших конкурентiв;
• Пропонує новi iдеї та пiдходи до вирiшення проблем;
• Партнер, на допомогу якого ми можемо розраховувати;
• Кошти для роботи з постiйним клiєнтом меншi, нiж потрiбнi для

налагодження нових контактiв.

Необхiдно раз на квартал вивчати рiвень задоволення потреб наших
клiєнтiв за п'ятибальною шкалою:

1) дуже незадоволений;
2) незадоволений;
3) байдужий;
4) задоволений;
5) дуже задоволений.

Кожний випадок незадоволення потрiбно дослiдити та усунути в
майбутньому. Треба також оптимально спростити процедуру подання
скарг для наших клiєнтiв: це можуть бути анкети, гарячi телефоннi
лiнiї, скриньки для скарг тощо. Багато органiзацiй значно покращили
свою дiяльнiсть завдяки уважному аналiзу скарг.

З метою досягти задоволення потреб клiєнтiв, органiзацiї змагаються
в створеннi та реалiзацiї програм зв'язкiв iз клiєнтами. Варто
використати цей досвiд i через деякий час виявиться, що це саме про
нашу органiзацiю говорять голосно i схвально.

Однак лише задоволення потреб клiєнта органiзацiї замало для того,
щоб органiзацiя працювала ефективно. Окрiм нашої органiзацiї,
зазвичай iснують також iншi органiзацiї, якi працюють на одному з
нами ринку; а на нашi стосунки з клiєнтом впливає  оточення. 

Клiєнти НУО
Розглядаючи мiсiю органiзацiї з точки
зору визначення основних потреб
споживачiв i їх ефективного
задоволення, керiвництво фактично
створює клiєнтiв для пiдтримки
органiзацiї у майбутньому.
Пiдприємство, яке ставить собi за мету
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"Iснує тiльки одне обґрунтоване

визначення мети пiдприємництва �

створення клiєнта".

Пiтер Ф. Друкер
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розширення мережi клiєнтiв i змiцнення контактiв, у результатi отримає
необхiдний для свого виживання прибуток, за умови успiшного
досягнення цiєї мети. Аналогiчним чином, якщо некомерцiйна або
громадська органiзацiя послiдовно працює над задоволенням потреб
своїх клiєнтiв, вона обов'язково повинна отримати пiдтримку, яка їй
необхiдна для продовження своєї дiяльностi.

Оскiльки органiзацiя є вiдкритою системою, вона може вижити тiльки
тодi, коли буде задовольняти якусь потребу, що мiститься поза нею. Тому
саме в зовнiшньому середовищi керiвництво вiдшукує загальну мету
органiзацiї. Щоб визначити вiдповiдну мету, керiвництво повинно
вiдповiсти на два запитання: "Хто нашi клiєнти?" i "Якi потреби наших
клiєнтiв ми можемо задовольнити?". Клiєнтом у даному випадку є той,
хто використовує результати дiяльностi органiзацiї. Клiєнтом неурядової
органiзацiї (НУО) є тi, хто користується її послугами i забезпечує її
ресурсами. 

ЩОБ ЩОСЬ ЗМIНИТИ

Старий чоловiк iшов берегом моря, де пiсля вiдпливу
залишилося десятки тисяч морських зiрок. Вiн почав збирати
зiрки i обережно вiдносити кожну з них до води. Вiн пускав їх
у воду i повертався за iншими.

Незабаром до старого чоловiка пiдiйшов молодий, який довго
спостерiгав за дiями старого i нарештi спитав, що ж вiн робить. Старий
чоловiк пояснив, що до наступного приливу морськi зiрки без води
загинуть. "Але дивiться, & сказав молодий чоловiк, & зiрок тут десятки тисяч.
Ви нiчого не змiните."

Старий чоловiк продовжував свою справу, пiдняв ще одну морську зiрку з
пiску i обережно поклав у воду. "Дiйсно, & промовив вiн, & я не можу змiнити
ситуацiю для всiх. Але я можу врятувати саме цю зiрку."
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1.4 Стратегiчне планування

Що таке стратегiя i стратегiчне планування? 
Дiї конкурентiв та вплив оточення значною мiрою впливають на
вибiр стратегiї дiй нашої органiзацiї.

Стратегiчне планування вимагає часу та ресурсiв & двох речей, яких
зазвичай не вистачає бiльшостi органiзацiй. Парадокс полягає в тому,
що заощадження часу також потребує часу, а вiдтак, оптимiзацiя
стратегiчного планування з метою отримання результатiв є найбiльш
важливим фактором.

• Стратегiчне планування дає найкращий шанс для процвiтання в
майбутньому.

• Стратегiчне планування забезпечує послiдовний органiзацiйний
орiєнтир та напрямок дiяльностi.

• Стратегiчне планування пропонує рацiональну базу для
розподiлу ресурсiв.

• Стратегiчне планування створює одну команду з керiвництва та
працiвникiв.

• Вдалий стратегiчний план є рушiйним механiзмом дiяльностi
асоцiацiї; вiн зосереджений на результатi, ґрунтується на
iнформацiї, вiн тривалий, гнучкий та вимiрюваний. 
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Песимiсти скажуть: "Це ми вже проходили. Стратегiчний план
спочиває в шухлядi або збирає пил на полицi". Так, i зазвичай
причинами цьому є вiдсутнiсть бачення у керiвництва або персоналу,

слабка поiнформованiсть,
через яку приймаються хибнi
рiшення, вiдсутнiсть значних
показникiв дiяльностi та
зв'язку мiж планом та
реальними дiями асоцiацiї. 

Процес стратегiчного плану&
вання є ключовим для
розробки бачення того, якою
органiзацiя буде в майбут&
ньому та визначення найкра&
щих шляхiв втiлення цього
бачення у реальнiсть.

У стратегiчного планування iснують такi переваги.

• Наявнiсть чiткого стратегiчного плану полегшує визначення
концепцiї дiяльностi органiзацiї. Це дозволяє пiдпорядкувати
всю дiяльнiсть органiзацiї визначенiй мiсiї. 

• Стратегiчний план допомагає сформувати цiлiсний погляд на
органiзацiю та її завдання. З його допомогою "Ми бачимо цiлий
лiс, а не окремi дерева".

• Стратегiчний план допомагає визначити прiоритети,
впорядкувати завдання, вiдповiдно до їх важливостi та
черговостi, згiдно з якими вони реалiзовуватимуться.

• Стратегiчний план сприяє рацiональному використанню
сильних сторiн, квалiфiкацiй та здiбностей.

• Стратегiчний план дозволяє узгодити розвиток органiзацiї зi
змiнами, що вiдбуваються в зовнiшньому середовищi.

• Стратегiчний план визначає напрямок маршруту. Коли ми
знаємо, куди хочемо дiйти & нам легше опрацьовувати конкретнi
вiдрiзки маршруту.

• Ми зможемо звертатись до стратегiчного плану також у
випадках, якi вимагають оперативних рiшень.
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"Стратегiя � це iнiцiатива, прояв лiдерства.

Вона є проявом лiдерства навiть у тому

випадку, коли дану стратегiю вже не раз

використовували в тих чи iнших органiзацiях.

Якщо йде гра, в яку ранiше нiхто не грав, тодi всi

стратегiї дуже  ризикованi. Стратегiї � це

складна система визначень того, що повинно

бути зроблено. Стратегiя � це декларацiя

намiрiв зробити певний вибiр у майбутньому,

коли будуть досягнутi моменти, якi надають

право вибору".

Пiтер Вейлл. "Мистецтво менеджменту"
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З чого починати планування?
Єдиний спосiб розробки стратегiчного плану & це послiдовнiсть
крокiв. Проте деякi з них можна виконувати одночасно через їхню
подiбнiсть. 

Основними етапами планування є такi кроки.
1) Формулювання та корегування мiсiї. Мiсiя & це коротка

вiдповiдь на запитання "Хто ми є?", "Чому ми iснуємо?", "Що ми
робимо i для кого?". Мiсiя є тiєю ланкою, яка об'єднує всi
напрямки дiяльностi органiзацiї. Мiсiя & це короткий абзац, як
правило з одного речення, який мiстить головне спрямування,
узагальнену мету органiзацiї.

2) Аналiз шляху, який пройдено, дозволяє визначити етап
розвитку, на якому перебуває ваша органiзацiя. Стає зрозумiло,
як органiзацiя працює, i якi вона має прiоритети. Це дозволяє
скласти плани на майбутнє.

3) Створення образу майбутнього. Знання того, що ви зробили,
розвiюють вашi сумнiви i стимулюють здiйснення ваших надiй
та бажань. Уявiть, якою буде ваша органiзацiя через рiк, два,
п'ять. Якою ви хочете її бачити?

4) Аналiз сильних i слабких сторiн органiзацiї дозволяє
конкретизувати, виявити вашi реальнi можливостi.

5) Виявлення проблем та аналiз оточення. Органiзацiя може
опинитися у важкому становищi, якщо не буде врахувати тi
фактори, якi впливають на її дiяльнiсть та iснування. Аналiз
зовнiшнього середовища є процесом, за допомогою якого
розробники стратегiчного плану контролюють зовнiшнi
фактори, щоб визначити можливостi та загрози для органiзацiї.
Аналiз оточення має включати дослiдження полiтичних,
соцiальних, економiчних та iнших змiн, що можуть вплинути на
прiоритети або поведiнку.

Пам'ятайте: стратегiчний план 6 це один з головних
iнструментiв дiяльностi Вашої органiзацiї. Тому вiн
має бути  зрозумiлим спiвробiтникам Вашої
органiзацiї.
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Таблиця 2. Сильнi та слабкi сторони НУО

1.5 Фiнансовий менеджмент

Управлiння фiнансами  (фiнансовий
менеджмент) & це керiвництво або
вiдповiдальнiсть за загальне
управлiння фiнансовими питаннями.
Управлiння  фiнансами  може
здiйснюватися  в  будь& якiй  непри&
бутковiй органiзацiї, незалежно вiд її
розмiру, складностi структури чи

сфери дiяльностi. Воно вимагає комплексного пiдходу, тому що не є
просто вiдповiддю на запитання: "Звiдки взяти грошi?". Базовою
концепцiєю є те, що кожна органiзацiя повинна мати опрацьовану
стратегiю фiнансування своєї дiяльностi. Ця стратегiя вiддзеркалює
стратегiчне й операцiйне планування. Коли ми вже маємо опрацьований
бюджет органiзацiї, варто зосередитись на тому, яку структуру пошуку
фiнансових засобiв ми хочемо мати. Необхiдно проаналiзувати рiзнi
можливостi & iноземнi фонди i грантовi програми, джерела фiнансування,
пов'язанi з мiсцевим самоврядуванням, адмiнiстрацiєю та iншими
державними структурами (мiнiстерства, спецiальнi фонди). Також
потрiбно взяти до уваги бiзнес, членськi внески, спецiальнi акцiї, власну
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Сильнi сторони Слабкi сторони

& Що ви вмiєте робити
дiйсно добре?

& Що ви робити краще,
нiж iншi?

& Якi ви маєте ресурси?

& ...

& Що не вдається
зробити?

& Яких навичок не
вистачає?

&  Яких ресурсiв не
вистачає?

&  ...
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господарську дiяльнiсть тощо. Рiзнi джерела фiнансування & це
можливiсть самостiйно формувати програми дiяльностi, що не залежать
вiд прiоритетiв спонсора, якi перiодично змiнюються.

Фiнансова стiйкiсть НУО & це:

• Здатнiсть оплатити поточнi витрати з поточних доходiв;
• Спроможнiсть оплатити майбутнi витрати з майбутнiх прибуткiв;
• Здатнiсть вкладати грошi, купувати обладнання, примiщення тощо;
• Можливiсть покрити непередбаченi витрати.

1.6 Життєздатнiсть неурядових органiзацiй

Перш за все, варто розрiзняти життєздатнiсть органiзацiї (як iнституцiї)
та життєздатнiсть виконуваного проекту: цi поняття взаємно
доповнюють одне одного. Хоча "життєздатнiсть" або "сталiсть"
органiзацiї забезпечують усi складовi органiзацiйної структури, як&от:
стратегiчне управлiння, людськi ресурси, зовнiшнi контакти, зв'язки з
громадськiстю тощо, в американськiй та британськiй методиках
оцiнювання органiзацiйна "життєздатнiсть" (sustainability) насамперед
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Дев'ять  критерiїв  успiшної НУО
Пiтера Брiнкерхофа

1. Чiтко сформульована i  ясна мiсiя.

2. Наявнiсть дiлової i зацiкавленої Ради Директорiв.

3. Згуртована команда професiоналiв.

4. Узгоджена система управлiння.

5. Використання маркетингу  у всiх видах дiяльностi

органiзацiї.

6. Чiтке бачення майбутнього.

7. Наявнiсть декiлькох альтернативних джерел

фiнансування.

8. Соцiальна спрямованiсть дiяльностi.

9. Швидке реагування на змiни умов середовища.
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забезпечується фiнансовими показниками. Життєздатнiсть i, вiдповiдно,
рiвень розвитку НУО можна оцiнити за допомогою нескладних i наочних
графiкiв, що показують  змiну рiвня розвитку НУО у часi, & це так звана
"модель слона".

Програма зi змiцнення органiзацiй CARE USA (Institutional
Strengthening Programme CARE USA) пропонує 5&бальну систему
оцiнювання органiзацiйної життєздатностi, що характеризує 5 рiвнiв
зростання органiзацiї (1 & найнижчий рiвень, 5 & найвищий рiвень
розвитку органiзацiї).

Спробуймо зробити самооцiнку органiзацiї за поданою  нижче шкалою.
Ця процедура є особливо корисною наприкiнцi року, коли логiчним є
пiдбити пiдсумки i накреслити подальшi шляхи вдосконалення
органiзацiї.
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Графiк 1.
Пiсля досягнення високого

рiвня розвитку i певного

етапу стабiльностi, розвиток

органiзацiї може постiйно

знижуватися: "слон опустив

хобот".

Графiк 2.
НУО досягла високого рiвня

розвитку, пройшла етап

стабiльностi, нетривалого

зниження стабiльностi, i зараз

перебуває на етапi значного

пiдвищення розвитку: "слон

пiдняв хобот".
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Таблиця 3.  Покажчик " Життєздатнiсть НУО"  
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1 2 3 4 5

• Не скла&
даються рiчнi
бюджети

• Немає бiзнес&
плану**

• Коротко&
термiнове
фiнансування &
до 6&ти мiсяцiв

• Великi нестачi
у фiн. ресурсах

• Кiлькiсть пер&
соналу статич&
на або змен&
шується

• не розробле&
но системи
зв'язкiв з
громадськiстю

• Бюджети
складаються;

• Є бiзнес&
плани, хоч  i
недосконалi

• Повна залеж&
нiсть вiд до&
норського фi&
нансування
/грантiв

• Стабiльне
коротко&
строкове
фiнансування &
до 1&го року

• Наявнi
фiнансовi
труднощi

• Кiлькiсть
персоналу не
змiнюється

• Недостатньо
ресурсiв для
здiйснення
запланованої
дiяльностi

• Розробляються
стратегiї залучен&
ня коштiв

• Наявне чiтке
бачення та
бiзнес&план

• Кiлькiсть та
рiзноманiття
джерел
фiнансування
зростає

• Забезпечено
мiнiмальний
термiн фiнан&
сування & 2&3
роки (20%
кошторису)

• Розмiр бюд&
жету щорiчно
зростає

• Кiлькiсть
персоналу
збiльшується

• Бiзнес&план
та стратегiчне
бачення актив&
но застосову&
ються та пере&
глядаються

• Залучається
фiнансування
власними сила&
ми (через нада&
ння  послуг то&
що) & 10% рiч&
ного бюджету

• Середнiй тер&
мiн забезпече&
ностi фiнансу&
ванням & 2&3
роки (30%
бюджету)

• Розмiр бюд&
жету щорiчно
збiльшується

• Кiлькiсть
персоналу
щороку зростає

• Задокумен&
товано прогрес
у виконаннi
бiзнес&плану

• Посилюється
залучення фi&
нансування
власними сила&
ми (мiнiмум &
20%  бюджету)

• 2&3&рiчнi
термiни забез&
печеностi фi&
нансуванням
зберiгаються
(40% бюджету)

• Розмiр бюд&
жету та кiль&
кiсть персоналу
щорiчно
зростає

• Функцiонує
ефективна
система зв'язкiв
iз
громадськiстю

• Органiзацiя
має добру
репутацiю
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Частина II. 
Людськi ресурси НУО

З м i с т  ч а с т и н и :

2.1 Управлiння персоналом

2.2 Кадрова полiтика

2.3 Корпоративна культура

2.4 Ефективне делегування
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Посетив тренинг "Управление людскими ресурсами",
почерпнул для себя много новой и полезной информации.

Четко определил свои дальнейшие позиции, цели и подходы
к управлению коллективом. Выделил лидерские качества,
которые буду развивать в себе. Общение с участниками

тренинга позволило установить новые контактные связи,
которые постараюсь развивать в будущем.

Д. Петров, центр "САТТВА", г.Макеевка
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Управлiння людськими ресурсами є
однiєю зi сфер менеджменту НПО.
Управлiння трудовими ресурсами
пов'язане з мiсiєю органiзацiї, а мета
управлiння полягає у сприяннi
досягненню головного призначення
органiзацiї шляхом ефективного
використання людських ресурсiв.

Пiд "людськими ресурсами" некомерцiйної органiзацiї ми
розумiємо:

• лiдера та керiвникiв,
• спiвробiтникiв (персонал),
• членiв органiзацiї,
• добровольцiв/волонтерiв,
• радникiв донорської органiзацiї,
• членiв Наглядової ради.

Людськi ресурси & це, беззаперечно,
найважливiшi ресурси громадських
органiзацiй. У людей, якi працюють в
органiзацiї, має бути висока мотивацiя,
бажання i можливiсть робити якомога
бiльший внесок у роботу НУО: своїми
знаннями, вмiння, навичками, натхненням,
iдеями, працею i т. iн. Крiм того, персоналу
НУО варто будувати свої стосунки найбiльш
ефективним чином, щоб уся органiзацiя досягля високих результатiв. Те,
в який спосiб люди приймають рiшення, вирiшують конфлiкти,
проводять зiбрання, так само важливо, як i те, яким чином спланована
робота, як органiзованi один щодо одного робочi мiсця i розподiлене
навантаження i завдання.
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"Люди i мiсiя вирiшують все"

"Волонтери � це такi ж люди, як i

iншi, але трохи кращi."

Володимир Полтавець,

засновник Школи соцiальної

роботи НаУКМА

"Вам не потрiбно рятувати весь свiт. Просто спробуйте зробити життя хоча б
однiєї людини кращим."

"Вам не потрiбно витрачати багато вiльного часу. Тiльки готовнiсть подiлитися
тим часом, який ви можете собi дозволити."

"Вам не потрiбен винятковий талант, лише бажання допомогти."

З фiлософiї волонтерiв



Частина II. Людськi ресурси НУО

2.1 Управлiння персоналом

Управлiння персоналом & це сфера дiяльностi керiвного складу
органiзацiї, керiвникiв та фахiвцiв пiдроздiлiв системи управлiння
персоналом, спрямована на пiдвищення ефективностi роботи органiзацiї
за допомогою оптимiзацiї роботи з її спiвробiтниками психологiчними,
правовими, економiчними та iншими методами. 

Управлiння персоналом полягає у: 
• формуваннi системи управлiння персоналом ; 
• плануваннi кадрової полiтики; 
• проведеннi маркетингу персоналу;  
• розвитку корпоративної культури. 

Як спрямувати знання й умiння спiвробiтникiв у необхiдне рiчище? Як
створити атмосферу залучення, в якiй люди будуть не просто володiти
знаннями та вмiннями, а й будуть ефективно використовувати цi безцiннi
ресурси на користь органiзацiї? Як усунути бар'єри, якi заважають людям
виявляти активнiсть й iнтерес до роботи? Вiдповiдь на цi запитання буде
залежати вiд того, наскiльки адекватно i лояльно спiвробiтники
органiзацiї сприймуть новi правила й умови. Людям подобається
працювати там, де все чiтко органiзоване i де їм зрозумiло, що вiд них
вимагають. Люди прагнуть працювати там, де однаковi правила
поширюються на всiх спiвробiтникiв без винятку. Якщо керiвництву
вдається створити атмосферу справедливостi i послiдовностi, то в
пiдлеглих немає пiдстав протестувати й чинити опiр. Завдання керiвника
& створити умови, в яких люди можуть зосередитись на продуктивнiй
дiяльностi, де вони думають про те, який внесок можуть внести в
розвиток органiзацiї.
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2.2 Кадрова полiтика

Кадрова полiтика реалiзується через
кадрову роботу, яка базується на
системi правил, традицiй, процедур,
комплексi заходiв, пов'язаних iз
здiйсненням пiдбору кадрiв,
необхiдної їхньої пiдготовки,
розмiщення, рацiонального вико&
ристання, перепiдготовки, моти&
вацiї, забезпечення взаємодiї працiв&
ника i фiрми. 

Кадрова полiтика повинна бути тiсно поєднана зi стратегiєю розвитку
органiзацiї. У цьому контекстi вона являє собою iнструмент реалiзацiї
цiєї стратегiї. Кадрова полiтика повинна бути досить гнучкою, тобто, з
одного боку, стабiльною, оскiльки саме iз стабiльнiстю пов'язанi
очiкування працiвника, з iншого& динамiчною, & коригуватися вiдповiдно
до змiн тактики фiрми, виробничої та економiчної ситуацiї. Крiм того,
вона має бути економiчно обґрунтованою, такою, що враховує реальнi
фiнансовi можливостi органiзацiї. I, нарештi, кадрова полiтика повинна
забезпечити iндивiдуальний пiдхiд до своїх працiвникiв. 

Набiр кадрiв

Багато громадських органiзацiй самi "вирощують" персонал з
найближчого свого оточення: волонтерiв, активних членiв, прихильникiв
своєї дiяльностi, практикантiв iз вузiв, а також людей, якi прийшли через
рекрутинговi агенцiї.

Щодо навичок та якостей, переваги вiддаються таким якостям, як: 
бажання людини працювати (iнодi за мiнiмальну плату), вiдданiсть
справi,  знання специфiки третього сектору, комунiкативнi навички,
вiдповiдальнiсть, вiдвертiсть, щирiсть у спiлкуваннi, прояви лiдерства,
бажання особистого розвитку та росту, здiбностi до публiчної дiяльностi,
толерантнiсть. 

Набiр кадрiв починається з окреслення завдань. Основна мета будь&якої
системи набору & вiдсiювання невiдповiдних для даної посади (чи
компанiї) спiвробiтникiв. 

Крiм цього, важливою метою є все ж таки вибiр найкращого (найбiльш
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придатного) iз усiх  кандидатiв, навiть якщо вiн i не стовiдсотково
пiдходить органiзацiї.

Вiд чого залежать завдання набору:

• Вiд мiсiї i стратегiї органiзацiї (наприклад, якщо органiзацiя
прагне бути лiдером у своїй сферi, для неї дуже важлива
рiшучiсть i принциповiсть у доборi найкращих, а якщо
органiзацiя виходить з принципу мiнiмальних витрат, швидше за
все i вимоги до кандидатiв, i вимоги до самої системи добору
кадрiв будуть менш жорсткими);

• Вiд стейкхолдерiв (наприклад, керiвник органiзацiї може мати
своє бачення того, як повинен вiдбуватися добiр, i вимагати
реалiзацiї саме цього бачення, керiвники ж деяких пiдроздiлiв,
якi безпосередньо беруть участь у наборi, можуть спробувати
максимально спростити систему i т.д.); 

• Вiд корпоративної культури (наприклад, якщо ми хочемо
основною цiннiстю, яку подiляють усi спiвробiтники органiзацiї,
є клiєнт, то варто придiлити основну увагу в процесi добору
кандидатам, якi внутрiшньо i щиро орiєнтованi на клiєнта; якщо
принциповим для органiзацї є те, щоб керiвник мав досвiд
роботи саме в цiй компанiї i пройшов усi службових щаблi,
сувора система зовнiшнього добору необхiдна тiльки для
стартових позицiй, а для керiвних посад рекомендується бiльш
проста i толерантна система внутрiшнього добору); 

• Вiд стилю керiвництва й особистостi керiвника (наприклад, за
умов авторитарного стилю керiвництва часто керiвник сам
приймає рiшення про прийняття кандидата на роботу; якщо ж
органiзацiя дотримується стилю мiкроменеджменту, система
набору буде перевантажена всiлякими процедурами, правилами,
алгоритмами, формами i т.п.).

Пошук, пiдбiр i вiдбiр кадрiв
Персонал & це основний ресурс органiзацiї. Успiх тiєї чи iншої
компанiї на ринку & заслуга, насамперед, не технологiй, а людей, якi
працюють у нiй. Цю iстину знає кожен менеджер.
Тому процес пошуку i залучення людей, з яких будуть обранi
кандидати на визначенi посади, є ключовим. 
Пошуку i пiдбору персоналу передує планування, що дозволяє
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визначити, якi категорiї персоналу будуть необхiднi органiзацiї для
реалiзацiї її завдань. На етапi пошуку i пiдбору важливо деталiзувати
вимоги до кандидатiв, якi мiстяться в посадовiй iнструкцiї i
специфiкацiї робiт, а саме: квалiфiкацiйний досвiд, знання, навички,
особистi якостi кандидата. 

Професiйнi НУО визначають функцiї, необхiднi для виконання її
мiсiї, i розподiляють обсяг роботи у формi опису  посадових
обов'язкiв чи завдань. Вони регулярно поновлюють їх з урахуванням
планiв i прiоритетiв НУО, якi змiнюються. 

Пропонуємо стандартну структуру iнструкцiї, за якою
розробляються Посадовi iнструкцiї.

Професiйнi НУО визначають також кiлькiсть штатних
спiвробiтникiв i людей, що за  трудовою угодою, для виконання
кожного з завдань, так само як i те, звiдки, коли i як будуть
пiдключенi цi люди.
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Структура посадової iнструкцiї

Назва посади:
Мета впровадження посади:
Вимоги:

� освiта
� навички
� досвiд роботи за спецiальнiстю:

Пiдзвiтнiсть (кому в органiзацiї пiдзвiтний безпосередньо):
Обов'язки:
Вiдповiдальнiсть:
Якi зв'язки (внутрiшнi та зовнiшнi) повинен буде
здiйснювати:
Додатковi умови (опис нерегулярних завдань):
Необхiднi персональнi якостi:
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Розробка та вибiр механiзму набору

Це один з найбiльш важливих i трудомiстких
складових процесу розробки системи
набору. Механiзм набору & це тi прийоми,
методи, iнструменти (тести, вправи, питання
iнтерв'ю тощо), якi застосовуються для
визначення наявностi чи вiдсутностi ( iнодi &
ступеня наявностi) у кандидатiв необхiдних,
вiдповiдно до профiлю посади,
характеристик. На цьому етапi головне &
дотримуватися принципу первинностi мети i

не перестаратися з кiлькiстю
iнструментiв, використання
яких вимагає часу i
фiнансових ресурсiв.

Спiвбесiда
Наступний крок & спiвбесiда,
в результатi якої вимальо&
вується психологiчний
портрет претендента: його

мета, iнтереси, особистi якостi  (енергiйнiсть, праце&здатнiсть,
мотивованiсть), бажання кар'єрного зро&стання. Усе це входить у
спектр питань, якi обов'я&зково готуються на спiвбесiди. На всiх
етапах роботи з претендентами необхiдно завжди пам'ятати, що
кожна людина своєрiдна, у кожного свiй рiвень здiбностей, свiй
потенцiал. Тому iндивiдуальнi рiзницi, у тому числi й у здiбностях,
визначають успiшнiсть опанування конкретної професiйної
дiяльностi. 
У свою чергу, кандидату неодмiнно повiдомляється вся iнформацiя,
що стосується вакантної посади: змiст роботи, її мiсце i значення у
виробничому процесi, умови роботи й оплати працi, проводиться
ознайомлення з офiсом. Зазвичай це робить майбутнiй керiвник
органiзацiї чи менеджер з персоналу. Спiвбесiда i тестування, що
здiйснюється на цьому рiвнi, доповнює портрет претендента. I якщо,
в результатi, з'являється спiльне бачення найбiльш привабливої для
вiдповiдної посади кандидатури, настає етап ухвалення рiшення &
кандидату пропонують роботу на iспитовий (випробувальний)
термiн, пiсля успiшного проходження якого, можна приймати його
на роботу. 

Творчий центр «Каунтерпарт»44

Перш, нiж довiритися обраним

iнструментам добору нового

персоналу, випробуйте їх на

спiвробiтниках, якi вже

працюють в компанiї.
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Адаптацiя нових спiвробiтникiв
Бiльшiсть нових працiвникiв мають досить поверхове уявлення про
свою майбутню дiяльнiсть. Спочатку у них виникає багато питань i
проблем: робоче мiсце, режим роботи, оплата працi, структура
органiзацiї, пiдвищення рiвня квалiфiкацiї тощо. Вiдсутнiсть цiєї
iнформацiї вiд самого початку впливає на поведiнку працiвникiв.
Тому в органiзацiї потрiбно серйозну увагу придiлити правильнiй
орiєнтацiї, метою якої є зниження заклопотаностi, розгубленостi й
дискомфорту щойно прийнятих працiвникiв, що, в свою чергу,
економить час безпосереднього керiвника i спiвробiтникiв.
Введення нових працiвникiв у курс справи зазвичай вiдбувається в
першi днi. У письмовiй формi надаються:

• загальна iнформацiя про органiзацiю;
• правила чи вимоги до виконуваної роботи; 
• графiк роботи (режим робочого дня ); 
• правила поведiнки (кодекс поведiнки). 

Навчання персоналу

У громадських органiзацiях постiйно впроваджуються
нововведення: новi методи роботи, проекти, програми тощо.
Об'єктом їх впровадження стають люди. Керiвництво НУО має
усвiдомлювати: перш нiж зробити справу, треба для цього
пiдготувати персонал, оскiльки  знання & це ресурс, носiй знань &
людина, i тiльки знання можуть вирiшити всi проблеми, що
виникають перед органiзацiєю. Отже, завдання керiвництва полягає
в тому, щоб перетворити знання органiзацiї в ресурс i постiйно
збагачувати цей ресурс. 

Цi завдання можна вирiшити за допомогою розробленої процедури
безперервного навчання персоналу органiзацiї, що передбачає такi
етапи: 

• виявлення потреби у навчаннi; 
• визначення завдань навчання, якi обумовлюються стратегiєю

органiзацiї; 
• планування навчання, у т.ч. вибiр методiв навчання i складання

програм, що обов'язково повиннi бути адекватнi завданням; 
• власне навчання (теоретичне навчання i тренiнги); 
• оцiнка ефективностi навчання.
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Внутрiшня корпоративна комунiкацiя

Конкретнi вимоги до психологiчного типу майбутнього
спiвробiтника & не примха органiзацiї. Вiд характеру особистостi,

його вiдповiдностi внутрiшнiм
стандартам органiзацiї у сферi
комунiкацiї залежить, чи зможе
новий спiвробiтник адаптуватися
до цiєї корпоративної культури, як
будуть складатися його взаємини в
колективi i з керiвництвом,
наскiльки ефективно вiн буде
працювати. 
Так, у багатьох молодiжних
органiзацiях дуже розвинутий дух
команди. Дистанцiя мiж
начальником i пiдлеглим
мiнiмальна: вони працюють, як

правило, в одному примiщеннi, за сусiднiми столами. Не знаючи
особливостей корпоративної культури молодiжних органiзацiй,
невтаємниченi думають, що вони заохочують будь&яку iнiцiативу.
Насправдi, не достатньо виступати з промовами й iдеями, необхiдно
бути готовим самому реалiзовувати їх.

У багатьох "консультацiйних" (особливо психологiчно&юридичного
напрямку) органiзацiях на прийом до керiвництва або спецiалiста
необхiдно записуватися заздалегiдь, а звертатися не тiльки на iм'я i
прiзвище, а й з назвою його посади.

Традицiйно громадськi органiзацiї
культивують шанобливе ставлення не
тiльки до керiвництва, але i до всiх
колег, членiв, волонтерiв.

Атестацiя, оплата працi, методи
стимулювання, соцiальнi гарантiї 

На сьогоднi iснують два види атестацiї,
якi мають свою специфiку у рiзних
органiзацiях. Перша форма являє собою
процедуру оцiнки безпосереднiм
керiвником результатiв трудової
дiяльностi спiвробiтника за рiзно&
манiтними параметрами, передбаченим
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"Ми навчаємо спiвробiтникiв позитивного

ставлення до справи i людей. Стосунки

мiж людьми всерединi органiзацiї

будуються за принципом "як я можу Вам

допомогти?". Фрази на зразок "у мене

багато роботи, не заважайте менi" тут

нiколи не вимовляються. Ми всi клiєнти

один щодо одного всерединi органiзацiї" . 
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атестацiйним листом. Результати атестацiї повiдомляються
спiвробiтнику на спiвбесiдi. 
Наприклад, менеджер оцiнює роботу спiвробiтника за шкалою вiд
одиницi ("спiвробiтнику необхiдно внести корективи у свою
дiяльнiсть") до п'ятiрки ("високопрофесiйний спiвробiтник").
Потiм оцiнки обговорюються на атестацiйнiй комiсiї. Всi атестованi
отримують конверт, де мiститься лист подяки вiд керiвництва з
оцiнкою, i заслуховують в усному виглядi поради й побажання. Чим
вищий бал, тим бiльше можливiсть для кар'єрного зростання й
збiльшення оплати працi. 
Iнша форма атестацiї має назву "Управлiння методом постановки
завдань". У цьому випадку керiвник зi спiвробiтником заздалегiдь
розробляють його iндивiдуальний план роботи, ставлять конкретнi
завдання, визначають термiни їхнього виконання. Пiд час атестацiї
перевiряється, що iз поставлених завдань досягнуто. Такий тип
оцiнювання вимагає вiд спiвробiтникiв максимуму зусиль, i процес
атестацiї часом перетворюється на своєрiдний марафон. 

Мотивацiя

Правильна кадрова полiтика & це не тiльки висока ефективнiсть
органiзацiї, але i всебiчна соцiальна захищенiсть, сприятливий
морально&психологiчний клiмат, комфортнi умови працi,
можливостi для самореалiзацiї особистостi, коли люди вiрять у
стратегiю i тi змiни, що залежать вiд кожного з них. Корпоративна
культура органiзацiї & один з найкращих засобiв для залучення i
мотивацiї працiвника. Чим вища соцiальна вiдповiдальнiсть
органiзацiї перед працiвниками, тим бiльша їх вiдданiсть. Розмiри i
форми оплати працi i додаткового стимулювання теж мають свою
специфiку в рiзних органiзацiях. 
Якщо в бiльшостi органiзацiях частину оплати працi спiвробiтникiв
становить заробiтна плата, то в деяких неприбуткових органiзацiях
& рiзнi бонуси i спецiальнi пiльги. Також дуже часто органiзацiї
надають своїм членам та персоналу благодiйну допомогу,
виплачують роялтi, премiї i т. iн. Та коли грошей немає, органiзацiя
може запропонувати рiзнi заохочувальнi заходи, наприклад, участь
в конференцiї, поїздка за кордон, послуги партнерських органiзацiй
(юридична, освiтня, психологiчна допомога).
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2.3 Корпоративна культура

У розвитку органiзацiї люди вiдiграють ключову роль. Вони є
головною запорукою конкурентноспроможностi. Образно кажучи,

люди в органiзацiї можуть являти собою
своєрiдний трiумвiрат з колективного
"духу", "душi" i "тiла".

"Дух" є проявом колективної волi,
спрямованої на досягнення спiльної мети.
"Душа" & це iм'я, репутацiя, це те, що ми
цiнуємо, чим пишаємося i що бережемо. I
"тiло" & це дисциплiна, з одного боку, а з
iншого &  це творчiсть i спокуса порушити
її, це  необхiднiсть пiдкорятися

корпоративним законом i правилам, це зобов'язання i вимоги,
пропонованi колективом,  до взаємодiї з зовнiшнiм середовищем. 

Висока корпоративна культура необхiдна не тiльки в перiод
стабiльного розвитку органiзацiї, особливо корисна вона у разi
виникнення конфлiктних ситуацiй у трудовiй сферi. Саме в умовах
визначеної корпоративної культури народжуються конструктивнi i
справедливi рiшення. При цьому культура топ&менеджменту є
ключовим чинником успiху. 

Що ж таке корпоративна культура?

Корпоративна культура & це набiр найбiльш важливих правил i
норм, що приймаються членами органiзацiї i виражаються в
задекларованих  цiнностях,  якi задають людям орiєнтири поведiнки
i дiяльностi.

У структурi корпоративної культури можна видiлити 6 складових.

1. Домiнантнi цiнностi. Визначаються основнi внутрiшнi цiнностi,
яких мають дотримуватися i подiляти  усi її члени (якiсть
надання послуг, висока ефективнiсть працi).

2. Фiлософiя. Напрацьована органiзацiєю полiтика, що вiдображає
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"Найбiльшим викликом для

лiдерiв двадцять першого

столiття буде проблема

звiльнення iнтелекту своїх

органiзацiй"

Уоррен Беннiс



Частина II. Людськi ресурси НУО

її уявлення про те, як варто поводитися з внутрiшнiми (тобто
спiвробiтниками) i зовнiшнiми клiєнтами органiзацiї.

3. Норми. Чиннi стандарти поводження, що показують ставлення
до працi, у багатьох органiзацiях зводяться до формули: "Не
слiд працювати занадто багато i не слiд працювати занадто
мало".

4. Форми регулярної поведiнки. Це  форми взаємодiї членiв
органiзацiї для вияву поваги або демонстрацiї прийнятного
поводження (загальна мова, термiнологiя, ритуали), якi
пiддаються спостереженню.

5. Правила. В органiзацiї iснують чiтко встановленi правила
поведiнки. Щойно прийнятi спiвробiтники повиннi їх засвоїти,
щоб стати повноправними членами органiзацiї.

6. Органiзацiйний клiмат. Загальне враження, яке виникає вiд
органiзацiї простору примiщення компанiї, стилю керування,
способу спiлкування спiвробiтникiв мiж собою, iз клiєнтами та
iншими стороннiми особами.

Керування корпоративною культурою & це кропiтка щоденна праця.
Спочатку поводження керiвникiв та iнших членiв органiзацiї
визначає i формує культуру, а потiм культура органiзацiї визначає
поводження її спiвробiтникiв. Тепер варто бiльш детально
зупинитися на аспектах корпоративної культури.

Корпоративна культура: загальнi поняття й елементи

Бiльшiсть авторитетних фахiвцiв у галузi менеджменту
погоджуються з тим, що органiзацiї, як i нацiї, мають свою культуру.
Для визначення цього поняття користуються рiзними термiнами,
близькими за змiстом, але дещо вiдмiнними за змiстом: "культура
пiдприємництва", "органiзацiйна культура", "дiлова культура",
"внутрiшня культура компанiї", "корпоративна культура".

А так виглядають результати опитування серед лiдерiв неурядових
органiзацiй, якi вважають, що корпоративну культуру для третього
сектору насамперед визначють:

1) демократичнi цiнностi; 
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2) стандарти надання послуг;
3) поведiнка/етичнi норми членiв органiзацiї;
4) орiєнтованiсть на клiєнтiв та соцiальний попит на послуги

органiзацiї; 
5) можливостi росту для персоналу та членiв органiзацiї.

Отже, корпоративну культуру можна визначити як комплекс
думок, еталонiв поводження, настроїв, символiв, стосункiв i
способiв ведення дiяльностi, що подiляються членами органiзацiї i
обумовлюють iндивiдуальнiсть органiзацiї/компанiї.

Виникнення корпоративної культури,
якщо цим не займатися спецiально,
вiдбувається стихiйно: вона
складається з "уламкiв" культур,
привнесених рiзними людьми з
попереднiх колективiв. 
У становленнi культури першорядну
роль вiдiграє керiвник/лiдер
органiзацiї. Далекогляднi керiвники
успiшних компанiй розглядають
корпоративну культуру як потужний
стратегiчний iнструмент, який
дозволяє орiєнтувати всi пiдроздiли й
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Термiн "корпоративна культура" вперше застосував (у минулому
столiттi!) нiмецький фельдмаршал i вiйськовий теоретик  Мольтке. Вiн
використав його, характеризуючи взаємини в офiцерському середовищi. У
той час взаємини регулювалися не тiльки статутами, судами честi, але й
дуелями: шрам вiд поєдинку честi був обов'язковим атрибутом
приналежностi до офiцерського "корпорацiї". Правила поведiнки, як писанi,
так i неписанi, склалися всерединi професiйних спiвтовариств ще в
середньовiчних гiльдiях, причому порушення цих правил могло призвести до
виключення їхнiх членiв зi спiвтовариств. Професiйнi та iншi
спiвтовариства вже тодi часто мали зовнiшнi атрибути. Зазвичай вони
були пов'язанi з покроєм i кольором одягу, аксесуарами, таємними
символами приналежностi, поведiнковими знаками, по яких члени
товариства могли вiдрiзняти "своїх" вiд "чужих". Дотепер студенти
Оксфордського i Кембрiджського унiверситетiв носять краватки
визначених кольорiв, а студенти Тартуського унiверситету � особливi
кашкети. 

"Будь�яка органiзацiя, якщо хочете, �
мозок. Його лiва пiвкуля � органiзацiйна
структура, штатний розклад, посадовi
обов'язки, система керування. А права
пiвкуля � це культура органiзацiї: норми
поводження, цiнностi, звичаї, ритуали i
табу, прийнятi в колективi. Сюди ж
вiдносяться мiсцевi анекдоти, легенди,
герої й iзгої, словом усе, що прийнято
називати системою взаємин".

Сучасний український бiзнесмен
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окремих спiвробiтникiв органiзацiї на загальну мету i цiннiснi
установки, мобiлiзувати iнiцiативу членiв та колективу,
забезпечувати вiдданiсть справi i мiсiї органiзацiї, полегшувати
спiлкування i досягати взаєморозумiння.

Система цiнностей, стандарти поводження

Основним елементом корпоративної культури є її внутрiшнi
цiнностi. До системи внутрiшнiх цiнностей вiдносяться основнi
положення й iдеї, прийнятi в органiзацiї.  
Система цiнностей знаходить своє
вiдображення у формулюваннi мiсiї
органiзацiї. Мiсiя органiзацiї включає мету її
дiяльностi, основнi принципи, стиль,
визначенi зобов'язання стосовно клiєнтiв,
персоналу, суспiльства. Чiтко представленi,
сформульованi i зафiксованi в документах
органiзацiї цi принципи i зобов'язання дозволяють згуртувати
спiвробiтникiв навколо спiльних визначених завдань i цiнностей та
забезпечують найтiснiший зв'язок мiж емоцiями i поводженням &
тим, що ми почуваємо, i тим, що ми робимо. 

На форму i змiст системи цiнностей впливають ряд факторiв:
• реальний змiст конкретної дiяльностi; 
• полiтичнi i соцiальнi традицiї країни, де знаходиться

органiзацiя; 
• особистi погляди спiвробiтникiв органiзацiї. 

Наявнiсть настiльки рiзнорiдних факторiв мало б викликати
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"Система цiнностей � це наш

навiгацiйний iнструмент у

сферi моралi"

"Важко постiйно зберiгати робочий дух i доброту, перебуваючи у

круговертi нескiнченних змiн, � якщо тiльки цей дух не пiдтримується

вiдповiдною системою цiнностей. Коли все навколо нас стрiмко змiнюється,

ми вiдчуваємо нагальну потребу в чомусь надiйному i незмiнному � полярнiй

зiрцi чи заповiдях, гаслах або афоризмах � щоб схопитися за це, обпертися,

знайти свою лiнiю поведiнки i заспокоїти нерви. Система цiнностей � це наш

навiгацiйний iнструмент у сферi моралi".

Джеймс Чемпi, американський теоретик менеджменту,

книга "Перебудова керування"
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труднощi на шляху вироблення єдиних i унiверсальних для будь&
якої органiзацiї принципiв. 

Однак експерти вказують на процес формування загальної, зручної
i придатної корпоративної  культури, яка зводиться до такого
перелiку:

1) завжди виконувати свої обов'язки на найвищому рiвнi
компетентностi; 

2) брати на себе iнiцiативу i йти на ризик; 
3) пристосовуватися до змiн; 
4) приймати рiшення; 
5) працювати в командi; 
6) бути "вiдкритим" для iнформацiї, знань, новин про потенцiйнi

або актуальнi проблеми; 
7) довiряти i бути гiдним довiри; 
8) поважати iнших (клiєнтiв, постачальникiв i колег), а також

самого себе; 
9) вiдповiдати за свої вчинки i приймати на себе вiдповiдальнiсть; 

10) застосовувати критичний пiдхiд i прислухатися до критики на
свою адресу, винагороджувати i бути  нагородженим залежно
вiд результатiв.

У наведеному списку чiтко вирiзняються двi групи положнь. Першi
п'ять являють собою трудовi цiнностi, тобто особливо важливi для
трудової дiяльностi, власне роботи i способiв її виконання. А
останнi п'ять являють собою загальнолюдськi чесноти, простi i
зрозумiлi, необхiднi для життя i плiдної роботи у великому, складно
органiзованому суспiльствi.

Варто звернути увагу на стандарти поводження. Як правило,
основний звiд правил i норм поводження, стандартiв взаємин як
всерединi органiзацiї, так i з клiєнтами та партнерами
формулюється органiзацiями у видi офiцiйних документiв:
положень, етичних кодексiв, iнструкцiй. Крiм того, у свiтовiй
практицi вiдомi приклади створення великими органiзацiями
спецiальних вiддiлiв з етики, покликаних забезпечити неухильне
дотримання персоналом етичних норм i правил поведiнки,
стандартiв професiйної практики. 

Девiзи, гасла, символи

Основнi цiнностi i переконання знаходять вираження не тiльки в
програмних документах, зводах законiв, кодексах честi, внутрiшнiх
стандартах ведення дiяльностi, але й у девiзах, гаслах. Як елемент
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корпоративної культури, вони в  лаконiчнiй формi пiдкреслюють
найбiльш сильнi, значущi сторони тiєї чи iншої органiзацiї.
Наступний елемент корпоративної культури & це символи. Вони так
чи iнакше пов'язанi iз системою корпоративних цiнностей,
наприклад, червона стрiчка (Органiзацiя, яка захищає людей з
ВIЛ/СНIД ).

Iнший приклад символу, що виражає турботу про добробут й
iнтереси клiєнтiв, пiдкреслює гостиннiсть i дружнє ставлення до
них, зацiкавленiсть у тривалому спiвробiтництвi, iснував
у знаменитiй американськiй рекламнiй компанiї Лео
Барнета. "Тарiлка з рум'яними яблуками стояла на столi
у приймальнi. Мета цього & сказати вiдвiдувачам: ми радi
тому, що ви прийшли, поки ви чекаєте & з'їжте яблуко чи
вiзьмiть його iз собою, коли будете йти, i швидше
повертайтеся назад". 

Таким чином, стає зрозумiлим велике значення гасел i символiв для
бiльшостi органiзацiй, як для їхнього керiвництва, так i для рядових
спiвробiтникiв. 

Мiфи, легенди, герої

Важливими складовими розвитку корпоративної культури є мiфи i
легенди. Вони iснують, як правило, у виглядi яскравих iсторiй,
анекдотiв, що постiйно циркулюють в органiзацiї i передаються
одними поколiннями керiвникiв i спiвробiтникiв iншим. Звичайно,
вони пов'язанi зi створенням органiзацiї, життям її "батькiв&
засновникiв", видатними сторiнками її iсторiї.

Значне мiсце в мiфологiї займають герої. Зазвичай, це "батьки&
засновники", наступнi видатнi лiдери&керiвники, якi закарбувалися
в пам'ятi службовцiв в образах&легендах. "Героями" можуть стати
успiшнi менеджери, службовцi, члени, що принесли найбiльший
успiх, "герої ситуацiї" & це працiвники, що досягли вражаючих
результатiв у той чи iнший перiод своєї дiяльностi.

Мiфи, легенди, iсторiї про героїв призначенi в наочнiй, образнiй,
живiй формi донести до працiвникiв загальнокорпоративнi цiнностi.
Справляючи сильний емоцiйний вплив на персонал, вони дають
необхiднi орiєнтири для вчинкiв, етичнi зразки поводження, типи i
норми досягнень. Легендарнi герої, що знаходять вiдгук у серцях
спiвробiтникiв, є прикладом для наслiдування. Мiфи i легенди
мають продемонструвати, що ретельнiсть, праця, iнiцiатива,
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спритнiсть можуть вивести волонтера в лiдери колективу; що в
критичних, екстремальних ситуацiях "герой" не губиться, виявляє

смiливiсть, рiшучiсть, цiле&
спрямованiсть, а головне &
зберiгає лояльнiсть до
органiзацiї i її цiнностей; що
керiвник & теж людина i "нiщо
людське йому не чуже".
Легенди про iсторiю органiзацiї
i її героїв дозволяють зберiгати
i змiцнювати культурнi
цiнностi, робити їх частиною
особистої мотивацiї спiв&
робiтникiв, перетворюючи в
зацiкавлених союзникiв, вiд&
даних загальнiй справi.

Мiфи, легенди, герої & це не
єдинi елементи духовної
компанiї. Iснують i такi форми

усної творчостi, як пiснi, вiршi, епiграми, афоризми, анекдоти,
чутки, тости, "фiрмовi" жарти, що є також важливими в контекстi
корпоративної культури. 

Ритуали, традицiї, заходи

Проявами корпоративної культури є ритуали. Ритуали виступають
засобом наочної демонстрацiї цiннiсних орiєнтацiй органiзацiї, вони
призначенi нагадувати спiвробiтникам про стандарти поводження,
норми взаємин у колективi, що вiд них очiкуються компанiєю.

У низцi матерiалiв, присвячених цiй тематицi, iнтерес викликають
публiкацiї американського консультанта з менеджменту Надi
Крилов, що багато рокiв працювала в Росiї. Вона вирiзняє такi
групи ритуалiв: заохочення, осуду, iнтеграцiї.

"Ритуали заохочення" призначенi показати, що компанiя схвалює
досягнення визначеного стилю поводження, який вписується в
рамки корпоративних культурних цiнностей. "Схвалюючи що&
небудь у людинi чи просто звертаючи увагу на певну рису, ми цю
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Джек Уелч, один з керiвникiв компанiї
"Дженерал Електрик", встановив у своєму
кабiнетi спецiальний телефон, номер якого
знали всi рядовi торгiвельнi агенти компанiї.
Якщо комусь з них вдавалося укласти дуже
вигiдну угоду, вiн мiг зв'язатися в будь�який
час з керiвником i сповiстити про це. На час
цiєї розмови Уелч переривав свої справи i радiв
разом з агентом його успiху. Пiсля цього вiн
особисто складав вiтального листа на iм'я
агента й оприлюднював  його.

Тим самим вiн не тiльки робив героєм себе, але
й створював популярнiсть щасливому агенту i
стимулював до успiшної дiяльностi iнших
спiвробiтникiв фiрми. 
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рису примножуємо i розвиваємо". Це можуть бути вечiрки з нагоди
успiшної реалiзацiї проекту, традицiйнi обiди. 
"Ритуали осуду" сигналiзують про несхвалення людини, яка
поводить себе не вiдповiдно до норм даної корпоративної культури.
Офiцiйними ритуалами осуду є звiльнення, пониження в посадi,
зменшення заробiтку. Менш формальним ритуалом такого плану
може бути iгнорування при запрошеннi на регулярний захiд, де
збирається весь колектив. Ритуали осуду допомагають зберiгати
цiлiснiсть компанiї. Коли люди усвiдомлюють, що наслiдки
визначеного небажаного поводження однаковi для будь&якого члена
команди i покарання застосовуються справедливо, вони починають
вiдчувати повагу до органiзацiї як до єдиного цiлого. 

"Ритуали iнтеграцiї" & це дiї керiвництва, що збирають членiв
компанiї разом i допомагають їм усвiдомлювати, що мiж ними є
щось спiльне. У контекстi роботи & це конференцiї, семiнари, дiловi
iгри тощо. Це рiзнi свiтськi заходи, вечiрки, спiльнi поїздки, заняття
спортом. 

Саме ритуали, традицiї i заходи компанiї, як випливає з вивченого
матерiалу, є найбiльш ефективними засобами управлiння
корпоративною культурою й умонастроями людей. Через систему
заходiв можна не тiльки пiдтримувати культуру, але i вирiшувати
конфлiктнi ситуацiї, вживати запобiжних заходiв (наприклад, перед
прийняттям непопулярних рiшень), налаштовувати людей на
вирiшення завдань, пiдтримувати корпоративний дух у важкi для
компанiї часи. 

Атмосфера взаємодiї

• Керiвники органiзацiї мають зробити так, щоб усi
спiвробiтники знали i розумiли мiсiю органiзацiї, її систему
цiнностей, завдання, напрямки дiяльностi та розвитку. 

• Створiть в органiзацiї атмосферу взаємодiї. Адже багато
людей вважають, що взаємодiя & це щось таке, що виходить за
межi їхнiх безпосереднiх обов'язкiв, за межi "дiйсної" роботи.
Насправдi взаємодiя & це така атмосфера, де люди мають
можливiсть щодня самi приймати рiшення, якi сприяють
полiпшенню роботи органiзацiї в цiлому. Коли спiвробiтники
включенi у двостороннiй зв'язок, коли їх постiйно доводять до
вiдома про те, що вiдбувається в органiзацiї, вони почувають,
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що їх цiнують. I часто це стає для багатьох важливiшим за
матерiальнi стимули. Рядовий спiвробiтник прагне мати доступ
до iнформацiї про прийнятi керiвництвом рiшення i
можливiсть впливу на них. 

• Менеджери повиннi сприяти участi всього персоналу в
прийняттi рiшень. Це змiцнює вiдданiсть прийнятому
рiшенню: тi люди, якi будуть виконувати це рiшення,
розумiтимуть, що вони самi брали участь у його прийняттi, i це
сприяє сильнiй мотивацiї, спрямовує їхню енергiю в  рiчище, де
вона може бути використана для успiху органiзацiї. 

2.4 Ефективне делегування

Що можна делегувати, а що не
можна? Кому можна делегувати i
кому краще делегувати? Як це
зробити так, щоб не сумнiватися в
результатi? Чи може
делегуватися вiдповiдальнiсть?
Якi способи контролю найбiльш
результативнi при найменших
витратах часу i сил? Чи iснують

правила делегування, що пiдходять "на всi випадки життя"?

Вiдповiдi на цi запитання цiкавлять кожного керiвника, а керiвникiв
громадських органiзацiй & особливо, адже не секрет, що саме лiдерам
громадських органiзацiї доводиться бути " майстрами на всi руки ". 

Процес делегування має таку логiчну послiдовнiсть.

Крок 1: Визначення мети (що я хочу отримати в
результатi) i завдання (що конкретно для
цього повинно бути зроблено). Бажано також
попередньо визначити "цiну питання" & обсяг
ресурсiв, що я повинен/згодний iнвестувати.

Крок 2: Визначення виконавця & того, хто зможе впоратися iз
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завданням.
Крок 3: Постановка завдання (за критерiями SMART) перед

виконавцем, у тому числi визначення способiв,
форми i термiнiв звiтностi.

Крок 4: Отримання пiдтвердження вiд виконавця того, що
завдання, ступiнь його важливостi й прiоритетностi i
вимоги до результату зрозумiлi правильно.

Крок 5: Узгодження з виконавцем необхiдних ресурсiв i
термiнiв виконання.  Якщо потрiбно & коригування
ресурсiв i термiнiв. Отримання згоди вiд виконавця
(варто уточнити, чи означає його "так" те, що вiн
"намагатиметься виконати" або що вiн "гарантує
виконання" до заданого термiну). Слiд переконатися
в тому, що виконавець записав (найкраще у своєму
планерi&щотижневику) дату виконання.

Крок 6: Видiлення необхiдних ресурсiв i делегування
потрiбних повноважень.

Крок 7: Забезпечення мотивацiї/стимулювання виконавця.
Крок 8: Монiторинг/контроль промiжних результатiв ( якщо

потрiбно & контроль процесу).
Крок 9: У разi потреби & навчання виконавця або допомога у

виконаннi. За виняткових обставин & змiна
(заздалегiдь) термiнiв завершення завдання або
коригування вимог до результату.

Крок 10: Вимiрювання кiнцевого результату.
Крок 11: Надання виконавцю оцiнки результату. Спiльне

з'ясування причин невiдповiдностi результату
вимогам&очiкуванням, аналiз труднощiв виконання,
виявлення факторiв, якi заважали або допомагали в
процесi роботи над завданням. Спiльне визначення
того, що варто робити iнакше (i як саме) наступного
разу.

Крок 12: Заохочення виконавця за належне справдження
вимог/сподiвань.

Пропонуємо короткi, але чiткi вiдповiдi на ряд питань, що
виникають у процесi виконання цих крокiв.
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Хто повинен делегувати?

Кожний керiвник, у якого є пiдлеглi. Успiшний менеджер/керiвник
& це людина, що успiшно "роздає" завдання пiдлеглим i створює при
цьому умови, що сприяють їх виконанню.

Кому можна/потрiбно делегувати завдання?

Пiдлеглим, якi мають необхiднi знання, умiння, здiбностi, досвiд,
тобто зможуть впоратися iз завданням. Дуже часто завдання
делегуються  виконавцю з недостатнiми для його виконання
знаннями, досвiдом, здiбностями, з метою розвитку i пiдвищення
професiйного рiвня виконавеця. У такому випадку потрiбно
збiльшення промiжних контрольних точок, бiльш частий контроль i,
можливо, допомога або консультацiї з боку керiвника. Чим бiльше
ви упевненi в здiбностях i досвiдi виконавця (особливо досвiдi
виконання iдентичних або подiбних завдань), тим менше Вам
доведеться витратити часу на пояснення завдання i вимог до
результату, з'ясування та обговорення/узгодження того, як
завдання буде виконуватися.

Як вибрати належного виконавця для делегованого завдання?

Є два варiанти & пасивний i активний. У пасивному Ви вибираєте
пiдлеглого з вiдповiдним попереднiм досвiдом, наявнiстю
необхiдних знань i навичок. В активному пiдходi Ви вибираєте
пiдлеглого, найбiльш мотивованого до виконання даного завдання,
незалежно вiд досвiду, знань i навичок. У будь&якому випадку
завжди бажано делегувати завдання пiдлеглому, який здатен
побачити завдання комплексно, зрозумiти мету його виконання,
вплив на iншi процеси у компанiї. Такий пiдлеглий завжди зможе
прийняти правильне рiшення в разi виникнення альтернатив у
процесi виконання завдання. Для того, щоб переконатися, що Ви
правильно обрали людину для дуже складного i
вiдповiдального/важливого завдання, можна дати йому/їй
попередньо "пiлотне завдання" або менш складне, менш важливе
завдання. Коли вiн/ вона впорається з таким завданням, Ви зможете
впевнитися у правильностi вибору чи змiнити свiй вибiр. У деяких
випадках варто обговорити з пiдлеглим те, як вiн/ вона планує
виконувати поставлене завдання, щоб переконатися в тому, що вiн/
вона правильно зрозумiв завдання i зможе його виконати.
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Що можна i що потрiбно делегувати?

Делегувати можна i потрiбно ВСЕ! I, в першу чергу, тi завдання, з
якими пiдлеглий може впоратися краще за Вас чи з меншими
витратами. А також визначенi повноваження.
Що не можна делегувати?

Не можна делегувати: нагородження i покарання iнших пiдлеглих,
неприємнi i делiкатнi доручення, доручення, для виконання яких у
пiдлеглого недостатньо повноважень чи ресурсiв. 

Делегували? I що далi? � Контроль за виконанням завдання.

Найбiльша помилка менеджерiв, яка часто трапляється, & вважати,
що на постановцi завдання процес делегування завершився.

Насправдi, щоб забезпечити виконання, необхiдно зробити ще
кiлька крокiв:

• надати, якщо потрiбно, необхiднi ресурси, у тому числi
iнформацiю або помiчникiв; 

• делегувати необхiднi для виконання завдання повноваження; 

• забезпечити мотивацiю для виконання поставленого завдання,
тобто зробити так, щоб для пiдлеглого виконання завдання i
досягнення результату було бажаним i важливим; 

• дiстати згоду пiдлеглого, тобто переконатися в тому, що вiн
узяв на себе зобов'язання щодо виконання завдання i
досягнення результату до домовленої дати i гарантує
виконання цього зобов'язання; 

• у деяких випадках може знадобитися з'ясувати у пiдлеглого, чи
реалiстичнi термiни виконання завдання з огляду на нинiшнє i
майбутнє навантаження, чи врахованi у планах "вiкна" для
непередбачих обставин i чи взято до уваги можливi "форс&
мажори", якi можуть перешкодити; 

• контролювати виконання завдання & досягнення промiжних
результатiв (у випадку, якщо ставиться складне
довготермiнове завдання); 

• дати зворотний зв'язок за результатами i проаналiзувати разом
iз пiдлеглим цi результати (як за умов виконання усiх вимог&
зобов'язань, так i в разi невиконання, особливо складного
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довготермiнового завдання). 

"Щiльнiсть" контролю за виконанням завдання значною мiрою
залежить вiд досвiдченостi пiдлеглого, вiд чiткостi поставленого
завдання i вiд вмотивованостi виконавця. Якщо цi умови виконано,
можна делегувати контроль самому виконавцю, а керiвник повинен
здiйснювати мiнiмальний контроль. Якщо ж одна з умов не
виконується, потрiбний бiльш активний i частий контроль. У
кожному з випадкiв i для самоконтролю i для контролю необхiдно
визначити кiлька промiжних результатiв з точними датами звiту
про них. У такому випадку Ви заздалегiдь зможете виявити
проблеми з виконанням завжання i вчасно вжити необхiдних
заходiв.

Мотивацiя i стимулювання у делегуваннi.

Нам дуже важливо не просто доручити комусь виконання завдання,
а й бути впевненими в тому, що вона буде виконана, в тому, що нам
не потрiбно нагадувати, турбуватися, постiйно контролювати. Для
цього потрiбно, щоб сам виконавець був зацiкавлений у виконаннi
делегованого завдання та в досягненнi даного конкретного
результату. 

Фактори сильної мотивацiї:

• цiкаве завдання; 
• спiлкування з цiкавими людьми; 
• творча робота; 
• внесення рiзманiтностi в роботу; 
• значна автономнiсть для виконання даного завдання, високий

ступiнь вiдповiдальностi (хоча в деяких випадках ступiнь
вiдповiдальностi може бути i демотиватором!); 

• можливiсть набуття нового досвiду i знань, зв'язкiв,
пiдвищення репутацiї; 

• можливiсть спробувати свої сили; 
• значення результату для компанiї i колег; 
• важливiсть для майбутнього самого пiдлеглого; 
• нагорода у випадку успiшного результату; 
• штраф/покарання за умов невиконання; 
• кар'єрне зростання у результатi виконання одного завдання

або серiї завдань тощо. 
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Фактично, щоб забезпечити зацiкавленiсть у результатi, Ви
делегуєте вiдповiдальнiсть (як позитивну, так i негативну) за цей
результат.

Причини невиконання делегованого завдання.

Завдання не виконане. Трапляється i таке. Головне в такому
випадку & проаналiзувати причини невиконання i врахувати їх на
майбутнє. Вiд керiвника виконання делегованого завдання
залежить не менше, нiж вiд пiдлеглого. Тому не поспiшайте
обвинувачувати пiдлеглого.

Щоб успiшно виконати завдання, важливо на етапi його постановки
забезпечити:

• Чiтке розумiння виконавцем своєї ролi: що вiд нього/неї
очiкують, що i як повинно бути зроблене, в якi термiни, з якими
ресурсами i повноваженнями, яким повинен бути результат i
якi вимоги до нього висуваються; 

• Здатнiсть пiдлеглого виконати цю роль, тобто наявнiсть
необхiдних для цього знань, навичок, досвiду, фiзичних i
розумових здiбностей i, нарештi, повноважень; 

• Мотивацiя до виконання цiєї ролi & бажання виконувати
делеговане завдання i досягти результату. Мотивацiя може
бути забезпечена як самим завданням, так i додатковим
стимулюванням; 

• Необхiднi умови роботи & устаткування, комп'ютерна технiка,
видатковi матерiали, технологiя, iнформацiя, час тощо.

Якщо завдання не виконане 6 
шукайте причину в одному з перерахованих пунктiв. 

Або, швидше за все, одразу в декiлькох…
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Десять правил,
якi необхiдно враховувати в процесi

делегування

1. Делегуйте усе, що можливо! Не бiйтеся делегувати усе. Роль
сучасного менеджера полягає саме в тому, щоб делегувати всi
завдання i забезпечити найкращi умови для їхвиконання.

2. Нiколи не делегуйте повноваження без вiдповiдальностi за
результати їхнього застосування. Нiколи не делегуйте
вiдповiдальнiсть за результат без повноважень, необхiдних i
достатнiх для того, щоб вплинути на нього.

3. Завжди допомагайте виконавцю зрозумiти, що вiд нього
потрiбно, якi вимоги до результату, якi обмеження, яким чином
найкраще виконати завдання тощо. Адже Вам важливо не тiльки
ДАТИ доручення, навiть бiльш важливим є те, щоб його
ВЗЯЛИ i ВИКОНАЛИ!

4. Розвивайте пiдлеглих, давайте їм з кожним разом бiльш складнi
i вiдповiдальнi завдання. Розвивайте їх для того, щоб поступово
зменшувати iнтенсивнiсть контролю, спрощувати пояснення i
саму процедуру делегування.

5. Пiдлеглий дуже часто набагато краще вiд Вас ЗНАЄ, ЯК
виконати завдання, однак йому набагато складнiше, нiж Вам,
визначити, ЩО повинно бути зроблено.

6. Краще знати про проблеми, помилки, невиконання, порушення
термiнiв заздалегiдь & коли ще не пiзно вжити коригувальних
заходiв. Для цього визначайте ключовi промiжнi результати,
про якi пiдлеглий повинен вiдзвiтувати, i якi ви повиннi
проконтролювати.

7. Нечiтка постановка завдання & перший крок до його
невиконання.

8. Завжди давайте можливiсть пiдлеглим задати запитання або
щось уточнити пiд час виконання завдання & це допоможе
заощадити час i ресурси;
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9. Забудьте принцип "швидше зробити самому, нiж комусь
пояснювати". Пояснивши один раз i витративши тим самим
бiльше часу, Ви заощадите свiй час на майбутнє & коли пiдлеглi
будуть робити це самостiйно без пояснення.

10. Найкращий контроль & самоконтроль зацiкавленої людини!
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Частина III. 
Написання проекту

Змiст частини:

3.1 Гранти, заявки, донори 

3.2 Етапи написання проекту

3.3 Загальнi рекомендацiї щодо написання проекту

3.4 Кориснi поради тим, хто пише заявку у фонд

Сiм мiфiв свiту здобувача грантiв
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Я прослушала все четыре двухдневных тренинга. 
Большое спасибо Ольге и Галине.

Все прошло на высоком профессиональном уровне.
Уже общение с ними очень много значит.

Особенно понравились тренинги по "Составлению проекта" и
"Общественно�деловые отношения НПО".

Это никак не означает, что "Менеджмент НПО"
и "Управление ресурсами" хуже, просто мне это ближе.

Данную информацию постараюсь использовать
в своей работе по созданию ОСМД.

Н. БОБРОВНИКОВА,
организация ОСМД
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3.1 Гранти. Донори. Заявки

Що таке гранти i заявки на них?
Грант & засоби, безоплатно переданi дарувальником (фондом,
корпорацiєю, урядовою установою чи приватною особою) недержавнiй
органiзацiї або приватнiй особi для виконання конкретної роботи. На
вiдмiну вiд позики, грант не потрiбно повертати.

Ключовi критерiї гранту такi: цiльовi засоби (можуть бути витраченi
тiльки на погоджену заздалегiдь
дiяльнiсть), безоплатно переданi
засоби (не потрiбно повертати).

Проектна заявка & письмовий опис
проекту, пiдготовлений вiдповiдно
до вимог конкретного донора. Мета
заявки & ознайомити донора зi своїм
проектом i переконати його надати
грант. Як комерцiйна фiрма складає
бiзнес&план з метою переконати вкладникiв вкласти грошi в справу, так i
заявка необхiдна для того, щоб переконати донора видiлити грошi на ваш
проект. Однак, на вiдмiну вiд бiзнес&плану, заявка пишеться для того,
щоб дiстати кошти на некомерцiйний проект, тобто  на справу, що не
спрямована на досягнення прибутку.

Як правило, будь&який фонд надає гранти в межах програм
фiнансування. Кожна програма зазвичай мiстить опис завдань, якi стоять
перед нею, прiоритетних напрямкiв фiнансування, загальний бюджет
програми, iсторiю її виникнення, опис джерел внескiв. Один фонд може
мати кiлька програм фiнансування. Наприклад, у фонду ”Євразiя” є
програми ”Розвиток приватного пiдприємництва”, ”Громадянське
суспiльство” та iн.

У межах кожної програми фонд може проводити окремi конкурси
грантiв. Оголошення про конкурси грантiв ви можете знайти на сайтах
самих фондiв, у пресi, в розсилках ресурсних центрiв. Такi оголошення
мiстять умови подачi заявок на грант. У них докладно вказується, хто
може здобути грант, якi заходи фонд готовий оплачувати, якi можуть
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Увага, помилка! Оскiльки грант � це грошi,

то зрозумiло, що вираз "писати гранти",

який часто використовується, не зовсiм

коректний.

Пишуть не гранти, а заявки на них.
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бути статтi витрат у проектi, якi порядок i термiни подання заявок, якi
термiни їхнього розгляду. Хоча в кожного донора можуть бути свої власнi
вимоги. Дуже важливо розумiти, що вимоги донора & закон! I якщо вони
в чомусь суперечать тому, що написано в рiзних посiбниках, керуватися
потрiбно правилами донора.

Хто такi донори i заявники?

Донори & приватнi особи чи органiзацiї, що розглядають заявку на гранти
i видiляють кошти. У бiльшостi випадкiв всi органiзацiї, що розподiляють
гранти на конкурснiй основi, для простоти називають "фондами".

Заявники & приватнi особи чи органiзацiї, якi подають заявки на гранти.
Як правило, у благодiйнi i державнi фонди звертаються за пiдтримкою
органiзацiї, якi виконують проекти, що не принесуть прибутку їх членам
(виконавцям проекту, власникам фiрми, засновникам органiзацiї i т.д. ).
Некомерцiйними можуть бути рiзноманiтнi органiзацiї & вiд мiсцевої
екологiчної групи до телевiзiйної компанiї та асоцiацiї пiдприємцiв.

Хто i для чого пише заявки?

Впровадження нових iдей вимагає засобiв. Останнiм часом  дедалi бiльше
органiзацiй i приватних осiб постають перед необхiднiстю писати заявки
на гранти. Нинi це вже звичайна процедура: фонди оголошують
конкурси, переможцi яких отримують гранти.

Деколи доводиться чути, що нiякої
проблеми немає: ”Написав & i послав”.
Чи насправдi це так просто, як
здається? Що потрiбно знати, щоб
ваша заявка мала шанси на успiх? Як
її оформити? Як найбiльш виграшно
описати проект i самих себе, щоб
донор мав усi пiдстави надати
пiдтримку саме вам? Конкуренцiя за
благодiйнi джерела допомоги у свiтi
дуже гостра. Тому не варто марно
витрачати сили.

Типи фондiв та їх особливостi

Iснує кiлька класифiкацiй фондiв, що вiдображають їх структуру,
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порядок нагромадження засобiв, розпорядження ними i т.п.  Розглянемо
деякi з них з погляду подачi заявок i механiзмiв прийняття рiшень про
видiлення грантiв. Для нас важливо розрiзняти такi типи: державнi
фонди, "донори&посередники", приватнi, корпоративнi фонди, фонди
прямої дiї, мiсцевi фонди, фонди, якi видiляють премiї.

Державнi фонди i програми для надання грантiв використовують
державнi бюджетнi засоби. Такi фонди (програми) зазвичай довго не
iснують, тому що саме їхнє iснування залежить вiд групи людей, якi
розподiляють бюджетнi засоби. Цi фонди, як правило, видiляють досить
великi суми грошей i наймають субпiдрядникiв для їхнього подальшого
розподiлу. До таких фондiв можна вiднести Агентство мiжнародного
розвитку США (USAID), програми Європейського Союзу (TACIS та iн.),
Нацiональний iнститут здоров'я США, Агентство з охорони довкiлля
(ЕРА) i под.

Iнодi державнi фонди надають гранти iноземним заявникам не прямо, а
через органiзацiї&посередники (назвемо їх "донорами&посередниками").
Це дозволяє скорочувати термiни розгляду заявок, зменшувати
бюрократичнiсть тощо.

Особливостi державних фондiв

1. Прiоритети у фiнансуваннi часто продиктованi полiтикою країни&
донора, а не реальними потребами країни, у яку вкладають ресурси.
Наприклад, ще 10&15 рокiв тому в Росiї нiхто не придiляв великої
уваги так званiй проблемi тендерного балансу в суспiльствi. Однак з
початку 90&х рокiв USAID вклало у вирiшення цiєї "проблеми"
багато сотень тисяч доларiв.

2. Тривала бюрократична процедура розгляду заявок. Iстотне
спрощення цiєї процедури вiдбувається у випадку передачi частини
функцiй органiзацiї&посереднику.

3. Рiшення про фiнансування проектiв приймається не в
регiональному представництвi (якої&небудь iз країн СНД), а в
головному офiсi програми & в країнi&донорi.

4. Досить великий розмiр грантiв. Нерiдко сума гранту може сягати
декiлькох сотень тисяч доларiв США, а гранти в 20&50 тисяч
вважаються "малими".

5. Нерiдко обов'язковою умовою здобуття гранту з таких фондiв є
залучення фахiвцiв саме з країни&донора. Часом бiльше половини
суми гранту iде на зарплату i вiдрядження цих фахiвцiв.
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Рiдше трапляються державнi донори, яким цi ознаки не властивi.
Наприклад, програми фiнансування, реалiзованi через посольства. За
процедурою розгляду заявок вони швидше схожi на приватнi фонди
(наприклад, програма посольства Королiвства Нiдерландiв МАТРА).

"Донори�посередники" & громадськi органiзацiї, якi отримують кошти
вiд державних i приватних донорiв та розподiляють їх мiж органiзацiями&
заявниками. Наприклад, Iнститут сталих спiльнот, програма
"Поширення досвiду i результатiв" (ISC, програма ROLL), АЙРЕКС
(IREX), Фонд "Євразiя" (Eurasia Foundation), САР (Charities Aid
Founndation) та iн.

Характернi ознаки "донорiв&посередникiв"

1. Наявнiсть офiсу в країнi, де проводяться грантовi програми.
2. Наявнiсть  штату з країни перебування (для українських

представництв & україномовного).
3. Вiдпрацьована i не дуже тривала процедура розгляду заявок.
4. Надання рiзних безкоштовних послуг заявникам (консультацiї по

пiдготовцi проектiв, надання методичної лiтератури).
5. Власний бюджет таких органiзацiй складається з невеликих

вiдрахувань вiд суми проведеної ними грантовой програми &
зазвичай 15&20%. Тому часто "донори&посередники" активно
шукають новi джерела коштiв. Багато в чому завдяки їхнiй
активностi з'являється дедалi бiльше нових великих донорiв. До
послуг таких органiзацiй нерiдко вдаються i великi комерцiйнi
структури, якi бажають надавати благодiйну допомогу на
конкурснiй основi.

Приватнi фонди використовують кошти, що формуються, в основному,
за рахунок вiдсоткiв з обороту капiталу, який заповiли на цю дiяльнiсть
окремi багатi люди чи родини. До таких фондiв вiдносяться Фонд Джона
Д. i Кетрiн Т. Макартурiв (далi & Фонд Макартурiв), Фонд Сороса, Фонд
Рокфеллера i багато iнших. Як правило, такi фонди набагато менш
бюрократичнi, нiж державнi, мають чiтко визначений список

прiоритетних напрямкiв i набiр
стандартних критерiїв вiдбору заявок.
Фонди формують ради, якi розглядають
заявки i виносять рiшення про
фiнансування. Полiтика таких фондiв
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визначається їхнiми засновниками, яких нерiдко вже немає в живих, i
послiдовники зобов'язанi дотримуватися побажань, ймовiрно, залишених
у заповiтi. У приватних фондах можливе отримання грошей "поза
конкурсом", за бажанням самого фонду.

Багато фондiв навмисно не повiдомляють про конкурси грантiв i не
проводять їх. Цi фонди самi пропонують подати заявку тим, кого вони
хочуть фiнансувати. Зазвичай фiнансуються тi органiзацiї, про дiяльнiсть
яких фонду добре вiдомо. Вихiд на "пропозицiю про грант" можна
отримати шляхом знайомства зi спiвробiтниками таких фондiв на
конференцiях, надiслання своїх матерiали або через своїх знайомих,
зв'язаних iз фондом, якi можуть розповiсти про вас.

Корпоративнi фонди фiнансуються
з коштiв компанiй (комерцiйних
органiзацiй). Прикладами можуть
бути Xerox Foundation, Canon,
Hewlett&Packard, Shell та iн.
Звичайно такi фонди надають
гранти в галузi, що збiгається зi
сферою iнтересiв корпорацiї.
Рiшення про видачу грантiв
приймаються радою, що часто
включає керiвництво компанiї. Такi
фонди залежать вiд стiйкостi i полiтики "батькiвської" корпорацiї, тому
що iснують нерiдко за рахунок постiйних вiдрахувань вiд її прибутку.
Важливою особливiстю корпоративних фондiв є те, що вони нерiдко
надають гранти продукцiєю самої фiрми (не грошовi гранти), як це
робила, наприклад, компанiя Арр1е, надаючи комп'ютери росiйським
школам. Не секрет, що в такий спосiб їй вдалося досить сильно просунути
свiй продукт на ринку.

Фонди прямої дiї & фонди, якi використовують свої ресурси для
пiдтримки власних  дослiджень чи безпосереднього надання послуг. Цi
фонди спецiально створюються для пiдтримки яких&небудь проектiв.

Мiсцевi фонди (community foundations) створюються мешканцями
конкретного району, мiста, села для задоволення мiсцевих потреб. Такi
фонди орiєнтованi майже винятково на надання пiдтримки мiсцевим
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органiзацiям. До середини 90&х рокiв у Росiї їх не було взагалi. Однак в
2003 роцi їх у Росiї вже 17. Поки що вони видiляють вiдносно невеликi
гранти, нерiдко отримуючи частину коштiв з мiсцевого бюджету. З
погляду звертання до них за грантом вони майже не вiдрiзняються вiд
приватних фондiв. Органiзацiя таких фондiв & одна з альтернатив
написанню заявок.

Фонди, що видiляють премiї. Премiї видiляються приватним  особам чи
органiзацiям за якi&небудь досягнення. Наприклад, Ford Conservation
Award, Goldman Environmental Prize, Rolex Award та iн. Особливiстю цих
премiй є те, що вони видiляються за вже зробленi досягнення (виконанi
проекти). Фактично за отриманi засоби не потрiбно звiтувати, i ви самi
вирiшуєте, куди їх направити. З погляду звертання до них за допомогою
вони мало чим вiдрiзняються вiд iнших фондiв. Ви також повиннi
написати заявку, тiльки розповiсти в нiй не про свої плани, а про вже
отриманi результати.

Важливо видiлити ще одну групу, хоча до неї входять багато вже з
описаних вище, & закордоннi фонди, що мають представництва в Українi
(в країнах СНД). Саме вони надають найбiльше грантiв нашим
органiзацiям. До них вiдносяться фонди Макартурiв, Форда, Сороса,
Фонд Євразiя i деякi iншi.

Особливостi закордонних фондiв 

1. Наявнiсть персоналу країни перебування як адмiнiстративного, так
i експертного; вiдповiдно у цi фонди можна подавати заявки
українською або росiйською мовою.

2. Ретельна робота iз заявником: у бiльшостi випадкiв можна прийти у
фонд на консультацiю; а пiд час розгляду заявки до вас можуть
неодноразово звертатися за уточненнями. Iнодi цi фонди
влаштовують семiнари з написанням заявок.

3. Менш жорсткi вимоги до заявок, порiвняно з фондами, що не мають
представництва в країнi. У разi подачi заявки в мiсцеве
представництво ви будете конкурувати з iншими вiтчизняними
НУО, як правило, не дуже сильними в пiдготовцi проектiв.
Конкурувати iз закордонними НУО нерiдко виявляється набагато
складнiше.
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Зазвичай, заснувавши мiсцеве представництво, фонд сам вирiшує всi
юридичнi проблеми надання грантiв i пропонує їх здобувачам уже готовi,
перевiренi механiзми переказу грошей. Найчастiше, це переказ
декiлькома частинами на ваш банкiвський рахунок; iнший варiант &
оплата з рахунку самого фонду вже зроблених вами витрат (чи наданих
рахункiв), вiдповiдно до документiв пiдтвердження. Фонди, якi не мають
представництв у країнах СНД, не завжди можуть запропонувати
прийнятний механiзм переказу грошей. Як вигiдно (з мiнiмальними
втратами на податках i т.п. ) перевести вiд них грошi& проблема здобувача
гранту. В такому випадку варто порадитися з досвiдченим бухгалтером
або юристом. Вам можуть будуть потрiбнi вiд фонду документи на
пiдтвердження його благодiйного статусу або сам фонд вимагатиме
заповнення рiзних форм, наприклад на вiдповiднiсть статусу 501(с)3 &
статус американської благодiйної (некомерцiйної) органiзацiї. Ви можете
також скористатися допомогою партнерської закордонної чи мiсцевої
громадської органiзацiї.

ЖИТТЄВИЙ ЦИКЛ ПРОЕКТУ
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3.2 Етапи написання проекту

Декiлька порад щодо написання
проекту
Написання проекту на отримання
гранту & це тривалий процес
(особливо для тих, хто займається
ним вперше) та можливiсть по&
новому подивитись на Вашу
органiзацiю, її мету та завдання.
Процес написання заявки
починається з

вивчення власних можливостей

Перед написанням заявки Ви повиннi задати собi та знайти вiдповiдi на
три запитання:

• Хто скористається результатами виконання Вашого проекту?
• Чи сприятиме виконання цього проекту подальшому розвитку

Вашої органiзацiї?
• Чи вистачить у Вас сили, часу та бажання на написання та

виконання проекту?

Якщо пiсля реалiстичних вiдповiдей на поставленi запитання Ви
вирiшили продовжити розпочату роботу, то наступним кроком буде
пошук фонду, який профiнансує Ваш проект.

Проведення пiдготовчої роботи

Вмiння подати проект у привабливому свiтлi & важлива та складна
справа. Показати його значущiсть та важливiсть для суспiльства &
перший крок у проведеннi пiдготовчої роботи з проектом. Ви повиннi
зiбрати детальну iнформацiю щодо елементiв, якi становлять основу
будь&якого проекту та можуть вплинути на його успiх.

У процесi пiдготовки Вашого проекту корисним буде ознайомлення з
критерiями оцiнки проектiв, якi використовуються фондами. Бiльшiсть
фондiв дають перелiк iнформацiї, яка повинна бути включена в проект, а
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також схему його написання. Ви повиннi чiтко вiдповiдати вимогам, якi
ставить фонд з метою подати конкурентноздатний проект.

Написання проекту

Якщо Ви визначили проблему та провели
пiдготовчу роботу, можна взятися до
написання проекту. Не обов'язково бути
великим письменником, щоб написати
конкурентноздатний проект. Проект має
бути цiлiсним, ясним, стислим та
переконливим. Форма проекту може
бути рiзною, але будь&який проект
повинен мiстити наведенi пункти.

I. Презентацiя органiзацiї

• Яку органiзацiю Ви представляєте? Дайте коротку довiдку про
органiзацiю.

• Яка мета та основнi завдання Вашої органiзацiї?
• Чи має органiзацiя достатнiй досвiд та квалiфiкований персонал для

виконання даного проекту?

II.   Формулювання проблеми

• Стисло охарактеризуйте наявну ситуацiю та опишiть проблему, яку
Ви збираєтесь вирiшувати.

• Визначiть коло людей, яких стосується ця проблема, наведiть
кiлькiсну та якiсну iнформацiю.

• Покажiть вiдповiднiсть поставленої проблеми завданням та
можливостям Вашої органiзацiї.

• Пояснiть, чому саме Ваша органiзацiя береться за вирiшення цiєї
проблеми.

ДОБРА "У Сокальському районi Львiвської обл. живе бiля 2 тис.
безробiтних жiнок, у яких є невеликi господарства та корови,
однак на сьогоднi в районi вiдсутнi можливостi для реалiзацiї
адо переробки господарської пррродукцiї."
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ПОГАНА "У багатьох безробiтних жiнок району немає доступу до
ринку."

Формулювання проблеми повинно вiдображати не внутрiшнi
проблеми Вашої органiзацiї, а проблеми в суспiльствi,

якi органiзацiя хоче вирiшити.

III. Оцiнка потреб

Вдалими бувають проекти, розробленi на основi належного розумiння
певних засад їх створення. Успiх проекту рiдко є наслiдком щасливого
випадку чи долi. Майже завжди, успiх проекту буває пов'язаний з
належним плануванням i вiдповiдним розумiнням засад його створення.

Звернiть увагу на приклади проблем, що є найбiльш характерними для
проектiв розвитку.

• Проект, що мав на метi пiдвищення добробуту жiнок шляхом їх
навчання та подальшого виготовлення продукцiї, обернувся
збитками, бо жiнки отримали за готовi вироби менше, нiж
заплатили за сировину. Розробник проекту, що нiколи не жив у
сiльськiй мiсцевостi, вважав, що жiнки обiзнанi з головними
чинниками цiноутворення.

• Проект, спрямований на пiдвищення обiзнаностi матерiв щодо
проблем дитячого здоров'я та харчування мав наслiдком низький
рiвень вiдвiдування та майже нiяк не вплинув на покращення стану
здоров'я дiтей. Матерi, коли їх запитали, вiдповiли розробнику
проекту, що їх справдi цiкавили проблеми здоров'я їх дiтей. Однак
зауважили, що в них було обмаль часу; вони надали б перевагу
проектовi, що дав би їм можливiсть заробити грошi. Розробник
проекту не ставив специфiчних запитань, щоб з'ясувати цi потреби.

• Проект з надання послуг людям похилого вiку виявився невдалим,
бо не врахував роль сiмей, в яких вони проживають i забезпечуються
пiдтримкою. 

• Проект для пiдлiткiв виявився невдалим, тому що не взаємодiяв зi
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шкiльними програмами, спрямованими на досягнення тiєї ж мети.

Успiх кожного з цих проектiв був обмеженим, оскiльки його створення i
реалiзацiя вiдбувалася без розумiння розмаїття мiсцевих факторiв, що
негативно вплинуло на його досягнення. Всi вони були розробленi
людьми, що мали добрi намiри, але обмежене розумiння особливостей їх
розробки.

Збiр та аналiз iнформацiї

Пiсля того, як ви досягнете розумiння загальних потреб i виберете окремi
проблеми, на якi буде спрямований ваш проект, ви зможете зiбрати бiльш
детальну iнформацiю щодо цих проблем, наявних ресурсiв, та частини
громади, яка братиме участь у проектi. Це важливо, оскiльки вам будуть
необхiднi факти для подальшого планування. Зазначенi факти будуть
змiнюватись, вiдповiдно до специфiки проблем.

Наприклад, якщо ви прийняли рiшення здiйснити проект у сферi
охорони здоров'я дiтей, то вам буде необхiдна така сукупнiсть даних:

• охорона здоров'я: Що є у наявностi, де, скiльки коштує?

• вiросповiдання i культура: Що мiркують люди з приводу здоров'я їх
дiтей? Чи є культурнi обмеження, що здатнi вплинути на
застосування практичних заходiв у сферi охорони здоров'я?

• знання про здоров'я дитини: Що вже вiдомо жiнкам i чоловiкам?

• стан здоров'я i практика: Якi головнi чинники дитячих хвороб?

Iснує багато джерел iнформацiї, придатних до використання в процесi
планування проекту. Ось перелiк найважливiших:

• письмовi матерiали, що описують громаду або регiон, якi надiйшли
вiд мiнiстерств або мiжнародних органiзацiй;

• доповiдi та висновки щодо проектiв у даному регiонi, якi
здiйснювались iншими установами, включаючи державнi,
добровольчi, а також мiжнароднi органiзацiї;
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• доповiдi та висновки щодо проектiв, якi вже виконанi i схожi з тим,
що ви маєте реалiзувати.

• зустрiчi з громадськими лiдерами, мiсцевими мешканцями або
специфiчними верствами населення;

• iнформацiя з клiнiк, лiкарень, шкiл;

• вашi особистi спостереження за громадою та вашi знання подiбних
громад.

Елементи, що становлять основу будь&якого проекту i можуть значно
вплинути на його успiх :

• НАСЕЛЕННЯ & чисельнiсть, вiк, стать;

• СЕРЕДОВИЩЕ & умови, що впливають на здоров'я, клiматичнi
умови;

• IНФРАСТРУКТУРА & лiкарнi, школи, клiнiки, системи
водопостачання, шляхи;

• РЕСУРСИ & матерiальнi та людськi ресурси, чи їх достатньо, чи їх
не вистачає;

• ВIРУВАННЯ ТА ПРАКТИКА & релiгiйнi, культурнi, полiтичнi,
соцiальнi;

• ЕКОНОМIКА & наявнiсть коштiв, розподiл та джерела; 

• ДУМКИ, IДЕЇ ТА УПОДОБАННЯ & думки громади щодо потреб
та наявних можливостей;

Якщо перший крок у процесi розробки проекту & загальне визначення
його бажаностi та змiсту, то щодо окремого населеного пункту або
випадку вам знадобиться зiбрати загальну iнформацiю, пов'язану iз:

• загальними проблемами i потребами;
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• наявними ресурсами;

• уподобаннями населення.

Вам не потрiбна детальна iнформацiя щодо кожної сфери дiяльностi
(наприклад, сiльське господарство, освiта, охорона здоров'я) або щодо
кожної проблеми чи потреби (наприклад, нестача води, погане дитяче
харчування, високий рiвень материнської смертностi пiд час пологiв),
оскiльки ваш проект не стосуватиметься усiх цих питань.

ОЦIНКА ПОТРЕБ

Розпiзнання та вибiр проблеми

Загальне уявлення, яке ви маєте завдяки оцiнцi першочергових потреб,
допоможе вам окреслити головнi проблеми та потреби. Потiм ви зможете
вибрати проблему чи проблеми, якi ваша органiзацiя зможе вирiшити. Це
важливо, оскiльки проект буде найбiльш вдалим, якщо вiн зосереджений
навколо невеликої кiлькостi специфiчних проблем.

Все зробити вiдразу не можна, i тому проект має бути спрямованим на те,
що ваша органiзацiя буде здатна зробити вiдносно швидко.

Як тiльки проблеми, на якi спрямовано проект, окреслено та вибрано,
слiд зiбрати бiльш детальну iнформацiю iз врахуванням обставин, що
випливають з окремих проблем.

Наприклад, ваша органiзацiя вирiшила реалiзувати проект в одному
мiстi. Ваша органiзацiя здебiльшого працює в галузях охорони здоров'я,
харчування та планування сiм'ї i має вiдповiдний персонал медсестер,
акушерок та фахiвцiв з проблем планування сiм'ї. Таким чином,
зрозумiло, що ви не зможете виконати проект у галузi сiльського
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господарства чи землевпорядкування або навчити жiнок ремiсництву.

Опитування мешканцiв мiста виявляє досить високий рiвень
материнської смертностi внаслiдок пологiв, що стосується досить
широкого загалу. Разючим фактом є велика кiлькiсть голодних дiтей
вiком до 5 рокiв, чиї матерi або вагiтнi або мають новонароджених. Ви
з'ясували, що iнша агенцiя добровольцiв щойно розпочала проект з
метою навчити матерiв, як годувати дiтей та стежити за вагою, а також
забезпечує високопоживними продуктами харчування тих, хто
найбiльше цього потребує.

Ця базова iнформацiя наводить вашу групу на думку щодо пiдтримки
проекту, який стосується проблем материнського/дитячого здоров'я в
цьому мiсцi, шляхом запровадження медичного забезпечення пологiв та
пiдвищення обiзнаностi з питань планування сiм'ї. Опитування мiсцевих
лiдерiв та мешканцiв пiдтверджує наявнiсть зацiкавленостi у цих
проблемах.

Критерiї для належного формулювання проблеми.

Формулювання

Належне формулювання проблеми вiдбувається за такою схемою:

& стисло характеризує ситуацiю, що потребує змiн;
& окреслює коло тих/того, кого/чого воно стосується;
& дає кiлькiсну iнформацiю;
& розглядає питання, яке стосується органiзацiйних потреб/завдань.

Причини

Розгляньте таке:

& Що спричинило проблему?
& Чи є тут кiлька причин?
& Чи взаємопов'язанi цi причини?

Наслiдки

Звернiть увагу на такi запитання:

& Якi наслiдки проблеми?
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& На яку кiлькiсть людей вона впливає?
& Чи наявнi полiтичнi, культурнi та економiчнi наслiдки?

IV. Визначення мети

Мета & це те, заради чого Ви починаєте проект. Це загальнi твердження,
якi важко оцiнити кiлькiсно, головне призначення яких & показати тип
проблеми, на вирiшення якої спрямовано проект.

ДОБРА "Мета проекту нашої органiзацiї � допомогти безробiтним
жiнкам Сокальщини (Львiвська область) зайняти мiсце на
ринку за допомогою створення малих пiдприємств з переробки
та збуту молочних продуктiв."

ПОГАНА "Мета проекту нашої органiзацiї � дати жiнкам можливiсть
зайняти мiсце на ринку."

Завдання проекту

Завдання проекту & це конкретнi кроки, якi треба зробити для змiни
нинiшньої ситуацiї на краще, це кроки для досягнення Вашої мети. Цi
змiни повиннi вiдбутись у процесi виконання Вашого проекту.

ДОБРА "Протягом першого мiсяця з моменту початку виконання
проекту перших 50 жiнок з трьох сiл пройдуть навчання з
технологiчної обробки молочних продуктiв."

ПОГАНА "Сформувати групу жiнок для проведення навчання."

Завдання проекту

Чим яснiша ваша мета, тим легше вам буде спланувати свою дiяльнiсть
так, щоб досягнути її якнайшвидше.
Чiтко сформульованi завдання полегшать монiторинг просування до
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мети та оцiнку успiху вашого проекту. Кожне
завдання має бути сформульоване таким чином, щоб
ви мали можливiсть зрозумiти, що ви його досягли.

Формулювання

Завдання проекту & це ряд специфiчних досягнень, спрямованих на
розв'язання зазначених проблем.
Завдання не є процесом, це швидше кiнцевий результат; мета означає
стан справ, якого ми сподiваємось досягти наприкiнцi проекту.

Завдання мають бути специфiчними (визначте, що i коли),
вимiрюваними (скiльки), бажаними ( доречними i зручними ), та
досяжними (реалiстичними).
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Мета та завдання проекту

логiчно випливають з

поставленої проблеми!!!

Уникайте слiв, якi вказують
на процес:

• пiдтримувати

• покращувати

• посилювати

• сприяти

• координувати

• перебудовувати

Використовуйте слова, якi
означають завершенiсть:

• пiдготувати

• розподiлити

• зменшити

• збiльшити

• органiзувати

• виробити

• встановити лад
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Cписок для перевiрки

Користуйтесь критерiями SMART пiд час формулювання завдань:

V. Робочий план

Робочий план Вашого проекту має на метi пояснити, як Ви будете
виконувати проект для досягнення поставлених завдань. Ця частина
повинна чiтко пояснити, як Ви збираєтесь виконувати проект.

• Хто буде вiдповiдати за виконання поставлених завдань?
• Що буде зроблено?
• Якi ресурси будуть залученi для досягнення

поставленої мети?
• Якi термiни виконання завдань?
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Не плутайте завдання та

методи виконання проекту!!

S Specific конкретнiсть

Чи конкретна мета,
достатньо зрозумiла з
точки зору що, як, коли i
де змiниться ситуацiя?

M Measurable вимiрюваннiсть

Чи пiддаються завдання
вимiрюваню (наприклад,
скiльки становить
збiльшення, яка кiлькiсть
людей )?

A Area&specific територiальнiсть
Чи окреслюють завдання
район або групу
населення?

R Realistic реалiстичнiсть

Чи спричинить
виконання проекту до
перетворень та зрушень,
зазначених у метi?

T Time&bound
визначенiсть

у часi

Чи вiдображає мета
перiод часу, впродовж
якого вона має бути
досягнута (протягом
першої чвертi або першої
половини запланованого
промiжку часу)?  
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VI. Оцiнка виконання проекту

Тут Ви повиннi пояснити, як Ви збираєтесь оцiнити успiх виконання
проекту. Застосуйте конкретнi методи оцiнки ступеня ефективностi
проекту. Це необхiдно для того, щоб можна було зрозумiти, наскiльки
вдалось досягти поставлених у проектi завдань. Оцiнка може
проводитись рiзними шляхами, iз використанням якiсних та кiлькiсних
показникiв. Оцiнка здiйснюється для того, щоб Ви та Ваша органiзацiя
ще раз переконались, наскiльки успiшно просувається виконання
завдань, зазначених у проектi.

ВИЗНАЧЕННЯ ПРОЦЕСIВ МОНIТОРИНГУ ТА ОЦIНКИ

Монiторинг та оцiнка стосуються цiлей, робочого плану, штатного
розкладу тощо. Монiторинг у багатьох аспектах схожий на оцiнку.
Рiзниця полягає в часi виконання, в тому хто виконує, а також у
рiзноманiтностi та детальностi зiбраної iнформацiї. Щодо типiв зiбраної
iнформацiї та методiв її аналiзу монiторинг та оцiнка багато в чому
збiгаються.

Монiторинг & це процес постiйного накопичення iнформацiї з усiх
аспектiв проекту, мета якого: визначити хiд виконання та остаточне
завершення запланованих дiй, а також сприти досягненню бажаної мети.
Монiторинг виявляє проблеми, що постають у процесi реалiзацiї проекту,
та необхiднi змiни i дозволяє вносити вчаснi корективи у сам проект та
розклад заходiв до того, як вони стануть занадто серйозними чи
некерованими.

Менеджер проекту вiдповiдає за монiторинг i звiтує про його результати.
Агенцiя, яка видiляє кошти, також несе вiдповiдальнiсть за монiторинг i
покладається на звiти, що складаються працiвниками проекту.

Хто здiйснює монiторинг? На першому рiвнi монiторинг здiйснюється
спiвробiтниками проекту. Керiвники пiдроздiлiв є вiдповiдальними за
монiторинг працiвникiв та конкретних завдань, якi вони виконують, а
менеджер проекту несе вiдповiдальнiсть за монiторинг усiх аспектiв
проекту. 

На другому рiвнi монiторинг здiйснюється установою, що видiляє кошти.
За допомогою вiдвiдання мiсць проведення та регулярних звiтiв вiд
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менеджера проекту вiдбувається монiторинг стану справ та просування
до мети.

Оцiнка & це процес збору та аналiзу iнформацiї з метою визначити
вiдповiднiсть проведених впродовж виконання проекту заходiв
запланованих завдань, а також виявити, якою мiрою цi заходи сприяють
досягненню сформульованої в проектi мети. Оцiнки мають бути
закладенi у план дiй i вiдбуватись, принаймнi, тричi: на самому початку
(базова), посерединi проекту i наприкiнцi, щоб засвiдчити, чи є проект
вдалим у досягненнi очiкуваних результатiв.

Внутрiшнi оцiнки, за наявностi поточних проблем, можуть раз у раз
здiйснюватись спiвробiтниками проекту. Консультанти, а також
представники органiзацiї, яка фiнансує проект, можуть зовнi робити свої
оцiнки, щоб визначити ступiнь дiєвостi вживаних заходiв стосовно
просування проекту до мети.

Показники & це загальнi цифровi свiдчення, що допоможуть вам
порiвняти бажанi результати з наявними. Вони допомагають дати
вiдповiдь на запитання: "Звiдки ви знаєте, що просуваєтесь до
встановленої мети?" Найкращi показники & це такi, якi легко пiдрахувати
i якi дозволяють екстраполювати iнформацiю, узагальнену в однiй цифрi,
вiд вивчення малої групи на велику групу (як, наприклад, користувачi i
населення регiону).

Як тiльки ви визначились щодо мети та завдань проекту, ви можете
опрацювати показники. Це можуть бути цiльовi i/або поточнi показники.
Поточнi показники оперують переважно похiдними даними, що
змiнюються в процесi виконання проекту i в результатi дають цифри.
Цiльовi показники переважно визначають результати та вплив поточних
факторiв i найчастiше мають вигляд пропорцiї або вiдсоткiв. Важливо
систематично обирати показники. Вони мають бути насиченi необхiдною
iнформацiєю, яка стане джерелом прийняття належного рiшення. Щоб
робити оцiнки, ви можете скористатись показниками, що ґрунтуються на
результатах виконання програми та її впливах.
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МОНIТОРИНГ

Монiторинг & це процес встановленого збору iнформацiї за всiма
аспектами проекту. Монiторинг забезпечує керiвника iнформацiєю
необхiдною для:

• аналiзу даної ситуацiї;
• визначення проблеми та шляхiв її вирiшення;
• вiдкриття напрямкiв та зразкiв;
• дотримання плану виконання проекту;
• виявлення прогресу у виконаннi поставлених завдань та

формулюваннi/переглядi майбутнiх мети i завдань;
• прийняттi рiшень про людськi, фiнансовi та матерiальнi ресурси.

Монiторинг являє собою неперервний процес. Система монiторингу
повинна бути розроблена ще до початку роботи проекту. Заходи з
монiторингу повиннi бути внесенi в робочий план проекту.

Перший рiвень монiторингу здiйснюється персоналом, який працює над
проектом. Керiвники вiдповiдають за монiторинг персоналу та роботи,
яку вiн виконує. А керiвник проекту вiдповiдає за монiторинг усiх
аспектiв проекту.

Другий рiвень монiторингу здiйснюється донором (донорами). За
допомогою вiдвiдування мiсць виконання проекту та встановлених звiтiв
вiд керiвника проекту донор стежить за прогресом та ступенем
виконання проекту.

Монiторинг може здiйснюватись за допомогою вiдвiдання мiсць
виконання проекту, перевiрки наданих послуг та готової продукцiї та
через управлiння iнформацiйними системами. 
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ПОКАЗНИКИ

Показники & це кiлькiснi та якiснi критерiї успiху, що дають можливiсть
вимiряти та оцiнити досягнення поставлених у проектi завдань. Iснують
три  типи показникiв:

• початковi показники & описують, що входить у проект, як,
наприклад, кiлькiсть навчальних годин, кiлькiсть витрачених
грошей, кiлькiсть доставлених контрацептивiв;

• кiнцевi показники & описують дiяльнiсть, як, наприклад, кiлькiсть
працiвникiв, якi пройшли навчання, кiлькiсть сiмей, зайнятих у
програмi сiмейного планування, кiлькiсть жiнок, зарахованих у
жiночi клуби;

• показники впливу & заходи, якi дiйсно внесли змiни в здоров'я або
iншi умови, як&от зменшення кiлькостi дитячої смертностi,
зниження рiвня приросту населення або скорочення числа
пiдлiткової вагiтностi.

Початковi та кiнцевi показники легше вимiряти, нiж показники впливу,
але вони забезпечують лише непрямий вимiр успiху проекту. Вони
припускають, що досягнення в певнiй дiяльностi буде результатом їх
змiн, але вони не доводять цього.

Перевiрка

Показники повиннi бути:
• яснi;
• доцiльнi;
• об'єктивно перевiренi.
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ПРИКЛАДИ ПОКАЗНИКIВ ТА ЇХ ЗАСТОСУВАННЯ ДО
ЗАВДАНЬ

МЕТА: Пiдвищити рiвень щеплень дiтей у вiцi до 1 року та жiнок
репродуктивного вiку в одному населеному пунктi, а також в сусiднiх
районах/областях.

VII. Кошторис проекту

Складати кошторис потрiбно пiсля того, як напишете проект. Кошторис
повинен мати достовiрну перевiрену фiнансову iнформацiю. Слiд
визначити термiн кошторису. Бiльш доцiльним є скласти два кошториси.
Перший покаже вартiсть всього проекту в цiлому, тодi як мета другого &
показати вартiсть кожного кроку проекту.

Внесiть можливi поправки на iнфляцiю. Покажiть iншi джерела
фiнансування. Якщо Ваша органiзацiя використовує власнi примiщення
або транспорт для виконання проекту, то не забудьте включити їх
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Завдання

1. За допомогою навчання та
домашнiх вiзитiв впродовж року
переконати 3,000 жiнок у
необхiдностi щеплення для них та
дiтей у вiцi до 1 року.

2. Забезпечити в регiонi
загальне щеплення жiнок та дiтей
з 2500 сiмей протягом року за
допомогою пересувних клiнiк.

Показники

A. Кiлькiсть жiнок, якi
вiдвiдують щотижневi навчальнi
збори.

B. Кiлькiсть домашнiх
вiзитiв, здiйснених кожним iз
викладачiв.

A. Кiлькiсть дiтей у вiцi до 1
року, щеплених кожного мiсяця.

B. Кiлькiсть дiтей, що
завершили курс щеплень.

C. Кiлькiсть жiнок
дiтородного вiку, що пройшли
щеплення.
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вартiсть у кошторис проекту, як власнi внески. Цi внески мають свою
"цiну", i Ви повиннi були б платити за них у випадку їх вiдсутностi. Як
правило, кошторис повинен бути складений у доларах США або iншiй
валютi, вiдповiдно до вимог програми.
Потрiбно включити в кошторис такi категорiї (не обов'язково всi):

• штатний розклад (заробiтна плата);
• консультанти;
• вiдрядження: проїзд, добовi, готель;
• прямi витрати: оренда примiщення, офiснi витрати, телефон,

телеграф, поштовi витрати, комунальнi послуги;
• обладнання: автомобiль, комп'ютер, факс, ксерокс;
• професiйна пiдготовка;
• непрямi витрати;
• iншi виплати;
• поправка на iнфляцiю.

Вкажiть вартiсть одиницi, кiлькiсть одиниць, тривалiсть проекту, наявнi
власнi кошти, наявнi кошти спонсорiв, необхiднi кошти, вартiсть кожної
окремої категорiї та загальну вартiсть проекту.

ЗАСАДИ ДЛЯ СКЛАДАННЯ БЮДЖЕТУ

1. Бюджет стане частиною ваших пропозицiй до проекту.

2. Готуйте бюджет пiсля того, як напишете пропозицiї до проекту.

3. Ви повиннi бути обiзнаними щодо бюджетних вимог та
можливостей органiзацiї, яка фiнансує проект.

4. Бюджет має мiстити вивiрену/реалiстичну фiнансову iнформацiю.
Зберiть необхiдну iнформацiю про вартiсть послуг, товарiв тощо.

5. Визначить термiн бюджету.

6. Зважте на можливi затримки та iнфляцiю.

7. Розробiть просту, всеохоплюючу форму бюджету iз зазначенням
рiзновидiв статей витрат на товари та послуги, цiн i загальної
вартостi.
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8. Зробiть перелiк iнших джерел фiнансування з урахуванням
мiсцевих внескiв.

9. Попросiть колег проглянути ваш бюджет.

БЮДЖЕТНI КАТЕГОРIЇ

I. ОСОБОВИЙ СКЛАД ( заробiтна плата ):
• професiйнi спiвробiтники;
• адмiнiстративнi/допомiжнi спiвробiтники.

II. ГРАНИЧНI ПIЛЬГИ ( вiдсоток платнi )

III. КОНСУЛЬТАНТИ:
• премiальнi виплати/iншi видатки;
• добровольцi.

IV. ВIДРЯДЖЕННЯ ТА ДОБОВI:
• лiтак;
• наземний транспорт;
• добовi/готель/витрати на харчування.

V. ПРЯМI ВИТРАТИ:
• оренда офiсу;
• офiснi поставки;
• телефон/телеграф;
• пошта/доставка;
• розмноження/друк;
• комунальнi послуги;
• електропостачання;
• вода;
• зовнiшнi послуги.

VI. УСТАТКУВАННЯ:
• автомобiль;
• комп'ютери;
• факс;
• ксерокс.

VII. СУБКОНТРАКТИ/СУБПIДРЯДИ
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VIII. ПРОФЕСIЙНА ПIДГОТОВКА

IX. НЕПРЯМI ВИТРАТИ

X. ФIКСОВАНI ВИПЛАТИ

VIII. Додатковi данi

У даний роздiл можуть входити такi додатковi матерiали, якi пiдсилять
Ваш проект:

• данi про виконавцiв проекту;
• данi про мiсце виконання проекту;
• рекомендацiї щодо виконавцiв проекту та клопотання про

доцiльнiсть проекту;
• плани досягнення самозабезпечення органiзацiї в майбутньому;
• додатковi данi, якi стосуються проекту.

IХ. Звiти про виконання проекту

Агенцiя, що фiнансує ваш проект, цiлком
закономiрно буде вимагати вiд вас
звiтування на рiзних етапах його
виконання. Як правило, це вiдбувається
кожнi 4&6 мiсяцiв. Звiти складаються
вiдповiдно до вимог, обумовлених в угодi
про видiлення коштiв, що охоплюють
змiст та розмiр.

Найважливiше з того, що слiд пам'ятати пiд час складання звiтiв про те,
як просувається проект, це порiвняння реального стану справ з
дiяльнiстю та завданнями, запланованими у вашiй угодi про видiлення
коштiв. У такий спосiб ви побачите, якi види дiяльностi просуваються за
розкладом, де ви попереду, а де вiдстали. Такi порiвняння допоможуть
вам сконцентрувати увагу як на досягненнях, так i на проблемах, що
потребують уваги.
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Дотримання завдань, вiдповiдно до принципу SMART (конкретнiсть,
вимiрюванiсть, територiальнiсть, реалiстичнiсть, визначенiсть у часi),
добре розпланована дiяльнiсть, правильно обранi показники змiн, а
також ретельний та ефективний збiр i впорядкування iнформацiї стануть
запорукою iнформацiйно&повноцiнного звiту щодо прогресу вашого
проекту.

Хоча змiст звiту змiнюватиметься залежно вiд проекту та органiзацiї, що
видiляє кошти, вiн повинен бути якомога конкретнiшим та детальнiшим.
Загалом звiт має мiстити вiдповiдi на такi запитання:

• Який промiжок часу охоплює звiт?

• Якi види дiяльностi i виконання яких завдань планувались на цей
перiод? (У вiдповiдi на це запитання вам допоможе перiодичний
графiк виконання робiт.)

• Якими були конкретнi дiї та конкретнi здобутки за цей перiод? За
допомогою яких показникiв ви в цьому пересвiдчились? (Тут ви
зможете оцiнити кiлькiсть охоплених осiб, якою була їхня
дiяльнiсть i досягненi результати.)

• Якi ресурси використовувались? Чи були вони достатнi ?
(Фiнансовi звiти, що подаються, мають мiстити вiдомостi про
витрати за весь пiдзвiтний перiод. Однак не забувайте зазначити
iншi ресурси, якими ви скористались, включаючи участь
громадськостi та спiльну дiяльнiсть).

• Якi висновки ви зробили за цей перiод дiяльностi i як вони вплинуть
на вашу подальшу роботу? Вам допоможуть змiни, внесенi вами у
перiодичний графiк.

• Якi проблемами виникли у вас протягом цього перiоду ? Як ви
збираєтесь їх вирiшувати?

• Якi вашi плани на наступний перiод дiяльностi ? Чи враховують цi
плани будь&якi змiни у завданнях проекту, графiках дiяльностi або
необхiдних ресурсах ? (Вiдповiсти на це запитання вам допоможе
перiодичний графiк).
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Наступнi кроки допоможуть вам пiд час складання звiту.

Крок 1: Передивiться вимоги щодо звiтностi в угодi про видiлення
коштiв.

Крок 2: Зробiть висновки, якi дiї, конкретнi факти та наявнi
свiдчення (показники змiн) найкраще доводять вашi успiхи.

Крок 3: Впорядкуйте iнформацiю та визначить прогалини, якi треба
надолужити.

Крок 4: Виберiть найбiльш доречний формат для подання iнформацiї.

Крок 5: Складiть проект звiту й звернiться до iнших фахiвцiв iз
проханням переглянути його.

Дев'ять крокiв до успiшного залучення ресурсiв

Процес пошуку коштiв потребує багато часу та
передбачає багато крокiв. Тим не менш, ретельно
спланований, вiн може привести до продуктивної та
тривалої спiвпрацi з фондами i корпоративними
громадськими програмами.

Наступна iнформацiя має на метi допомогти Вам у цьому процесi
пошуку.

1. Визначте донорськi органiзацiї, якi вiдповiдають iнтересам
Вашої благодiйницької дiяльностi або, якщо Ви приватна
особа, здiйснюють фiнансування приватної дiяльностi.
Використовуйте довiдники, особистi контакти, рекомендацiї,
ресурси "Iнтернету". Процес виявлення донора передбачає
два кроки. Перший спрямований на розробку початкового
списку 10&15 потенцiйних донорiв, чиї iнтереси вiдповiдають
iнтересам Вашої органiзацiї або Вашого проекту. Другий
крок передбачає подальше дослiдження, пiсля якого список
звузиться до 3&4 донорiв, з якими Ви можете спiвпрацювати.
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2. Налагодьте контакт з донором для отримання його довiдника
та будь&яких iнших матерiалiв (рiчнi звiти, iнформацiйнi
бюлетенi, перiодичнi видання). Запитуйте матерiали за
телефоном, через e&mail, факсом або листом. На даному етапi
не слiд включати данi про органiзацiю або про стан проекту.
Ми впевненi, що найкращими джерелами iнформацiї про
фонди та корпоративнi донори є видання самих донорiв.
Пiсля початкового дослiдження, якщо Ви залишили
потенцiйного донора у своєму списку, Вам слiд запитати
копiї його рiчного звiту та рекомендацiї щодо заповнення i
подання аплiкацiйних форм. Публiкацiями донора можуть
бути рiчнi звiти, iнформацiйнi бюлетенi, список грантових
програм, прес&релiзи, рекомендацiї щодо заповнення i
подання аплiкацiйних форм та iншi документи. Багато
донорських органiзацiй, зазначених у цьому довiднику,
видають рiчнi звiти, часто перекладенi однiєю або двома
мовами. Оглядаючи рiчний звiт, звертайте увагу на
iнформацiю, яка допомогла б Вам визначити, чи варто
залишити донора у Вашому списку потенцiйних донорiв.
Особливу увагу звертайте на програмнi уподобання,
обмеження, географiчнi прiоритети та iншi характеристики.
Зi списку грантових програм, який часто включають у рiчнi
звiти, також можна отримати цiнну iнформацiю. Список
грантових програм вказує на типи органiзацiй, якi донор
планує пiдтримувати, та середнiй розмiр їхнiх грантiв.

3. Прочитайте матерiали, щоб визначити, чи вiдповiдають
iнтереси донора дiяльностi, яка має фiнансуватись. Якщо
iнтереси не збiгаються, зупинiться. Донори заваленi
недоречними заявками.

4. Деякi донори можуть вимагати попереднiй лист&запит. Лист&
запит & це не просто лист, у якому ви просите про
фiнансування. Це мiнi&заявка, як правило, на 2&3 сторiнках
(повна заявка звичайно складається з 10 i бiльше сторiнок).
Бiльшiсть донорiв визначають, що повинен мiстити лист&
запит або заявка. Треба чiтко дотримуватись цих iнструкцiй,
включаючи вiдповiдi на запитання. Недотримання цих вимог
може призвести до того, що Ваша заявка буде вiдхилена,
незважаючи на всi її переваги.
Багато донорських органiзацiй, особливо тi, якi надають
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стипендiї або винагороди, самi пропонують заздалегiдь
надрукованi аплiкацiйнi форми, якi треба заповнити.

5. Якщо донор не дає iнструкцiй, тодi лист&запит повинен
мiстити 2&3 сторiнки i мiстити, щонайменше, таку
iнформацiю:

• скiльки грошей Вам потрiбно;
• вiдомостi про органiзацiю, включаючи iсторiю, поточнi та

виконанi програми, з якої потреби Ви звертаєтесь, Вашi
пiклувальники або директори;

• короткий опис програми або проекту, який має
фiнансуватись або як буде використано кошти, якщо
передбачається пiдтримка загальної дiяльностi;

• бюджет органiзацiї та бюджет програми або проекту;
• копiя реєстрацiйного свiдоцтва.

6. Якщо донор не дає iнструкцiй, заявка має бути детальнiшою,
нiж лист&запит, i повинна мiстити:

• резюме виконавцiв проекту;
• список головних спонсорiв, включаючи iнших донорiв i

компанiї;
• iншi джерела фiнансування;
• рiчний звiт;
• критерiї оцiнки успiху проекту.

7. Ваша заявка повинна бути написана зрозумiлою i
правильною англiйською, українською або росiйською
мовами (вiдповiдно до вимог конкретної донорської
органiзацiї).

8. Не надсилайте того, чого не вимагає донор. У разi, коли
донор не наголошує на можливостi отримання заявки або
листа&запиту факсом або через e&mail, надсилайте їх поштою.
Деякi донори мають електроннi аплiкацiйнi форми.

9. Якщо Ви отримали грант, чiтко дотримуйтесь вимог щодо
звiту або оцiнки. Недотримання цих вимог може призвести
до поганої репутацiї Вашої органiзацiї i Вашої дiяльностi.
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ПАМ'ЯТАЙТЕ, ЩО

Ефективне фiнансування починається з Вашої
органiзацiї

Ефективне фiнансування фундацiями та корпоративними
громадськими програмами має ґрунтуватись на розвитку
продуманої органiзацiйної стратегiї та пов'язаної програмної
пропозицiї.

Розвиток органiзацiйної стратегiї зазвичай вимагає важкої працi
з боку ради пiклувальникiв та директорiв Вашої органiзацiї, а
також залучення до спiвпрацi iнших органiзацiй, якi мають
подiбне призначення. Розвиваючи свою стратегiю, Ви повиннi
чiтко i прямо вiдповiсти на такi питання:

• Якою є мета Вашої органiзацiї?

• Яка Ваша цiльова аудиторiя?

• Чи отримує Ваша аудиторiя подiбнi послуги вiд iншої
органiзацiї?

• Яку важливу потребу або потреби Ви плануєте задовольнити?
Яку проблему Ви плануєте вирiшити?

• Чи повнiстю пiдтримує рада директорiв Вашi iнiцiативи щодо
реагування на цi потреби?

Фiнансування � це довготривалi стосунки

Успiшне фiнансування часто залежить вiд встановлення
довготривалих стосункiв мiж партнерами. Три або чотири
донори, якi залишились у Вашому списку, можуть мати
багаторiчний досвiд у Вашiй сферi дiяльностi або вони можуть
бути зацiкавленi в здобуттi досвiду у Вашiй галузi та у Вашiй
країнi чи регiонi. Майже жоден з донорiв не надасть Вам гранту
в обмiн на звiт, написаний на пiвсторiнки та ще й на рiк пiзнiше.
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Спiвпрацюючи з донором, Ваша органiзацiя повинна взяти на
себе обов'язки довготермiнових стосункiв. Це передбачає
спiлкування у формi ефективного та вчасного звiтування, як
цього вимагає донорська органiзацiя, а також постiйне
iнформування донора про значнi змiни у письмовiй проектнiй
пропозицiї.

З часом таке спiлкування може розвинутись у кориснi
професiйнi стосунки для обох сторiн, коли донорська
органiзацiя та утримувач гранту працюють для досягнення
спiльної конкретної мети.
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3.3 Загальнi рекомендацiї щодо написання проекту

I. Чiтко та ясно

У процесi пiдготовки проекту не залишайте поза увагою такi основнi
правила:

• використовуйте слова, якi означають завершенiсть (пiдготувати,
розподiлити, зменшити, збiльшити, органiзувати, виробити);

• щоб сформулювати завдання, використовуйте критерiї: SMART

• уникайте жаргонних слiв;
• виправте граматичнi помилки;
• дотримуйтесь впевненого та смiливого тону;
• думки висловлюйте коротко, ясно, цiкаво.

II. Приблизний обсяг окремих роздiлiв проекту

• Презентацiя органiзацiї до 1 сторiнки
• Формулювання проблеми до 1 сторiнки
• Мета проекту 1 абзац
• Завдання проекту вiд 0.5 до 1 сторiнки
• План виконання проекту до 1 сторiнки
• Методи виконання проекту до 1 сторiнки
• Кошторис до 2 сторiнок
• Додатковi данi до 10 сторiнок
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M measurable вимiрюванiсть
A area&specific територiальнiсть
R realistic реалiстичнiсть
T time&bound визначенiсть у часi
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III. Загальнi критерiї оцiнки проекту

Будь&який донор зверне особливу увагу на яснiсть поставленої мети,
завдань та можливостей Вашої органiзацiї. Донор сподiвається побачити
чiткий та логiчний зв'язок мiж специфiкою дiяльностi Вашої органiзацiї
та сформульованою проблемою.

Наскiльки реалiстичною є поставлена мета? Чи сприятиме виконання
проекту змiнi нинiшньої незадовiльної ситуацiї? Чи видно, хто
скористається результатами виконання проекту? Наскiльки чiткi методи
та план виконання проекту? Чи яснi методи оцiнки результатiв
виконання проекту? Наскiльки реалiстичний та достатнiй для виконання
поставлених завдань кошторис? Чи показана фiнансова та моральна
пiдтримка iнших спонсорiв? Чи доведено компетентнiсть виконавцiв
проекту?

IV. Уроки, отриманi в ходi пiдготовки проекту

Якщо Ви здобули грант за даним проектом & чудово! Якщо нi & не
впадайте у вiдчай. Попросiть вiд фонду письмовi або уснi роз'яснення
щодо причин Вашої невдачi, вивчiть та виправте слабкi мiсця Вашого
проекту. Не бiйтесь втратити час зараз, щоб згодом досягти поставленої
мети. Вчiться на своїх помилках. Люди, якi пишуть чудовi проекти,
нiколи не втрачали вiри у правильнiсть вибору i робили спроби знову i
знову. Тiльки через важку працю та велике терпiння Ви здобудете
перемогу. 

Як домогтися успiху вашої заявки

Складання проекту, пошуки фонду й
оформлення заявки & це, звичайно, вашi головнi
завдання. Однак на їхньому виконаннi турботи
не закiнчуються. Нестача часу на складання
заявки зазвичай є причиною прикрих помилок:
занадто детальний виклад iнформацiї з якогось
одного аспекту i її недостатнiсть з iнших видiв
дiяльностi, орфографiчнi та граматичнi помилки
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тощо. Тому, щойно поставлено останню крапку в заявцi, перечитайте
текст самi i/або дайте його перечитати iншим до того, як ви оформите
остаточний варiант заявки i надiшлете її у фонд.

Для чого це потрiбно?

Оскiльки це, напевно ваша перша заявка i ви ледь встановили контакт iз
фондом, у вас ще не було шансу завоювати повну довiру до себе. Як
вiдповiдний одяг необхiдний для створення вашого позитивного iмiджу
пiд час спiвбесiди з потенцiйним роботодавцем, так i зовнiшнiй вигляд
вашої заявки повинний сподобатися людинi, що буде її розглядати. Не
пошкодуйте часу для того, щоб надати своїй заявцi вигляду професiйно
складеного пакету з переконливою iнформацiєю.
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Редагування першої чорнової версiї

Склавши чернетку своєї заявки, вiдредагуйте її, звертаючи особливу
увагу на стислiсть, яснiсть i точнiсть. Для цього вам буде потрiбно
принаймнi два рази дуже ретельно прочитати текст своєї заявки. Для
формування остаточного тексту потрiбно декiлька редакцiй.
Перше читання. Перевiрте, чи несе надана вами iнформацiя те
навантаження, що ви в неї вкладаєте. Для вирiшення цього завдання
використайте такi запитаннями:

• Чи Є в заявцi вся необхiдна для фонду iнформацiя?
• Чи Виключена з основного тексту i додаткiв непотрiбна

iнформацiя?
• Чи Має заявка зрозумiлу i логiчну структуру? (Проблема + методи

+ ресурси + допомога фонду = рiшення.)

Друге читання. Цього разу вам буде потрiбна людина, яка володiє
iноземною мовою, якщо ваша заявка пишеться не рiдною вам мовою.

1. Перевiрте, чи обранi вами слова i вирази адекватнi, вiдповiвши на
запитання:

• чи Не зловживаєте ви занадто специфiчними, важкими для
розумiння термiнами?

• чи Передають слова i фрази вашу особисту впевненiсть в успiшнiй
реалiзацiї проекту?

• непереконливий варiант: "Ми сподiваємося, що досягнемо
позитивних результатiв."

• переконливий варiант: "Ми досягнемо позитивних результатiв."
• чи можете ви замiнити загальнi фрази виразами, що мають бiльш

конкретне i точне значення?

2. Перевiрте орфографiю, пунктуацiю i граматику.

Пiсля завершення остаточного варiанту вiдкладiть вашу заявку i
повернiться до неї через кiлька днiв. За цей час на змiну емоцiйностi
автора прийде критичне сприйняття стороннього спостерiгача, що
допоможе вам вдосконалити свою заявку. Нехай її прочитає людина, до
чиєї думки ви ставитеся з повагою. Ви можете попросити свого
"рецензента" оцiнити заявку, використовуючи список оцiночних
критерiїв, запропонований нижче.
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3.4 Кориснi поради тим, хто пише заявку у фонд

Ваша заявка повинна виглядати настiльки професiйно, щоб у
рецензентiв, обмежених у часi, пiсля вiзуального ознайомлення з нею не
виникало сумнiвiв у її перевазi над iншими заявками. Пропонуємо вашiй
увазi кiлька корисних порад про те, як складати заявки.

Як повинен виглядати матерiал?

Графiчне оформлення. Подивiться на матерiали (наприклад, рiчний
звiт) самого фонду. Звернiть увагу на графiчне оформлення, шрифти,
розмiри i величину незаповнених текстом просторiв, заголовки тощо.
Складiть свою заявку вiдповiдно до графiчних смакiв фонду. Графiчне
неприйняття вашої заявки (якщо вона складена недбало i без урахування
вищевказаних особливостей) може викликати труднощi пiд час читання
тексту. Вдале графiчне оформлення може додати вам балiв.

Зшивання заявки. Заявки, обсягом не бiльше тридцяти сторiнок, можна
скрiплювати за допомогою степлера. Для заявок бiльшого обсягу
рекомендуємо використовувати спiральне зшивання.

Жирний шрифт. Використовуйте його, якщо вам потрiбно видiлити
слово або важливу думку. Слова, видiленi жирним шрифтом, легше
сприймаються, нiж пiдкресленi чи написанi курсивом.

Графiки. Якщо ви використовуйте графiки, креслення i т.п., намагайтеся
робити їх якомога простiшими. Складнi "конструкцiї" практично не
сприймаються й ускладнюють сприйняття матерiалу.

Заголовки. Головнi заголовки повиннi завжди мiститися на початку
сторiнки. Намагайтеся не розмiщувати великих заголовкiв у нижнiй
частинi сторiнки. Жоден заголовок не повинен потрапити на останнiй
рядок сторiнки. Визначите для себе три рiвнi заголовкiв: невпорядкована
розмаїтiсть в оформленнi заголовкiв може заплутати читача i зруйнувати
структуру вашої заявки. Приклад:

Творчий центр «Каунтерпарт» 105



Частина III.  Написання проекту

Списки, перелiки. Перелiки за пунктами (1, 2, 3...; a), b), с)...  тощо)
використовуються у тих випадках, коли мова йде:

Складайте перелiки з п'яти&дев'яти пунктiв. Не залишайте останнiй
пункт без крапки. Звернiть увагу: якщо ви пишите англiйською, кожен
новий пункт у будь&якому перелiку повинен починатися з великої букви.
Використовуйте iншi знаки (дефiси, зiрочки та iн.) для графiчного
видiлення кожного нового пункту, якщо хочете обiйтися без класичних
цифр i букв. 

Конверт. Виберiть конверт такої величини, щоб вам не довелося
складати свою заявку.

Береги. Ширина лiвого i правого берегiв має бути не менше ширини
великого пальця (приблизно 2,5 см.): читач, тримаючи в руках сторiнку,
не повинен закривати пальцями текст.

Речення. Речення повиннi складатися приблизно з п'ятнадцяти чи
меншої кiлькостi слiв.

Шрифт. Використовуйте розмiр шрифту 12 чи 10, Times Roman. 
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ЗАГОЛОВОК ПЕРШОГО РIВНЯ 

Заголовок другого рiвня
Заголовок третього рiвня. 

Звернiть увагу на простiр, що вiдокремлює три рiвнi. Такий пiдхiд
допомагає впорядкувати структуру заявки i спрощує сприйняття тексту.

• про намiри та їхню
послiдовнiсть;

• про мету i завдання;
• про матерiали й

устаткування;

• про висновки;

• про комплекс iдей;

• про рекомендацiї.
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Номери сторiнок. Сторiнки повиннi бути пронумерованi, навiть якщо
ваша заявка займає лише п'ять сторiнок.

Папiр i формат. Використовуйте бiлий стандартний папiр формату А&4,
якщо вiд фонду немає iнших побажань.

Абзаци. Використовуйте новий рядок, обмежте величину абзацiв. Їхня
середня величина повинна бути в межах восьми рядкiв. Не обов'язково
вирiвнювати правий край тексту "як у книзi". Нерiвний правий край
може сприяти кращому сприйняттю. 

Друк. Для кращої якостi використовуйте для друку лазерний принтер. 

Пропуски. Для структурування великих текстiв використовуйте
пропуски. Занадто компактний текст ускладнює сприйняття. Робiть
подвiйнi пропуски мiж рядками, якщо немає iнших вказiвок вiд фонду.
Використовуючи перелiки, робiть пропуски мiж ними.

Контрольний список

Тепер, коли ви двiчi вiдредагували
заявку i внесли в неї виправлення, про
якi йшлося ранiше, ви повиннi оцiнити
її конкурентноспроможнiсть. У списку,
який подається, перерахованi тi вимоги
до заявок, що забезпечують їм успiх.
Iншими словами, якщо у вашiй заявцi вiдсутня хоча б одна з
перерахованих ознак, зазначених у контрольному списку, заявку
необхiдно змiнити таким чином, щоб вона вiдповiдала цим вимогам.

Цi вимоги можна роздiлити на три категорiї:
• вiдповiднiсть заявки iнтересам фонду;
• наявнiсть у заявцi всiх необхiдних компонентiв;
• загальний стиль заявки.

Бiльш детально ознайомитись з критерiями контрольного списку Ви
можете, використовуючи розташовану на наступнiй сторiнцi таблицю.
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Бiльш об'єктивно оцiнити вiдповiднiсть

заявки цим трьом пунктам зможе

компетентна людина, яка не брала

участi в її написаннi. Порiвняєте

результати перевiрки. Успiхiв вам!
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Якщо Ви отримали негативну вiдповiдь?

Якщо Ваш проект вiдхилять, не сприймайте вiдмову як особисту поразку.
Вона далеко не завжди означає низьку якiсть вашого проекту чи недолiки
вашої квалiфiкацiї.

Iснує безлiч причин, з яких проект може бути вiдхилений. Трапляється
таке, що проект може цiлком вiдповiдати iнтересам фонду, але на той
момент, коли заявка потрапить у фонд, кошти, передбаченi на пiдтримку
вашого регiону, будуть вичерпанi. Iнодi прiоритети фонду кардинально
змiнюються з приходом нового президента чи члена правлiння. У деяких
випадках вiдмову варто розглядати як спробу змусити вас звернути увагу
на iншi фонди. Дуже важливо пам'ятати, що жоден з фондiв нiколи не
стане Вашим постiйним партнером.

Так чи iнакше, спробуйте взяти для себе щось корисне навiть з вiдмови.
Не забудьте подякувати працiвникам фонду за розгляд Вашої заявки.

У будь&якому випадку не втрачайте надiї, що на заявку позитивно
вiдгукнеться другий (третiй, четвертий...) фонд, куди Ви одночасно
подавали цю ж заявку. 

Нi за яких обставин не здавайтеся, що б ви не робили. 
Не вийшло на перший раз 6 пробуйте ще i ще!
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Сiм мiфiв свiту здобувача гранту

Ви познайомилися з основними
особливостями iгрового поля,
головними гравцями та їхньою
стратегiєю, необхiдною для
досягнення успiху в грi
"отримання гранту". Тепер час
розвiяти мiфи, якими обростає
будь&яка серйозна гра з набором
суворих правил. Не знаючи

правил чи свiдомо їх не виконуючи, ви не зможете виграти.

Мiф перший: Фонд тiльки того i чекає, щоб озолотити мене. 

Реальнiсть: Змагання вимагає активностi. Саме це слово 
вказує на необхiднiсть пошуку, 
вистежування, а не пасивного чекання того, що 
хтось прийде i дасть вам грошей. Просто кажучи, не 
сидiть склавши руки. Якщо ви не знайдете 
придатний фонд першими, це "за вас" зроблять 
iншi.

Правило: Активно шукайте можливостi, якщо не хочете     
програти.

Мiф другий: Чим бiльше грошей я попрошу, тим бiльше 
менi дадуть.

Реальнiсть: Зазвичай, чим бiльший бюджет 
проекту, тим складнiше отримати грошi. На 
великi гранти можуть розраховувати лише 
вiдомi i перевiренi часом органiзацiї з 
"послужним списком" успiшно реалiзованих 
проектiв. Якщо ви представляєте молоду 
органiзацiю, почнiть з малого. Однак якщо 
iдея проекту не виправдовує грошей, яких 
просите, може вийти i так, що фонду навiть 
дуже скромний запит буде здаватися 
завеликим.

Правило: Будь&який спонсор бажає мати 
вiддачу вiд своїх грошей.
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Мiф третiй: Здобувши грант вiд фонду, я гарантую собi 
отримання нових грантiв вiд того ж фонду в 
майбутньому.

Реальнiсть: Жоден  грант не може бути гарантiєю автоматичного
отримання нового фiнансування вiд того ж фонду. В 
ваших iнтересах показати черговому донору, що у 
вас вже є цiла мережа фiнансових джерел, за 
допомогою якої ви зможете як завгодно довго 
здiйснювати свiй проект. Прiоритетнi напрямки 
фондiв змiнюються дуже часто.

Правило: Не покладайте на жоден фонд надiй на довiчне 
фiнансування.

Мiф четвертий: Грошi в кишенi 6 я їм господар i нi перед ким не 
повинний звiтувати.

Реальнiсть: Фонди укладають угоду з органiзацiєю, яка 
береться здiйснити проект, що вiдповiдає потребам 
(iнтересами, прiоритетом) самого фонду. Ваш 
проект стає в такий спосiб тим 
документом, що юридично зв'язує вас 
i ваш фонд. За цим контрактом ви зобов'язанi вчасно
надавати фонду всю документацiю & звiти, 
повiдомлення про змiни в програмi i т.д.

Правило: Грант накладає на вас насамперед  
зобов'язання.

Мiф п'ятий: За допомогою неправдивих фактiв i 
представлення свєї органiзацiї у бiльш вигiдному 
свiтлi, нiж є насправдi, я доможуся 
бiльшого, нiж говорячи тiльки правду.

Реальнiсть: У вас може виникнути бажання прикрасити правду.
Навряд чи це допоможе. Плiднiсть ваших вiдносин 
з фондом залежить, в основному, вiд того, наскiльки
ви довiряєте один одному. Якщо виявиться 
неправда, ви не тiльки ризикуєте репутацiєю своєї 
органiзацiї, але, швидше за все, повиннi будете 
повернути вкладенi грошi.

Правило: Чеснiсть & найкраща тактика.
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Мiф шостий: Свою мету i завдання я повинен цiлком пiдкорити
iнтересам фонду.

Реальнiсть: Деякi здобувачi переконанi, що їхнi шанси 
збiльшаться, якщо орiєнтиром для них будуть, у 
першу чергу, iнтереси i мета донора, i тiльки потiм & 
свої власнi. Вiзьмiть курс на рiвноправне 
спiвробiтництво. Визначите власнi завдання i 
потреби та спробуйте зблизити їх з iнтересами 
фонду.

Правило: Ви не можете керувати вiтром, але ви можете 
керувати вiтрилами.

Мiф сьомий: Вiдмова 6 це справжня катастрофа.

Реальнiсть: В цiй грi у вас дуже багато суперникiв. Зазвичай 
тiльки 10&30% усiх здобувачiв отримують позитивну
вiдповiдь. Тому, якщо на вашу пропозицiю надiйшла
негативна вiдповiдь, поставтеся до цього як до 
гарного уроку i спробуйте знову! З'ясуєте у донора, 
чому вiн вiдмовився фiнансувати вашу iдею, i нiколи
не вiдмовляйтеся вiд наступних спроб.

Правило: Якщо вас спiткала невдача, вчiться на своїх 
помилках i пробуйте знову i знову! 
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Частина IV.
Зв'язки з громадськiстю

або Паблiк рилейшнз (PR)

Змiст частини:
4.1 Вступ

4.2 Функцiї PR

4.3 PR у системi стратегiчного менеджменту

4.4 PR i спорiдненi з ним напрямки дiяльностi

4.5  Особливостi PR у дiяльностi органiзацiй третього

сектора

4.6 Позицiонування органiзацiй третього сектора

4.7 Рiзниця в технологiях PR органiзацiй третього

сектора

4.8 Хто має вiдповiдати за PR�роботу в НУО та урядових

органiзацiях? 

4.9 Принципи зовнiшнiх зв'язкiв

4.10 Визначення    загальної     стратегiї,   планування

PR�дiяльностi

4.11 Мобiлiзацiя зусиль на реалiзацiю PR�програми

4.12 Письмовi та друкованi матерiали

4.13 Оцiнка ефективностi виконання PR�програми
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На тренiнгах ми отримали цiкаву i корисну для нас iнформацiю, зокрема,

про способи полiпшення iмiджу своєї органiзацiї, про лобiювання iнтересiв

її клiєнтiв, про ведення PR�кампанiї та найкращi методи iнформування

населення про свою дiяльнiсть. Отриманнi знання вже сьогоднi

застосовуємо у роботi органiзацiї. Це та практична користь

тренiнгiв, якi проводяться в рамках

проекту "Голос громадськостi".

Я вражена професiйною пiдготовкою тренерiв Творчого центру

"Каунтерпарт".

Олена Потока,
секретар громадських комiтетiв з нагляду за медициною та

пiдтримки охорони здоров'я. м.Комсомольськ

Творчий центр «Каунтерпарт»114



Частина IV.  Зв'язки з громадськiстю або Паблiк рилейшнз (PR)

4.1 Вступ

Зв'язки з громадськiстю являють собою неодмiнну сферу дiяльностi
будь&якої громадської органiзацiї. Вона рiзними шляхами поширює
iнформацiю про себе iншим людям. Розвiшуючи оголошення у пiд'їздах,
органiзовуючи виставки або концерти, друкуючи газетнi замiтки,
вiдповiдаючи на телефоннi дзвiнки, листи, ваша органiзацiя так чи
iнакше впливає на процес i результат сприйняття її iншими людьми. 

Дослiвний переклад "public relations" & громадськi зв'язки. Система
зв'язкiв iз громадськiстю являє собою об'єктивний процес, який не
завжди залежить вiд його учасникiв, тому що залучає в свою орбiту
найширшi верстви населення, у тому числi спiвробiтникiв органiзацiї,
потенцiйних членiв органiзацiї, її клiєнтiв, доброчинцiв.

На вiдмiну вiд реклами, PR не закликає
людей безпосередньо вступати з вами у
стосунки обмiну. PR готує громадську думку
до того, щоб вона сприйняла передбачуваний
вами продукт (чи то послуга, товар або iдея).
Таким чином, PR & це iнвестицiї у майбутнє.
Реклама ж може розглядатися як один iз
елементiв PR (тому що вона завжди
вiдображається на формуваннi громадської
думки).
На вiдмiну вiд пропаганди, PR ґрунтується на етичних нормах, чесному
дiалозi, повнiй вiдкритостi та досягненнi злагоди.
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ПАБЛIК РИЛЕЙШНЗ (PR) � це система зв'язкiв органiзацiї з

iншими органiзацiями, групами, окремими особами, широкою

громадськiстю, вiд яких залежить успiх дiяльностi органiзацiї,

спрямована на формування позитивного iмiджу, залучення

прихильникiв, налашодження позитивних взаємовiдносин

всерединi органiзацiї.

"PR � це мистецтво i наука

досягнення гармонiї шляхом

взаєморозумiння, заснованого на

правдi та повнiй iнформацiї." 

Сем Блек



Частина IV.  Зв'язки з громадськiстю або Паблiк рилейшнз (PR)

Виникнення системи PR пов'язано з iнтересами бiзнес&сектору (iдея, яка
виникла у 1906 роцi, належить американському журналiсту). Його метою
було забезпечити позитивне ставлення суспiльства до пiдприємництва,
конкретних фiрм та бiзнесменiв.

Система громадських зв'язкiв (PR) запозичується та активно
використовується некомерцiйними органiзацiями (органiзацiями
"третього сектору"). PR застосовують i урядовi структури, полiтичнi
дiячi.
PR має мiстичний змiст для невтаємничених. Наспрвдi його значення
просте i зрозумiле, хоча скiльки авторiв матерiалiв про PR, стiльки й
визначень цього поняття.

Найчастiше PR ("public relations", "паблiк рiлейшинз") перекладається з
англiйської як "зв'язки iз громадськiстю". Пiд такою назвою цей вид
людської дiяльностi вiдомий в Українi. Але так само близько до змiсту це
словосполучення можна перекласти як "зовнiшнi зв'язки", "вiдносини з
громадськiстю", "комунiкацiя" або "спiлкування".

Спiлкування & одна з головних рис людської спiльноти. Зрозумiти одне
одного можливо лише за допомогою спiлкування. PR & це набiр правил,
якi роблять спiлкування найбiльш ефективним, допомагають досягати
необхiдних вам результатiв. Але тут йдеться не про особисте спiлкування,
а про контакти органiзацiй, коалiцiй чи проектiв, якi ви представляєте.

*за даними дослiдження, проведеного Київським мiжнародним iнститутом соцiологiї (КМIС) у шести
представлених мiстах у червнi 2004 року на замовлення "Голосу Громадськостi".
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4.2 Функцiї PR

Три основнi функцiї паблiк рiлейшнз:

1) Контроль думок i поведiнки громадськостi з метою задовольнити
потреби та iнтереси насамперед органiзацiї, вiд iменi якої
здiйснюються PR&акцiї. Ця функцiя часто зазнає критики, оскiльки
у такий спосiб органiзацiя сприймає громадськiсть як свою жертву.
Подiбна ситуацiя багато в чому нагадує манiпулювання свiдомiстю
та поведiнкою людей у певному напрямку.

2) Реагування на громадськiсть, тобто органiзацiя бере до уваги i
вiдповiдним чином реагує на подiї, проблеми або поведiнку iнших.
Iнакше кажучи, органiзацiя нiбито намагається прислуговувати
громадськостi, розглядати тих, вiд кого залежить її доля, як своїх
господарiв.

3) Досягнення взаємовигiдних вiдносин мiж усiма пов'язаними з
органiзацiєю групами громадськостi шляхом сприяння плiднiй
взаємодiї з ними (у тому числi зi службовцями, споживачами,
постачальниками, виробничим персоналом тощо). Саме ця функцiя
являє собою основу моделi компромiсу i вважається найбiльш
корисною i плiдною, оскiльки цiльовi групи громадськостi тут
сприймаються як партнери органiзацiї, з якими вона вступає у
злагоду.

Зазначенi функцiї паблiк рiлейшенз певним чином вiдображають
iсторичнi етапи становлення i розвитку цього iнституту. Виконуючи такi
функцiї, система зв'язкiв iз громадськiстю допомагає усiм iнститутам
суспiльства & державним i громадським, полiтичним i господарським,
благодiйним i суто комерцiйним & зрозумiти свою соцiальну
вiдповiдальнiсть перед суспiльством, теперiшнiми i майбутнiми
поколiннями людей. Паблiк рiлейшенз функцiонують в усiх сферах i
умовах життя, оскiльки їх принципи вiдображають найголовнiшi людськi
прагнення: бути такими, щоб розумiли iншi, спiвпрацювати з iншими та
вiдчувати прихильнiсть з боку iнших.
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4.3 PR  у системi стратегiчного менеджменту

PR як функцiя менеджменту

PR може надавати допомогу у вирiшеннi виробничих питань, продажу
продукцiї на ринку. Проте, зв'язки з громадськiстю не є додатком до
вiддiлiв людських ресурсiв, реклами або маркетингу. В iдеалi, PR
допомагає органiзацiї виробити свою "фiлософiю", досягти поставленої
мети, адаптуватися до умов, що змiнюються, i успiшно конкурувати на
ринку.

1. Функцiя експерта, радника (творчi, нестандартнi рiшення)

• Аналiтична, дослiдницька робота, аналiз PR&проблем та їхнiх
джерел, визначення стратегiчних суспiльних завдань органiзацiї
(заява про мiсiю органiзацiї, розробка корпоративної фiлософiї,
принципiв i тактики дiяльностi). 

• Прищеплення керiвникам органiзацiї почуття соцiальної
вiдповiдальностi, культури публiчної поведiнки, умiння брати
участь у формуваннi паблiцитного та репутацiйного капiталiв
корпорацiї. 

• Належнiсть до "керiвної команди" органiзацiї. Участь у прийняттi
стратегiчних рiшень органiзацiї (корпорацiї, компанiї) шляхом
надання базової iнформацiї про соцiальне середовище та соцiальнi
наслiдки рiшень, що приймаються. 

• Надання допомоги керiвництву в пристосуваннi (адаптацiї)
органiзацiї до соцiальних умов, що змiнюються (глобалiзацiя i
вдосконалення комунiкацiйних технологiй, реагування на
громадську думку, посилення контрольних функцiй державних
органiв, врахування соцiальних, полiтичних i культурних
особливостей нових закордонних ринкiв, рекомендацiї на випадок
злиття органiзацiй або купiвлi нових пiдприємств, розвиток
туристичної iндустрiї тощо). 

• Вироблення нового ставлення до робочої сили, її пiдготовки та
задоволення соцiальних потреб. 

• Формування, пiдвищення, захист репутацiї (iмiджу) органiзацiї як
соцiального iнституту. 

• Провiдна роль в умовах кризи (кризовi PR, управлiння кризами). 
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PR як комунiкацiя

2. Функцiя спецiалiста з питань комунiкацiї (рутинна, заздалегiдь
розписана, запрограмована робота, але така, що потребує
креативного пiдходу).

• Iнформування громадськостi про роботу органiзацiї за допомогою
рiзноманiтних технiк комунiкацiї, iз врахуванням зворотного
зв'язку. Умiння переконувати. 

• Використання новiтнiх комунiкацiйних технологiй, особливо
електронних (кiбер&простору, технологiй з використанням
"Iнтернет"). 

• Виконання PR&програм (проведення PR&кампанiй, iз врахуванням
особливостей усiх елементiв PR&процесу: ситуативний аналiз,
сегментування аудиторiй громадськостi, формулювання завдань,
планування, органiзацiя заходiв i комунiкацiя, оцiнка
результативностi PR&роботи). 

• Систематичне налагодження та пiдтримка двосторонньої
комунiкацiї. 

PR як засiб впливу на громадську думку

3. Сприяє виконанню таких основних завдань:

• пiдтримка позитивної думки про органiзацiю; 

• формування думки, якщо її ще немає, або кристалiзацiя прихованих
уявлень про органiзацiю; 

• нейтралiзацiя ворожої щодо органiзацiї думки; 

• пiдвищення престижу (iмiджу, репутацiї) органiзацiї; 

• iнтерпретацiя громадської думки; 

• досягнення взаєморозумiння мiж органiзацiєю та громадськiстю. 

Ефективний вплив на громадську думку (переконання громадськостi), як
правило, базується на знаннi та розумiннi тих, на кого справляється
вплив. Досягається це не тiльки за допомогою вiдповiдних технологiй
впливу на громадськiсть, але й двосторонньої комунiкацiї.

Спецiалiсти PR нiколи не працюють iз громадськiстю взагалi. 
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Громадськiсть, як правило, подiляється на:

• зовнiшню i внутрiшню; 

• прихильникiв, опонентiв, байдужних; 

• цiльову; 

• прiоритетну; 

• ключову. 

PR як процес 

Процес & набiр послiдовних дiй, функцiй, спрямованих на досягнення
певного результату.
Циклiчнiсть (безперервнiсть) процесу PR: зворотнiй зв'язок (реакцiя
аудиторiї) веде до оцiнки виконаної програми, що стає принциповим
елементом пiдготовки PR&програми.

4.4 PR i спорiдненi з ним напрямки дiяльностi

Практика зв'язкiв з громадськiстю може охоплювати рiзноманiтнi види
дiяльностi (PR&дiяльнiсть): прес&посередництво, сприяння (просування),
роботу вiддiлiв у справах громадськостi (що, як правило, типово для
державних установ), непряму рекламу (publicity), рекламу та багато
iншого. Однак вона нiяк цим не вичерпується. Зазначена дiяльнiсть
також близька до пропаганди, журналiстики, маркетингу та просування
товарiв на ринок, але, знову ж таки, це не тотожнi явища. 
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Прес&посередництво (press agentry), або агiтацiя в пресi. Iсторiя
походження паблiк рiлейшнз як соцiального iнституту тiсно пов'язана з
прес&посередництвом (його уособленням є фiгура прес&агента), дехто
вважає, що прес&посередницька дiяльнiсть прес&агента i паблiк рiлейшнз
& це одне й те ж. Але це далеко не так. Прес&посередництво (агiтацiя в
пресi) & це написання матерiалiв або органiзацiя заходiв з метою
привернення уваги до особи, органiзацiї, продукцiї або iдеї та
забезпечення їм за допомогою преси громадської помiтностi. Воно
передбачає планування й проведення таких заходiв, що заслуговують
стати новиною, аби привернути увагу до окремої людини, органiзацiї, iдеї
або товару. 

Просування (promotion) 

Просування (сприяння) має на метi привернути увагу громадськостi, для
чого широко використовує метод органiзацiї спецiальних подiй. Крiм
того, перед просуванням стоїть ще одне завдання & формування думки.
Можна вважати, що просування & це функцiя паблiк рiлейшнз, яка
передбачає спецiальнi заходи (дiяльнiсть або органiзацiя заходiв),
спрямованi на стимулювання та пiдтримку iнтересу до особи, товару,
органiзацiї чи напрямку дiяльностi. Успiх кампанiй просування залежить
вiд ефективностi використання рiзноманiтних засобiв зв'язкiв з
громадськiстю.

Непряма реклама (publicity)

Паблiситi часто сприймають як синонiм паблiк рiлейшнз. Насправдi мiж
цими видами дiяльностi є рiзниця. Паблiситi виконує суто
комунiкативну функцiю, в той час як на паблiк рiлейшнз покладено ще й
функцiю менеджменту (управлiння). Точнiше кажучи, паблiситi & це
iнформацiя з незалежного джерела, яка використовується засобами
iнформацiї тому, що вона має цiннiсть новини. Це неконтрольований
метод розмiщення повiдомлень рекламного характеру в засобах
iнформацiї, оскiльки джерело повiдомлення нiчого не сплачує пресi за це
розмiщення. Функцiя паблiситi & привернути, завоювати i утримати увагу
людей до когось або чогось. Iнформацiя, що заслуговує бути новиною,
може розмiщуватися в рiзноманiтних засобах масової iнформацiї.

Отже, паблiситi &це не паблiк рiлейшнз, а лише одне iз знарядь, якими
користуються PR&фахiвцi у своїй роботi.



Частина IV.  Зв'язки з громадськiстю або Паблiк рилейшнз (PR)

Творчий центр «Каунтерпарт»122

Громадськi справи (public affaires)

Багато працiвникiв сфери паблiк рiлейшнз користуються поняттям
"громадськi справи " або "громадська дiяльнiсть" (public affaires). Проте
це помилка. 

Громадськi справи & це особливий рiзновид паблiк рiлейшнз, пов'язаний
iз налагодженням i пiдтримкою стосункiв мiж органiзацiєю та урядовими
й громадськими установами або, навпаки, мiж урядовими установами та
впливовими групами населення. На внутрiшньодержавному рiвнi така
дiяльнiсть пов'язана як з офiцiйним спiлкуванням державних установ з
громадянами, їх окремими групами, так i з iнформацiйною роботою.
Тобто, це сфера офiцiйних контактiв з посадовими особами певного
адмiнiстративного рiвня, представниками законодавчих органiв та
рiзними iнiцiативними групами тиску (наприклад, лобiстами). 

Лобiювання становить особливу частину громадських справ,
призначених налагоджувати та пiдтримувати зв'язки мiж групами
особливого iнтересу та урядовими органiзацiями з метою впливу на
законодавчий та нормотворчий процес.

Реклама (advertising)

Стратегiчне завдання реклами зводиться до формування бажання,
мотивування попиту на товари або послуги. Серед завдань реклами варто
назвати: складання рекламних оголошень, забезпечення їх певним
текстовим супроводом та купiвля часу на телебаченнi, радiо або мiсця в
газетах i журналах з метою розмiщення рекламних повiдомлень. Реклама
у виглядi оплаченого часу або мiсця в засобах масової iнформацiї
виступає iнструментом паблiк рiлейшнз, який часто використовується як
доповнення до паблiситi, акцiй просування та прес&посередництва.

Маркетинг (marketing)

Маркетинг & це управлiнська функцiя, яка виявляє потреби i бажання
людей, пропонує товари i послуги для задоволення цих потреб таким
чином виникають зв'язки, внаслiдок яких товари i послуги постачаються
в обмiн на те, що має цiннiсть для постачальника. 
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Рiзниця мiж цiльовими функцiями PR i пропаганди

4.5 Особливостi PR у дiяльностi органiзацiй третього сектора

Визначення цiльових груп 

У найзагальнiшому розумiннi пiд громадськiстю розумiється будь&яка
група людей (iнодi навiть окремi iндивiди), що так чи iнакше пов'язана з
життєдiяльнiстю органiзацiї або установи.

У практицi PR переважно застосовують дiстає ситуативний пiдхiд, коли
пiд поняттям "громадськiсть" (активна аудиторiя) мають на увазi будь&
яку групу людей, що за певних обставин згуртувалася навколо певних
спiльних iнтересiв, цiнностей або переживань i має вiдношення до
конкретної органiзацiї. 

Варто пам'ятати: iснують три фактори ситуативного характеру, якi,
перетворюють групу людей на активну громадськiсть, завдяки
спiлкуванню людей мiж собою (комунiкацiї).

1. Визнання проблеми. Це фактор, що показує, якою мiрою люди
вiдчувають змiну ситуацiї i тим самим усвiдомлюють потребу в
iнформацiї.

2. Усвiдомлення обмежень. Це фактор засвiдчує, якою мiрою люди
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вiдчувають себе пригнiченими пiд дiєю зовнiшнiх факторiв та
шукають шляхiв виходу з конкретної проблемної ситуацiї, що
склалася. Якщо люди вважають, що здатнi щось змiнити або
вплинути на проблемну ситуацiю, вони шукатимуть додаткову
iнформацiю для того, щоб скласти план дiй.

3. Рiвень залученостi. Це фактор показує, наскiльки люди вiдчувають
себе втягнутими в проблемну ситуацiю та зазнають її впливу на собi.
Iншими словами, чим бiльший ступiнь залученостi людей у
ситуацiю, тим ще бiльше вони потребуватимуть обговворення,
спiлкування, пошуку iнформацiї з цього приводу.

Типологiя груп громадськостi: 

1) працiвники засобiв масової iнформацiї (мiсцевi,
загальнонацiональнi, спецiальнi канали), включаючи пресу,
телебачення, радiомовлення та вiдомчi засоби;

2) громадськiсть власне органiзацiї, у тому числi керiвний i службовий
персонал центрального офiсу, головнi обранi й призначенi
спецiалiсти рiзного профiлю, заслуженi та почеснi члени органiзацiї,
виробничий персонал рiзних рiвнiв, обслуговуючий персонал на
виробництвi, члени профспiлки та iншi;

3) мiсцева громада, у тому числi її засоби iнформацiї, лiдери груп та
керiвники мiсцевих полiтичних, громадських, дiлових, релiгiйних,
культурних та iнших органiзацiй;

4) iнвестори, у тому числi реальнi та потенцiйнi, преса з фiнансових
питань, статистична служба, мережi фiнансової та економiчної
iнформацiї, органiзацiї страхування тощо;

5) органи держави, включаючи представникiв законодавчої,
виконавчої i судової влади центрального та мiсцевого рiвнiв, органи
мiсцевого самоврядування тощо;

6) споживачi, у тому числi персонал власне органiзацiї, рiзнi групи
споживачiв, активiсти захисту прав споживачiв, видавництва для
споживачiв, мiсцевi засоби iнформацiї та лiдери мiсцевої громади i
мiсцевих органiзацiй;
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7) громадськiсть груп особливого iнтересу (формальнi та неформальнi
об'єднання iндивiдiв з метою реалiзацiї своїх iнтересiв): НУО,
полiтичнi та громадськi органiзацiї, благодiйнi фонди, аматорськi
утворення тощо, у тому числi їх канали iнформацiї, лiдери та
керiвники органiзацiй, неформальнi лiдери.

Способи визначення цiльових груп
громадськостi

Сформованi групи громадськостi (Prepackaging
publics) & добре органiзованi групи, члени яких
об'єднанi мiж собою спiльними iнтересами. Їх
можна назвати готовими цiльовими групами.

Наприклад:

• промисловцi i пiдприємцi, об'єднанi в Українську спiлку
промисловцiв i пiдприємцiв (УСПП); 

• бiзнесмени, що є членами окремих клубiв; 

• члени аматорських клубiв за iнтересами; 

• товариства i творчi спiлки; 

• громадськi об'єднання, у тому числi НУО; 

• полiтичнi партiї; 

• нацiональнi та етнiчнi групи; 

• релiгiйнi громади за конфесiями. 

Пiд час планування PR&кампанiї, громадськiсть сегментується на окремi
частини, серед яких потiм визначаються найбiльш важливi (прiоритетнi,
ключовi) групи, на якi спрямовуються iнформацiйнi, рекламнi та iншi
комунiкацiйнi зусилля.

Сегментацiя � розподiл

громадськостi або аудиторiї

на окремi частини, з якими

легше працювати, оскiльки

вони за своїм складом

однорiднi.
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Безперечно, найбiльш надiйним шляхом розпiзнавання та визначення
прiоритетних груп громадськостi є дослiдницька робота, уважний аналiз
того, хто ж насправдi входить до їх складу, яка їх реальна думка, яке їх
ставлення до тих чи iнших питань, до органiзацiї, чому їх лiнiя поведiнки
саме така, а не iнакша. Варто наголосити, що саме дослiдження усiх цих
та iнших питань приведе до бажаного результату, а не припущення,
покладання на власну iнтуїцiю. Порушення цього правила призводить до
великих неприємностей, причому тривалого характеру.

Особливостi змiсту та форм комунiкацiйно�iнформацiйної роботи НУО

На противагу установам пiдприємницького та державного секторiв,
громадськi або благодiйнi неприбутковi органiзацiї (НУО), що належать
до "третього сектору", ставлять собi за мету, як правило, розв'язання
цiлого кола соцiальних питань. Серед них, насамперед, & боротьба з
бiднiстю, допомога малозабезпеченим групам громадян, сприяння
розвитку освiти i науки, сприяння державним органам i установам у
виконаннi їх окремих функцiй, наприклад, опiкування проблемами дiтей,
розвитку охорони здоров'я, цiльового соцiального забезпечення тощо.
Узагальнюючи, можна сказати, що найвище покликання НУО & служiння
конкретним громадським iнтересам.

З цього випливають такi обов'язки НУО:

• постiйно iнформувати громадськiсть про свою мету та конкретнi
завдання; 

• доводити свою соцiальну значущiсть та необхiднiсть; 

• завойовувати довiру з боку суспiльства; 

• змiцнювати свою репутацiю; 

• звiтувати про дiяльнiсть; 

• нарощувати свiй соцiально&корисний потенцiал. 

Усе це означає, що робота органiзацiй "третього сектора" тiсно
пов'язана зi зв'язками з громадськiстю.

Завдання зусиль НУО у сферi PR полягають у тому, щоб через рiзнi
канали масової та мiжособистiсної комунiкацiї донести до вiдома
населення тi проблеми i питання, якi щоденно постають перед
некомерцiйними органiзацiями, привернути увагу до того, чому вони
конче необхiднi для суспiльства та як працюють. У даному випадку
особливе значення мають питання прозоростi в роботi органiзацiй
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"третього сектора", звiтування про цiлеспрямоване використання своїх
фондiв, посильне задоволення насамперед злободенних потреб людей, а
не тих, якi вважають за потрiбне керiвники (апарат) цих органiзацiй.
Звiдси питання їх репутацiї, завоювання довiри до себе, пiдзвiтностi
перед громадськiстю з точки зору PR стають першочерговими.

4.6 Позицiонування органiзацiй третього сектора

Коло питань, що мають постiйно перебувати у центрi уваги PR&зусиль
громадських та благодiйних органiзацiй, Серед яких особливе значення
має iнформування про такi аспекти:

• Як саме надходять кошти до фондiв неприбуткових органiзацiй? 

• Як витрачаються кошти фондiв? 

• Чи справдi органiзацiї дiють так, як говорять i пишуть? 

• Чи дiйсно вiд них є користь суспiльству? 

• Чому органiзацiї не докладають ще бiльших зусиль? 

• Чому потрiбно давати кошти саме цим, а не iншим органiзацiям? 

• Чи повною i достовiрною є iнформацiя, яку вони надають про свою
дiяльнiсть? 

• Чому вони не об'єднують свої зусилля з iншими органiзацiями, що
працюють у тiй же сферi? 

• На скiльки ефективно органiзованою та керованою є їх робота? 

• Який рiвень квалiфiкацiї вiдповiдальних працiвникiв органiзацiй?

• Хто належить до кола керiвникiв та громадських або опiкунських
рад цих органiзацiй? 

• Яка кiлькiсть волонтерiв допомагає в роботi цим органiзацiям? 

• Чи узгоджується система накопичення фондiв неприбуткових
органiзацiй з вимогами чинного законодавства?

Обґрунтованiсть вiдповiдей на такi запитання часто засвiдчує рiзницю
мiж ефективними i неефективними зв'язками з громадськiстю, що
здiйснюються органiзацiями такого плану. PR&iнструментарiй, що при
цьому використовується, є традицiйним:
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• iнформацiйнi матерiали; 

• збори i зустрiчi з представниками громадськостi; 

• поширення прес&релiзiв; 

• проведення прес&конференцiй; 

• заяви та свiдчення причетних до справи людей про роботу
органiзацiї; 

• виставки; 

• спецiальнi подiї тощо. 

Така робота має бути ретельного спланована i пiдготовлена, базуватися
на спецiальних дослiдженнях, практично виконуватися з використанням
рiзних каналiв комунiкацiї з громадськiстю, перевiрена i оцiнена на
предмет ефективностi. 

З точки зору технологiї органiзацiї зв'язкiв з громадськiстю немає нiчого
особливого, чим установи "третього сектора" вiдрiзнялися би вiд iнших. 

4.7. Рiзниця в технологiях РR органiзацiй третього сектора

1. Унiкальнiсть дiяльностi органiзацiй третього сектора швидше за все
полягає в тому, що вони надають допомогу людям там i тодi, де i
коли iншi iнститути суспiльства (часто впливовi i з великими
можливостями) не можуть або не бажають цього робити. Тобто,
головна рiзниця полягає в метi та завданнях їх PR&роботи. 

2. Громадськi та благодiйнi органiзацiї використовують науку i
мистецтво паблiк рiлейшнз насамперед для того, щоб допомагати
людям на засадах бдагодiйництва, в той час як комерцiйнi
органiзацiї завжди дбають про прибутки, тобто використовують PR&
технологiї заради власних iнтересiв. Можна навiть сказати бiльш
вiдверто: якщо органiзацiї пiдприємницького сектора вбачають у PR
iнструмент "обробки" клiєнтiв, акцiонерiв, урядових установ задля
збiльшення своїх прибуткiв, то для органiзацiй третього сектора PR
& це засiб привернення уваги громадян, клiєнтiв та донорiв до
певних суспiльних проблем та необхiдностi їх термiнового
вирiшення.
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3. Рiзниця в PR&роботi органiзацiй цих секторiв зумовлюється також
їх матерiальними можливостями та ресурсами, тому неприбутковi
органiзацiї, як правило, у штатах своїх працiвникiв мають набагато
менше PR&фахiвцiв, нiж пiдприємницькi. Однак справа полягає не
тiльки в цьому. Зазвичай керiвники добродiйних та iнших
некомерцiйних органiзацiй не завжди придiляють достатню увагу
питанням зв'язкiв з громадськiстю. 

4. Нарештi, неприбутковi органiзацiї та їх дiяльнiсть значною мiрою
залежать вiд допомоги з боку добровiльних помiчникiв
(волонтерiв). У бiльшостi випадкiв вони без цього просто не змогли
б iснувати. 

4.8 Хто має вiдповiдати за PR�роботу в НУО та
урядових органiзацiях?

Роль паблiк рiлейшнз у кожному конкретному випадку визначають такi
фактори, як тип органiзацiї, розумiння значення PR вищим
керiвництвом, здiбностей i особистих якостей керiвника PR&вiддiлу. Все
це й обумовлює ступiнь залучення PR&спецiалiстiв до прийняття
ключових рiшень в органiзацiї.

Досвiд показує, що найчастiше до складу "керiвної команди" включають
PR&спецiалiстiв великi корпорацiї, нiж невеликi органiзацiї. 

Великi корпорацiї функцiонують, як правило, у висококонкурентному
середовищi. Отже, вони часто опиняються в центрi уваги преси, а тому
бiльш чутливi до загальних полiтичних питань, громадської думки,
пiдтримки своєї репутацiї.

Тому постiйно iснує необхiднiсть регулярного проведення прес&
конференцiй, налагодження формальних вiдносин iз пресою, написання
промов i виступiв для керiвництва, спостереження за ситуацiєю i
консультування з питань, потенцiйно здатних вплинути на
функцiонування корпорацiї. 

На вiдмiну вiд великих, невеликi за розмiрами НУО часто дiють на
незначнiй територiї. Номенклатура їх послуг здебiльшого стандартна й
обмежена. Вони перебувають пiд слабким громадським тиском, тому
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преса не виявляє до них особливого iнтересу. 

Звiдси, у невеликих органiзацiй потреба в PR&акцiях здається незначною
i зводиться головним чином до таких простих операцiй, як випуск прес&
релiзiв, прес&бюлетенiв i проведення маломасштабних PR&акцiй. Тому
PR&функцiї малих органiзацiй переважно стандартнi, i залучати PR&
спецiалiста до вироблення стратегiчних рiшень їх першi керiвники не
поспiшають, а то й просто не бачать у цьому особливої потреби.

Наголосимо, що саме в невеликих органiзацiях найчастiше спотворюють
функцiї iнституту паблiк рiлейшнз, зводячи їх переважно до рутинних
акцiй маркетингового характеру, реклами тощо.

Це означає, що потенцiал PR як науки i мистецтва репутацiйного
менеджменту тут практично не використовується. На чолi НУО часто
стоять не професiйнi менеджери, а соцiальнi працiвники, вчителi, лiкарi,
представники iнших гуманiтарних професiй. Такi люди так чи iнакше
недооцiнюють значення PR, а то й просто соромляться використовувати
його iнструментарiй. Вони нерiдко взагалi вважають недоцiльним
витрачати кошти на щось iнше, окрiм безпосередньої допомоги цiльовим
групам громадян. Витрати на рекламу, постiйнi маркетинговi
дослiдження, PR&заходи вони часто порiвнюють з марнотратством. Як
наслiдок, зв'язки з громадськiстю тут носять несистемний характер,
планування здiйснюється без глибокого вивчення реальних потреб тих
чи iнших груп людей. 

Звiдси, щоб виправити становище, своє ставлення до PR мають
насамперед змiнити першi керiвники НУО. Вони повиннi:

1. уважно ставитися до сфери зв'язкiв iз громадськiстю й особисто
брати участь у її розвитку;

2. постiйно радитися з компетентними спецiалiстами з PR;

3. приймаючи вiдповiдальнi рiшення, завжди враховувати їх соцiальнi
наслiдки;

4. пiдтримувати безперервний двостороннiй зв'язок (комунiкацiю) з
внутрiшньою i зовнiшньою громадськiстю;

5. ретельно координувати практичнi дiї зi своїми усними заявами;

Творчий центр «Каунтерпарт»130



Частина IV.  Зв'язки з громадськiстю або Паблiк рилейшнз (PR)

6. чiтко визначати прыоритети у сферi зв'язкiв iз громадськiстю.

Крiм того, в органiзацiї має обов'язково бути людина, яка безпосередньо
вiдповiдає за сферу зв'язкiв iз громадськiстю. Це може бути штатний
працiвник, який має особливi здiбностi до аналiтичної, органiзацiйної та
комунiкацiйної роботи i який пройшов вiдповiдну пiдготовку на
спецiальних курсах з PR. 

Щоб успiшно виконувати для органiзацiї функцiї зв'язкiв з
громадськiстю, вiдповiдальний працiвник має бути готовий до роботи у
таких напрямках: консультацiйна дiяльнiсть; робота у сферi комунiкацiї;
дослiдження й аналiз PR&проблем; розробка i здiйснення PR&програми
(PR&кампанiї); iнтегрування всiх комунiкацiйних функцiй органiзацiї.

Все це звiсно не виключає можливостi, у разi потреби, звертатися до
професiйних PR&агенцiй та соцiологiчних центрiв для поглибленого
аналiзу реального стану паблiцитного капiталу органiзацiї та розробки
нових стратегiй у сферi PR. 

4.9 Принципи зовнiшнiх зв'язкiв НУО

Зв'язки НУО з представниками ЗМI

Як вiдомо, одним iз основних принципiв роботи недержавних органiзацiй
є прозорiсть. Спiвпраця з пресою є практично єдиною можливiстю
сформувати позитивну громадську думку, надати суспiльству всю
необхiдну iнформацiю щодо дiяльностi НУО. Значення цiєї роботи
важко переоцiнити: вона дозволяє поширювати iнформацiю про НУО та
iнститути громадянського суспiльства, знайомити громадськiсть з
результатами роботи, залучати нових партнерiв тощо.

Є певнi принципи спiлкування з журналiстами, яких має дотримуватися
вiдповiдальний за зв'язки зi ЗМI у недержавнiй органiзацiї (така людина
має бути у складi НУО обов'язково):

• iнформативнiсть & функцiєю журналiста у суспiльствi є збирання та
поширення iнформацiї, тому головний критерiй для професiйного
журналiста у спiлкуваннi з вiдповiдальним & наявнiсть у
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пропонованому матерiалi потрiбної читачам iнформацiї; 

• довiра & журналiст повинен ставитись до представника НУО як до
джерела iнформацiї, що викликає довiру i здатний бути
об`єктивним; 

• точнiсть & усi матерiали, а також уснi повiдомлення, якi
передаються до преси, повиннi мiстити лише точнi факти, данi,
цифри тощо; 

• зручнiсть & вся робота з пресою має бути спланована так, щоб
врахувати специфiку роботи журналiстiв: графiк виходу матерiалу,
формат повiдомлення, стиль написання; представник НУО повинен
"прилаштовуватися" пiд журналiста, а не навпаки. 

Як i будь&яка робота, стосунки мiж НУО та ЗМI потребують певного
планування, i для цього потрiбно розробити стратегiю таких стосункiв.
Ця стратегiя повинна мiстити перелiк завдань iнформацiйної кампанiї, а
також конкретну iнформацiю, яку треба донести до громадськостi.
Наступними пунктами стратегiї мають бути аудиторiя кампанiї, а також
конкретнi методи цiєї роботи.

Починати, власне, треба з iнформацiйної кампанiї про заснування НУО.
Тут може бути органiзована прес&конференцiя, адже початок будь&якої
справи & чудовий iнформацiйний привiд для ЗМI. Детальнiше про прес&
конференцiю та правила її органiзацiї йтиметься нижче.

Надалi слiд також використовувати iнформацiйнi приводи для роботи з
пресою. Такими приводами можуть бути: вiдкриття нового проекту,
приїзд закордонного партнера та будь&яка акцiя НУО. 

Конкретнi методи, за допомогою яких можна використати цi
iнформацiйнi приводи, можуть бути рiзними & залежно вiд ситуацiї, що
склалася. Це може бути органiзацiя прес&конференцiї чи брифiнгу,
розповсюдження прес&релiзу, спецiальний захiд для ЗМI тощо. Про це
йтиметься далi.

Принципи зв'язкiв з працiвниками державних структур

У нинiшньому вкрай заформалiзованому суспiльствi надзвичайно велику
роль вiдiграють органи влади. Недержавнi органiзацiї постiйнно
перетинаються та спiвпрацюють з органами виконавчої влади, а найбiльш
розвиненi НУО вже досягли того рiвня, що намагаються здiйснювати
вплив на законодавчу владу шляхом лобiювання. У цiй важливiй роботi
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також потрiбнi професiйнi пiдходи до визначення комунiкативної
стратегiї. Хоча дуже поширеною є думка про те, що українське
чиновництво вкрай корумповане i в усьому шукає особистої вигоди,
досвiд свiдчить: влада найбiльше потребує iнформацiї Органи
потребують поiнформованостi щодо всiх заходiв та акцiй, якi
вiдбуваються на "їхнiй" територiї. Як i в багатьох iнших випадках,
потрiбно шукати спiльнi завдання та прагнення мiж НУО та органом
влади, а потiм на цiй базi вибудовувати програму спiвпрацi.

Мета комунiкацiї з державними органами:

• вплив на прийняття потрiбних НУО рiшень (наприклад, дитячий
фонд зацiкавлений потрапити до перелiку органiзацiй, залучених до
виконання регiональної програми пiдтримки безпритульних дiтей);

• монiторинг рiшень, послiдовна полiтика органу влади щодо НУО
(той же фонд зацiкавлений постiйно потрапляти до згаданого
перелiку й до того ж хоче бути залученим не лише формально, а
брати участь в реальних заходах).

Щоб прийняти рiшення, який орган влади має бути обраний на роль
ключового партнера НУО, органiзацiї потрiбно мати чiтке уявлення,
яким чином органи влади приймають рiшення у сферi зацiкавлення
НУО.

Спiвпраця з владою також вимагає низки ресурсiв (наприклад часу,
якого завжди не вистачає, а тому до використання цього ресурсу потрiбно
ставитися обережно). Замiсть "розпорошення" зусиль потрiбно обрати
чiткий фокус, якого пiзнiше слiд дотримуватися. 

Усi засоби впливу НУО на органи влади можна умовно подiлити на двi
групи. До прямих засобiв впливу належить безпосереднє спiлкування та
спiльна робота в командах з чиновниками. Надзвичайно важливими
також є пiдходи, що базуються на залученнi третьої сторони: створення
коалiцiй, робота зi ЗМI та громадянами, яку можуть звертатися до
органiв влади iз пропозицiями.
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Безпосереднiх каналiв комунiкацiй iз чиновниками
може бути скiльки завгодно. Варто звернути увагу
на деякi з них.

• Листування. Стабiльний та перевiрений часом спосiб
спiлкування з владою. Iснує певна процедура розгляду
звернень громадян, якої чиновники мають дотримуватися. У
листах можуть мiститися не тiльки пропозицiї, але й
аналiтичнi матерiали.

• Особистi зустрiчi. Найефективнiший засiб комунiкацiї,
який не тiльки дозволяє передати потрiбну iнформацiю та
отримати зворотну реакцiю, а й започаткувати партнерськi
стосунки з чиновниками. 

• Участь у заходах державних органiв. Ваша участь неодмiнно
зробить подiю бiльш представницькою. Пiд час участi в
такому заходi ви можете мати власнi завдання або просто
посприяти партнеру з органу влади у виконаннi ним своїх
завдань. Важливо не забувати про те, що заходи державних
органiв мають свiй формат, якого потрiбно дотримуватися.

• Органiзацiя спецiальних заходiв. Спiльнi заходи НУО та
органу влади є реальним прикладом спiвпрацi та унiкальною
можливiстю утворити команду з представникiв недержавної
органiзацiї та органу влади.

• Залучення третьої сторони. Цей засiб може виявитися
корисним у разi виникненнi кризової ситуацiї у стосунках з
органом влади. Трапляється таке, що через свою
некомпетентнiсть чи нерозумiння чиновники не хочуть йти
на контакт з НУО. Третя сторона & громадяни, ЗМI, iншi
чиновники & партнери НУО можуть вплинути на те, що
посадова особа змiнить своє ставлення. 
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4.10 Визначення загальної стратегiї, планування
PR�дiяльностi

Формулювання проблеми

Формулювання проблеми пiдсумовує все те, що вже стало вiдомо про
проблемну ситуацiю, описує її у виглядi таких специфiчних понять, що
пiддаються вимiру:
Що є джерелом занепокоєння?
Де мiститься проблема?
Коли загострилася проблема?
Хто причетний або хто вiд неї страждає?
Як вони виявилися причетними до проблеми або зазнали її впливу?

Чому це хвилює органiзацiю та її громадськiсть?

Реальною PR&проблемою для НУО може бути низька поiнформованiсть
населення про їх дiяльнiсть, неналежний рiвень довiри до їх дiяльностi
тощо. Для урядових органiзацiй найбiльш принциповою PR&проблемою є
низький рiвень довiри або поширений серед населення iмiдж як значно
корумпованих. 

Визначення стратегiй

Здатнiсть стратегiчно мислити означає:
• передбачати та формувати параметри бажаного стану речей у

майбутньому; 
• визначати, якi сили i фактори сприятимуть або заважатимуть

просуванню вперед; 
• обирати ефективну стратегiю наближення до поставленої мети. 

Плануючи програму дiяльностi, органiзацiя фактично стає на шлях
передбачення майбутнiх рiшень. Тому стратегiчне планування має
мiстити систему всiх ключових логiчних крокiв, що ведуть до поставленої
мети. 

Визначення цiльових аудиторiй та комунiкацiйних засобiв

Вiдповiдальнi за зв'язки з громадськiстю повиннi не тiльки якомога
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точнiше визначати цiльовi та прiоритетнi групи громадськостi, а й у
кожному випадку обирати найбiльш придатнi засоби комунiкацiї,
використовувати особливу стратегiю i тактику у кожному конкретному
випадку. 

Iснують перевiренi часом засоби та прийоми комунiкацiї, якi дозволяють
долати розбiжностi мiж позицiєю органiзацiї та установками цiльової
аудиторiї або громадськостi. Серед них варто звернути увагу на такi:

1) використовуйте тi засоби iнформацiї, якi найбiльше наближенi до
позицiї аудиторiї; 

2) застосовуйте те джерело iнформацiї, яке користується найбiльшою
довiрою аудиторiї з конкретного питання;

3) зменшуйте розбiжностi мiж власною позицiєю та позицiєю аудиторiї;

4) шукайте наближення до аудиторiї у сферi лексики, гумору тощо,
тобто поза межами проблеми, яка роз'єднує вас;

5) доводьте, що ваша позицiя спiвпадає з думкою бiльшостi, при цьому
показуючи, що ця бiльшiсть є в самiй аудиторiї;

6) показуйте розбiжностi мiж групами в аудиторiї, якщо це допоможе
досягти позитивної реакцiї (можна робити i навпаки);

7) модифiкуйте повiдомлення для рiзних цiльових груп громадськостi в
iнтересах органiзацiї.

Основнi етапи процесу стратегiчного планування

a. Прийняття рiшень щодо програмних завдань. 

b. Визначення ключових груп громадськостi. 

c. Формування регламенту (правил або процедур) визначення
стратегiй.
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Процес стратегiчного планування включає
такi основнi етапи

1. Визначення ролi та мiсiї органiзацiї. Проголошується загальне
призначення органiзацiї, визначаються змiст та обсяг роботи, яку
потрiбно виконати.

(Бiльшiсть органiзацiй чи то в своїх офiцiйних статутах, чи то на рiвнi
програмних документiв мають сформулювати заяву про найближчi та
перспективнi завдання дiяльностi. Завдання полягає в тому, щоб
висловити у стислiй формi, для чого власне iснує органiзацiя. Iншими
словами, заява про мiсiю є урочистим проголошенням громадського
покликання органiзацiї, розрахованим на те, щоб наповнити її членiв
почуттям високої мети, причетностi до соцiально важливої справи. 
З точки зору зв'язкiв iз громадськiстю заяви про мiсiю, завдання,
обов'язки, моральнi цiнностi та соцiальну вiдповiдальнiсть органiзацiї
мають подвiйне значення. По&перше, вони зобов'язують органiзацiю
бути пiдзвiтною громадськостi, що вимагає зв'язкiв високого
стандарту на основi гласностi та вiдвертостi. По&друге, висловленi в
заявах норми i цiнностi, яких зобов'язується дотримуватися
органiзацiя, є тим фундаментом, на якому фахiвцi з PR можуть
формулювати свої завдання, розробляти власнi програми дiяльностi,
розраховувати на вiдповiднi матерiальнi ресурси, розкривати i
збагачувати творчi сили.)

2. Вмявлення ключових сфер, де потрiбнi зрушення. Визначається, де
концентрувати увагу, енергiю та iнтелектуальнi зусилля.

3. Розробка системи iндикаторiв ефективностi. З'ясовуються фактори,
що пiддаються вимiрюванню, або на основi яких можуть визначатися
завдання.

4. Вибiр та постановка завдань. Формулюються результати, яких
потрiбно досягти.

5. Пiдготовка плану дiй. Визначаються шляхи досягнення конкретних
завдань. При цьому використовуються:

a) розробка програми (програмування): встановлюється логiка
послiдовностi дiй для досягнення завдань;

b) складання календаря (графiка): визначення термiнiв проведення
заходiв та досягнення мети;

c) формування бюджету: визначаються джерела та розподiляються
фiнансовi ресурси, необхiднi для досягнення завдань;

d) розподiл вiдповiдальностi: призначаються вiдповiдальнi за кiнцевi
результати та виконання окремих завдань;

e) рецензування та доопрацювання: Перш нiж приступити до дiй, проект
плану апробується та обговорюється.

6. Органiзацiя контролю. Йдеться про забезпечення контролю
ефективностi крокiв для виконання завдань.

7. Комунiкацiя. Визначаються внутрiшньоорганiзацiйнi канали
комунiкацiї, необхiднi для досягнення розумiння та пiдтримки
протягом усiх попереднiх шести етапiв. 

8. Реалiзацiя. Йдеться про забезпечення з боку всiх ключових
керiвникiв спiльної згоди щодо напрямкiв негайних i наступних
практичних дiй та призначення вiдповiдальних за це осiб. 
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Елементи PR�плану
У кожному планi PR&роботи, яка б не була його форма, обов'язково
мають мiститися вiсiм основоположних елементiв. А саме:

4.11 Мобiлiзацiя зусиль на реалiзацiю PR�програми

Органiзацiя подiй, акцiй, iнформацiйних приводiв та їх роль в
органiзацiї PR�програми

Пiсля того, як з'ясовано ситуацiю, проведено аналiтичну роботу,
затверджено стратегiчний план, сформульовано завдання та визначено
тактику (заходи та засоби комунiкацiї, за допомогою яких
реалiзовуватиметься PR&програма), настає момент, коли необхiдно
перейти до проведення практичних дiй (заходiв). 

Незаперечне правило: справи промовляють красномовнiше, нiж слова.

Спецiальнi подiї

Система зв'язкiв iз громадськiстю за час свого iснування накопичила
величезний досвiд використання рiзноманiтних заходiв для створення
сприятливого iмiджу органiзацiй або окремих осiб. Зокрема, пiд час
виконання програм спецiалiсти з PR широко застосовують метод
влаштування спецiальних заходiв. 

Вони закладають влаштування заходiв у програми для того, щоб
iнiцiювати новини (iнформацiйнi приводи), особливо у тих випадках,
коли буденна дiяльнiсть органiзацiї не дає стiльки iнформацiї, скiльки
хотiлося б. 
Центральний захiд може зробити програму бiльш цiкавою, ефективною i
такою, що заслуговує увагу преси. Для кращого поширення iмiджу
органiзацiї серед громадськостi такий захiд має бути вагомим, як правило,
серйозним та органiзованим в iнтересах громадськостi. Найбiльша
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• ситуацiя;
• завдання;
• громадськiсть (аудиторiя);
• стратегiя;

• тактика;
• календар/графiк;
• бюджет.
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ефективнiсть досягається тодi, коли захiд залучає велику кiлькiсть людей
та передбачає присутнiсть вiдомих впливових людей.

Характернi ознаки спецiального заходу

1. Не будучи випадковим, вiн спланований, органiзований або
iнiцiйований.

2. Влаштовується насамперед (хоча i не завжди виключно) для того,
щоб про нього повiдомили або його повторили. I оскiльки успiх
заходу вимiрюється саме цим, то вже у самому плануваннi
закладається така ознака, як бути новиною, для того, щоб вона
вiдтворювалася засобами масової iнформацiї.

3. Захiд рекламується заздалегiдь.

4. Вiн наповнюється бiльшим драматизмом, елементами несподiванки,
сенсацiї.

5. Вiн швидше поширюється i активно запам'ятовується. Щоб стати
новиною, для участi в акцiї спецiально пiдбираються учасники.

6. У разi необхiдностi, захiд можна повторити i таким чином посилити
враження вiд нього.

7. Заходи плануються для того, щоб бути бiльш зрозумiлими, а, отже, i
переконливими.

8. Заходи бiльш "соцiабельнi", про них бiльше розмовляють, вони
доступнiшi для спостереження. Їх проведення планується в
iнтересах громадськостi.

9. Вони продукують iншi акцiї. Вони стають домiнантою громадської
свiдомостi тому, що їх стає дедалi бiльше. 

До широко використовуваних у практицi зв'язкiв iз громадськiстю акцiй
або спецiальних заходiв можна вiднести:

• спецiальнi днi, вечори, тижнi, мiсячники;

• торгiвельнi шоу, експозицiї, виставки, ярмарки, фестивалi;

• зустрiчi, семiнари, круглi столи, конференцiї, з'їзди, симпозiуми,
конгреси, громадськi слухання;
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• роковини, ювiлеї, пам'ятнi дати;

• спецiальнi нагороди, привiтання;

• мiтинги, публiчнi дебати, тематичнi зустрiчi;

• колективнi обiди, вечерi, бенкети, фуршети;

• змагання, вiкторини;

• спонсорськi премiї, iменнi стипендiї, пожертви;

• прийоми, презентацiї;

• концертнi та театральнi турне;

• демонстрацiї готової продукцiї, пересувнi експозицiї продукцiї;

• вiзити заслужених та видатних людей, церемонiї зустрiчей та
проводiв;

• вибори офiцiйних посадових осiб;

• звiти про вирiшення проблем, повiдомлення статистичних даних;

• оголошення результатiв опитувань громадської думки,
соцiологiчних дослiджень;

• оголошення нових призначень на вiдповiдальнi посади;

• повiдомлення, прес&конференцiї про важливi новини в життi та
дiяльностi органiзацiї, окремої особи;

• зустрiчi з видатними спортсменами, ветеранами спорту тощо;

• колективне вiдвiдування музеїв, виставок, концертiв, театральних
вистав;

• зустрiчi з видатними людьми, церемонiї роздавання автографiв;

• опiкування безпритульних дiтей, громадян похилого вiку;

• зустрiчi з депутатами;

• зустрiчi та конференцiї з участю лiдерiв громадської думки;

• спецiальнi освiтнi програми: як бути заощадливим, здоровим тощо;

• спецiальнi програми для полiтичних лiдерiв;

• урочистi подiї, святкування державних, нацiональних, релiгiйних
свят;

• тематичнi заходи та святкування нацiональних iсторичних подiй;

• заходи iз вшанування iсторiї та культури iнших країн i народiв.

Зрозумiло, що наведений перелiк спецiальних PR&заходiв неповний. Крiм
того, в кожнiй країнi, мiсцевостi, де, як правило, склалися певнi iсторичнi або
полiтичнi традицiї, такi заходи можуть дiставати особливого забарвлення. 
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Спецiальнi заходи органiзовуються головним чином для того, щоб
забезпечити органiзацiї авторитетну пресу. Тому пiд час проведення
спецiальних акцiй потрiбно мати на увазi ряд елементiв, що добре вiдомi
журналiстам. А саме:

• завчасне планування повного висвiтлення у ЗМI;
• завчасне оголошення за допомогою ЗМI, прямi поштовi надсилання,

рекламнi оголошення на вулицях тощо;
• пiдготовка статей, фотоматерiалiв, буклетiв;
• впорядкування примiщень для преси i обслуговування журналiстiв;
• iнформацiйне забезпечення: своєчасна пiдготовка копiй доповiдi,

повiдомлень, програм, iнтерв'ю, матерiалiв прес&конференцiй;
• розподiл конкретних обов'язкiв: вiдповiдальнi за програму на

кожному мiсцi, iнтерв'ю для ЗМI, забезпечення фотоматерiалiв для
друку та iнших iнформацiйних повiдомлень для преси пiд час
проведення та пiсля завершення подiї тощо;

• призначення вiдповiдальних за пiдготовку звiту, листiв подяки
тощо;

• якщо рiвень та змiст органiзованих подiй, масштаби та склад їх
учасникiв i запрошених гостей такий, що все це разом заслуговує
бути новиною, то, без сумнiву, засоби масової iнформацiї не
зможуть обiйти їх мовчанкою.

Тобто органiзацiя отримає непряме рекламування, що дуже важливо для
реалiзацiї PR&програм неприбуткових органiзацiй третього сектора.

4.12 Письмовi та друкованi матерiали

Прес�релiз є найпоширенiшою формою
спiлкування з пресою. У процесi дiяльностi НУО
написання та розсилка прес&релiзу може
використовуватися у багатьох випадках: до прес&
конференцiй, акцiй, зустрiчей тощо.

Щодня десятки або сотнi (в залежностi вiд
масштабу засобу масової iнформацiї) прес&релiзiв
находять до редакцiй газет, радiо, ТБ та журналiв.
Бiльшiсть з них нiколи не використовується. Що ж
впливає на вибiр конкретного редактора, коли вiн
вирiшує використовувати чи не використовувати
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певний прес&релiз? Перш за все редактор звертає увагу на формат прес&
релiзу, тобто чи виглядає вiн як iнформацiйний матерiал. Це може
здатися не дуже логiчним, але багато добре написаних, iнформацiйно
насичених релiзiв не були навiть переглянутi редактором лише через те,
що їхнiй вигляд вiдрiзнявся вiд загальноприйнятого.

Проте, якщо зважити на специфiку роботи журналiста, можна
погодитися, що перевантажений рiзними матерiалами редактор повинен
у короткий термiн визначити, якому релiзу слiд надати перевагу. Можна
спрогнозувати, що вiн обере короткий (не бiльше двох сторiнок) прес&
релiз, надрукований на стандартному (А&4) паперi, написаний тiєю
мовою, якою виходить конкретна газета (передача ТБ, радiо). 

Прес6релiз 6 це стандартна форма надання iнформацiї, 
тому не варто вносити в нього експериментальнi iдеї,

для цього краще обирати матерiали, 
якi можна вкласти до пакету iнформацiйних

матерiалiв.

Прес�релiз � це, перш за все, матерiал, який мiстить свiжу iнформацiю.
Практично прес�релiз має подвiйну цiльову аудиторiю: спочатку
iнформацiя, що мiстить в ньому, має переконати журналiста в тому, що
вона є важливою та гiдною публiкацiї, а пiсля друку (виходу в ефiр) прес�
релiз повинен вплинути певним чином на громадськiсть. Для цього важливо
ретельно скласти текст релiзу. 
Структура релiзу повинна будуватися таким чином: спочатку
найголовнiше, потiм подробицi. Готуючи прес&релiз, бажано
дотримуватися публiцистичного стилю, пам`ятаючи при цьому, що прес&
релiз не є статтею, а лише матерiалом для неї. Тому в авторському текстi
слiд уникати суб`єктивних оцiнок та емоцiйних висловлювань. Прес&
релiз повинен мати достатню кiлькiсть цитат, якi журналiсти люблять
використовувати у своїх статтях. Ще декiлька стислих порад щодо
написання прес&релiзiв:

• мова релiзу повинна бути чiткою та ясною;

• не треба зловживати технiчними подробицями та цифрами;

• речення та абзаци повиннi бути короткими;

• заголовок релiзу повинен розкривати його змiст;
• текст подається лише з одного боку аркуша;

• у прес&релiзi не бажано робити пiдкреслень, навiть якщо вони
здаються дуже важливими;
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• прес&релiз бажано подавати з логотипом, назвою органiзацiї,
адресою, телефоном тощо;

• прес&релiз не може побачити свiт без дати;

• абревiатури, що вживаються у прес&релiзi, хоча б один раз треба
розшифрувати;

• числiвники вiд одного до дев`яти, а також на початку речення
пишуться прописом;

• у прес&релiзi бажано вживати слово "вiдсоток", нiж користуватися
знаком "%".

Особливу увагу слiд також придiлити розповсюдженню прес&релiзу. При
цьому слiд враховувати певнi обставини. Треба чiтко усвiдомлювати,
журналiсти яких видань зацiкавленi в отриманнi цiєї iнформацiї.
Важливою є також i та обставина, яким чином можна передати до
редакцiї прес&релiз. Не можна забувати й про те, що в кожному ЗМI є свiй
графiк пiдготовки матерiалiв i пiд час передачi прес&релiзу його треба
враховувати.

Iнформацiйна довiдка та набiр матерiалiв для преси

Набiр матерiалiв для преси & це спецiальний пакет iнформацiї, пов`язаної
iз подiєю чи завданнями прес&конференцiї або iншого прес&заходу. Цей
перелiк має мiстити повну iнформацiю про вашу органiзацiю та її служби.
Головна мета набору & домогти журналiстам пiдготувати матерiал на
запропоновану вами тему. Пiд час проведення заходiв, на якi
запрошується преса, обов'язково слiд готувати такi пiдбiрки i
розповсюджувати їх. Це додаткова можливiсть для вашої органiзацiї
стати вiдомою та почутою.

Набiр для преси має сприяти журналiстам у поданнi бiльш детальної та
правдивої iнформацiї. Це один iз засобiв заощадити час журналiстiв пiд
час прес&конференцiї чи iншого заходу. Замiсть довгого усного
пояснення, ви можете коротко викласти основну суть подiї, а решту
iнформацiї журналiсти знайдуть у своєму наборi.

Не всi повiдомлення з пiдбiрки журналiсти використовують, вони мають
власний погляд й схильнi розробляти матерiал на власний розсуд. Однак
наданi вiдомостi можуть дати цiкаву iнформацiю чи зробити наголос на
одному з аспектiв подiї. Журналiстам завжди не вистачає часу. Вони мало
коли дозволяють собi таку розкiш, як дослiдження чи ознайомлення з
iншими джерелами i не вишукують самостiйно iнформацiю чи факти.
Пiдбiрка постачає додаткову iнформацiю без зайвих затрат часу.
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Потрiбно зробити набори для преси якомога привабливiшими.
Найкращий варiант & виготовити спецiальнi папки iз логотипом та
контактами органiзацiї. Коштує це не так дорого, як здається. Пiзнiше їх
можна буде використвувати i в iнших випадках: на семiнарах та зустрiчах.
Бiльший наклад папок зменшить вартiсть кожної окремої папки.

Пiдбiрка має мiстити такий обсяг iнформацiї, який буде корисний для
реципiєнта. Найважливiшими деталями iнформацiйної пiдбiрки є назва
органiзацiї, адреса й номер телефону, ваше iм`я (як контактної особи) та
номер телефону (якщо вiн вiдрiзняться вiд вищезазначеного). У
внутрiшню кишеньку деяких пiдбiрок вкладають вiзитки. Iнформацiю
про органiзацiю можна друкувати й на обкладинцi.

Фахiвцi радять вкладати у набiр для преси такi матерiали:

Прес6релiз.

Iнформацiйну довiдку 6 iсторiю органiзацiї. Коротко
викладiть основнi данi про органiзацiю, що засвiдчують її
позитивну репутацiю та вагомi здобутки в тiй чи iншiй
галузi.

Перелiк цитат & один iз засобiв надати своєрiдну iнформацiю. Їх
репортер може використати у статтi.

Бiографiї керiвникiв органiзацiї, згадка про яких можлива у
повiдомленнi про певну подiю. Бiографiї мають бути короткими й
мiстити лише конкретну iнформацiю, яка може бути використана у
статтi. Якщо повiдомлення висвiтлює подiю, в якiй брали участь
доповiдачi, пiдбiрка має включати їхню бiографiю й текст кожного
виступу. До кожної бiографiї можна додати фотографiю. Кожну
фотографiю має супроводжувати пiдпис на той випадок, якщо загубиться
бiографiя.

Iншi публiкацiї, наприклад, звiти, аналiтичнi доповiдi, соцiологiчнi
дослiдження тощо.

Копiю логотипу органiзацiї.

Фотографiї та огляди щодо послуг та функцiй органiзацiї, примiрники
ранiше розповсюджуваних випускiв на цю тему.

Копiї ранiше надрукованих статей.

Рекламу вашої сторiнки в мережi "Iнтернет".

Дискету або CD з електронною версiєю всiх матерiалiв пiдбiрки
(обов'язково перевiрте дискету на вiруси).
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Прес�бюлетень. 
Вiдомчi або спецiалiзованi друкованi матерiали.
Брошури та довiдники.

Прес&бюлетень, вiдомчi або спецiалiзованi друкованi матерiали, брошури
та довiдники & всi цi засоби iнституцiональної реклами також можуть
бути доданi до набору для преси. 

Дуже важливо, щоб всi друкованi матерiали для преси витримувались в
одному стилi. Для визначення фiрмового стилю, за можливiстю, потрiбно
залучати професiйного дизайнера. Шрифти, абзаци навiть кольори &
дотримання унiфiкованостi всiх цих аспектiв дозволяє говорити про
стиль друкованих матерiалiв. Не забувайте про логотип: вiн має бути
таким, який легко розпiзнати. Логотип потрiбно розмiщувати на всiх
друкованих матерiалах органiзацiї & вiд вiзиток до газет. 

Прес�бюлетень & це друковане видання, призначене для журналiстiв.
Мета його випуску & надання бiльшої iнформацiї про органiзацiю та подiї,
пов'язанi з цими органiзацiями. Випуск прес&бюлетеню може бути
регулярним чи одноразовим. Типова мотивацiя для випуску прес&
бюлетеню & великий захiд, як&от конференцiя чи симпозiум. Прес&
бюлетень до такого заходу може мiстити повнi виступи або тези головних
доповiдачiв, iншi деталi подiї, що можуть бути важливими для ЗМI пiд
час написання репортажiв. Регулярний випуск прес&бюлетеня &
ефективний спосiб виконання PR&стратегiї органiзацiї. Нинi багато
компанiй використовують електронний прес&бюлетень. До регулярного
бюлетеню журналiст звикає, отже, його випуск та розсилка дозволяють
будувати стосунки зi ЗМI на регулярнiй основi.

Вiдомчi або спецiалiзованi друкованi матерiли останнiм часом стали дуже
поширеними. Подiляються вони на двi групи: внутрiшнi та зовнiшнi.
Внутрiшнi видання розрахованi на персонал компанiй/органiзацiй i є
дiєвим iнструментом "внутрiшнього" PR. Зовнiшнi видання, окрiм
журналiстiв, можуть бути призначенi для клiєнтiв, акцiонерiв або
широкого загалу громадськостi.

Брошури, довiдники та iншi друкованi матерiали є надзвичайно
важливими засобами пiдвищення статусу органiзацiї. Робота над
виготовленням та вдосконалення подiбних видань є неодмiнною
складовою щоденної роботи НУО. 
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Органiзацiя i проведення прес�конференцiї

Прес�конференцiя & це заздалегiдь пiдготовлений захiд, пiд
час якого представники органiзацiї (речник, виконавчий
директор тощо) поширюють iнформацiю, вiдповiдають на
запитання з певної теми одночасно представникам багатьох
ЗМI. Прес&конференцiя є ефективним засобом не тiльки
поширення iнформацiї особливого значення, але й гарна

нагода для налагодження контактiв з журналiстами, перевiрки їх
ставлення до органiзацiї.

Поради, як краще пiдготувати та успiшно провести прес&конференцiю.

А) Планування. Визначте час та мiсце, зручне для журналiстiв.
Пам'ятайте, що час до обiду i вiдразу пiсля обiду є найбiльш
зручним. Уникайте скликання прес&конференцiї на той час, який
збiгається iз заходами державних установ, що не дозволить
журналiстам прийти до вас.

Б) Повiдомте засоби масової iнформацiї. Якщо не виникло якихось
надзвичайних обставин, повiдомляйте пресу про скликання прес&
конференцiї принаймнi за 24 години до її проведення. Таке
повiдомлення можна зробити за допомогою телефону, попередньої
заяви про головнi деталi прес&конференцiї (хто, що, де, коли, чому)
або того й iншого воднораз. Переконайтесь, що журналiсти
зрозумiли iнформацiю про актуальнiсть прес&конференцiї та
пiдстави її важливостi для читачiв та слухачiв.
Зв'яжiться з усiма каналами ЗМI, якi могли б зацiкавитись вашим
заходом. Не обмежуйтесь лише великими агентствами новин.
Невеликi газети або станцiї хоча й мають малочисельну аудиторiю,
проте вони швидше можуть повiдомити про деталi вашої прес&
конференцiї саме тим колам громадськостi, якi є важливими для
органiзацiї.

В) Готуйтеся. Переконайтеся в тому, що виступи та модератор прес&
конференцiї добре пiдготувалися. Спробуйте передбачити, якi
можливi запитання будуть поставленi журналiстами та пiдготуйте
добре продуманi вiдповiдi на них.

Г) Прийдiть ранiше. Журналiстiв та гостей, що прийшли, потрiбно
зареєструвати i роздати їм iнформацiйнi матерiали
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Д) Пакет для преси. Пакет з iнформацiєю, переданий журналiстам
перед прес&конференцiєю, посилить наголос на основну тему,
надасть їм корисну iнформацiю про пiдстави заходу, допоможе
поставити запитання по сутi справи та пiдготувати бiльш точнi
репортажi. У прес&пакетi має мiститися лише найбiльш суттєва
iнформацiя. Не примушуйте зайнятих журналiстiв витрачати час на
пошуки ключової iнформацiї у надто деталiзованих матерiалах.
Добiрка матерiалiв у пакетi залежить вiд теми прес&конференцiї,
тому може бути бiльшою або меншою за обсягом. В оптимальному
пакетi для преси мають мiститися: короткий прес&релiз або заява
щодо теми прес&конференцiї; лаконычны вiдомостi (не бiльше 1
сторiнки) про органiзацiю; iлюстративнi матерiали; бiографiчнi данi
речника; копiї позитивних статей про органiзацiю, що були
надрукованi останнiм часом. 

Є) Озвучення. Потурбуйтеся про радiо& i телерепортерiв, щоб вони
мали змогу зробити якiснi вiдео& та аудiозаписи для своїх
репортажiв. Передбачте можливiсть для того, щоб вони могли
поставити свої мiкрофони перед промовцями.

Ж) Обмежте число доповiдачiв. Пiд час прес&конференцiї має
виступати якомога менше промовцiв (як правило, один або два, не
враховуючи модератора). Якщо виникає потреба збiльшити
кiлькiсть промовцiв, виберiть серед них найбiльш авторитетних, що
мають вiдношення до теми прес&конференцiї. Велика кiлькiсть
промовцiв вiдверне увагу присутнiх вiд головної теми. Для кожного
доповiдача приготуйте окрему табличку, де великими лiтерами
написанi повнiстю прiзвище, iм'я та по батьковi. Посаду писати не
треба.

З) Логотип. На стiнi (за спинами доповiдачiв та модератора)
обов'язково слiд повiсити великий кольоровий логотип органiзацiї,
що проводить прес&конференцiю.

Пiд час прес�конференцiї

А) Прес6конференцiя має бути короткою (не бiльше 40 хв.) Заяви
мають бути прямими та по сутi справи. Пам'ятайте, що радiо& i
телерепортерам потрiбнi чiткi тези (короткi фрагменти не бiльше
30&ти секунд), а газетярам & влучнi, короткi цитати для репортажiв.
Важливо визначити найбiльш важливу iнформацiю, яку потрiбно
повiдомити на початку прес&конференцiї. Уникайте довгих заяв,
оскiльки вони розпорошать увагу репортерiв i розмиють головне, що
ви хотiли сказати.

Творчий центр «Каунтерпарт» 147



Частина IV.  Зв'язки з громадськiстю або Паблiк рилейшнз (PR)

Якщо ви вважаєте, що репортерам потрiбнi бiльш детальнi
матерiали, вкладiть їх у пакет для преси.

Б) Аудiо/вiзуальнi матерiали. Якщо можливо, використовуйте
аудiо/вiзуальнi матерiали & графiки, схеми або дiаграми, що можуть
iлюструвати головну думку. Такi матерiали потрiбно розмiстити у
мiсцях, якi всiм добре видно. Якщо примiщення обладнане
вiдповiдною технiкою, демонструйте їх за допомогою проекторiв.
Однак не користуйтеся аудiо/вiзуальними матерiалами пiд час
головної заяви. Адже читачi газет та радiослухачi не зможуть їх
побачити.

В) Говорiть у мiкрофон. Завжди говорiть у мiкрофони для аудиторiї
та мiкрофони репортерiв. Якщо якiсть звуку погана, промова не
буде передана в ефiр радiо& i телерепортерами.

Г) Вiдповiдайте на запитання. Пiсля виступу доповiдачiв
журналiсти i репортери, як правило, ставлять запитання.
Вiдповiдайте на всi запитання i пам'ятайте, що це потрiбно робити
чiтко, коротко, виразно.

Д) Пiдведiть пiдсумок. Модератор має подякувати доповiдачам за
змiстовнi виступи та вiдповiдi на запитання, а журналiстам & за
активнiсть i зацiкавленiсть темою.

Пiсля прес конференцiї

А) Персональнi iнтерв'ю. Органiзатори прес&конференцiї не повиннi
залишати примiщення вiдразу пiсля закiнчення прес&конференцiї.
Потрiбно бути готовими дати iнтерв'ю окремим репортерам.

Б) Поширюйте прес6релiзу. Надiшлiть факсом прес&релiз тим
репортерам, якi не мали змоги бути на прес&конференцiї. Надiшлiть
прес&релiз також керiвникам мiсцевих органiв влади, громадських
органiзацiй, центральних державних установ тощо, яких може
зацiкавити iнформацiя.

В) Стежте за публiкацiями. Переглядайте вечiрнi теле& та радiо
новини, читайте газети наступного дня, щоб з'ясувати, як ЗМI
коментують прес&конференцiю.
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Технiка iнтерв'ю для рiзних ЗМI

Радiо та телевiзiйнi iнтерв'ю, або Як перебороти страх перед
публiкою та використати ефiр на свою користь
У певної частини людей радiо& та телеiнтерв'ю може викликати страх.
Навiть у деяких найбiльш досвiдчених державних та громадських дiячiв
зволожуються долонi, прискорюється серцябиття та спостерiгаються
iншi симптоми страху, як тiльки вони стають перед камерою або
мiкрофоном.
Однак, радiо& або телеiнтерв'ю не повиннi викликати страху або
хвилювання. Якщо дотримуватись декiлькох простих порад, радiо& i
телеiнтерв'ю можна давати легко i впевнено. Як наслiдок, з'являється
шанс використовувати цi потужнi засоби комунiкацiї у функцiї складової
розгорнутої програми зв'язкiв iз громадськiстю та засобами iнформацiї, а
також популяризацiї вашої органiзацiї.

1) Готуйтеся. Володiйте глибоким знанням теми. Передбачте
найбiльш складнi запитання та заздалегiдь готуйте продуманi
вiдповiдi на них.

2) Визначте позицiю своєї заяви. Зробiть це заздалегiдь. Вона має
концентруватися на головнiй думцi, яку ви бажаєте донести до
глядачiв або слухачiв за допомогою iнтерв'ю.
Позицiя вашої заяви має якомога бiльше грунтуватися на фактах
для того, щоб вона викликала довiру. Якщо потрiбно, у вашому
розпорядженнi мають бути матерiали з авторитетних джерел на
пiдтримку своєї позицiї.
Пов'яжiть вашу органiзацiю з позицiєю своєї заяви. По сутi,
iнтерв'ю & це безкоштовна реклама. Скористайтесь якомога бiльше
можливiстю поговорити з людьми i розповiсти про свою
органiзацiю.

3) Будьте природним. Розслабтеся. Розмовляйте з iнтерв'юером як зi
своїм товаришем. Користуйтеся простою мовою, виразом обличчя
та жестами. Уникайте складних i великих речень та сленгових слiв.
Їх можуть не зрозумiти, а про вас складеться враження, як про
претензiйну людину.

4) Будьте впевненими. У вас беруть iнтерв'ю тому, що ви обiзнанi з
певних питань. Тому не бiйтеся того, хто бере у вас iнтерв'ю. Ви
знаєте бiльше нiж вiн. Спокiйно i впевнено вiдповiдайте на кожне
запитання, користуючись позитивною та щирою мовою.

5) Вiдповiдайте коротко. Вашi вiдповiдi завжди мають бути прямi та
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вiдповiдати темi. Радiо& i тележурналiстам потрiбнi короткi, чiткi,
логiчнi тези, що виголошуються не довше нiж ЗО сек., а iнколи й
менше. Дотримуйтесь головної думки, яку ви заздалегiдь
продумали. Уникайте довгих заяв, якi розпорошуватимуть ваше
звернення, забиратимуть зайвий час у вас i у iнтерв'юера та не
потраплять до ефiру.

6) Викликайте довiру до себе. Будьте щирими. Довiра до вас
залежить вiд вас. Нiколи не приховуйте i не перекручуйте
iнформацiю, не вводьте iнтерв'юера в оману. Журналiст, який
помiчає, що його свiдомо дезiнформували, нiколи бiльше не буде
довiряти вам i вашiй органiзацiї.

7) Вiдповiдно одягнiться. Для телеiнтерв'ю одягнiться привабливо.
Уникайте яскравих кольорiв, квiтчастих суконь, капелюхiв тощо.
Вам потрiбно, щоб телеглядачi зосередилися на тому, що ви
говорите, а не на тому, як одягненi.
Манера поведiнки пiд час iнтерв'ю для друкованих органiв в
цiлому та ж сама, що й для радiо i телебачення.
Тому в розмовi з журналiстами, що представляють газети, журнали
або бюлетенi, використовуйте такi настанови. Деякi з цих порад
нагадуватимуть попереднiй роздiл, де йшлося про iнтерв'ю для радiо
i телебачення. Iншi будуть стосуватися особливостей друкованих
засобiв iнформацiї та допоможуть вам максимально скористатися
зв'язками iз громадськiстю на користь вашої органiзацiї.

1) Готуйтеся. Потрiбно якомога ґрунтовнiше знати предмет розмови.
Передбачайте запитання, якi можуть вам поставити та готуйте
вiдповiдi на них заздалегiдь.

2) Визначте позицiю своєї заяви. Перш нiж розмовляти з
журналiстом, визначте свою позицiю з предмету розмови. Це ваше
головне повiдомлення або основне враження, яке ви бажаєте
справити на читачiв.
Позицiя вашої заяви має якомога бiльше ґрунтуватися на фактах
для того, щоб вона викликала довiру. У разi необхiдностi, на
пiдтримку своєї позицiї застосовуйте посилання на авторитетнi
джерела.
Пов'яжiть вашу органiзацiю з позицiєю вашої заяви. Iнтерв'ю & це
таж сама безплатна реклама. Скористайтеся можливiстю
поговорити з людьми та розповiсти про свою органiзацiю.

3) Будьте природними, такими, яким ви є. Розмовляйте з
журналiстом звичною дружньою мовою, выльно ы невимушено. У
надрукованому виглядi це буде справляти краще враження.
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Уникайте технiчних понять, абревiатур або складних термiнiв, якi
будуть мало зрозумiлi читачам.

4) Вiдповiдайте коротко. Точно так само, як ви маєте говорити
стисло, виголошуючи окремi положення пiд час радiо& або
телеiнтерв'ю, вiдповiдайте i репортерам з друкованих видань
короткими та стислими тезами.
Будьте впевненi в тому, що принципи вашої позицiї, яку ви
заздалегiдь визначили, можна коротко виголосити.
Уникайте розлогих розмiрковувань. Вони не вiдповiдають вимогам
друкованих видань, а тому їх можуть не використати для друку.

5) Пропонуйте додаткову iнформацiю. Пiсля того, як ви коротко
вiдповiли на всi поставленi запитання, запропонуйте репортеру
додаткову iнформацiю, якщо вона у вас є пiд руками. Це змiцнить
вашi вiдповiдi.
Навiть незважаючи на те, що газети мають обмежений обсяг, вони,
як правило, використовують бiльше деталей на своїх сторiнках, нiж
радiо& або теленовини. Скористайтеся можливiстю передати
авторитетну iнформацiю, яка зробить ваше iнтерв'ю бiльш вагомим.

6) Для друку, не для друку, на основi. Найкращим правилом пiд час
будь&якого iнтерв'ю залишається правило "для друку". Це означає,
що все сказане вами репортеру може бути процитоване або
перефразоване i пов'язане з вашим прiзвищем у статтi.
Не бажано розмовляти з репортером на будь&яких iнших пiдставах,
крiм "для друку". Якщо ви не бажаєте, щоб ваше iм'я або iнформацiя
вiд вашої органiзацiї потрапила на шпальти газети, краще не давайте
iнтерв'ю.
Вiдомо, що бiльшiсть репортерiв беруть iнтерв'ю лише "для друку".
Але, все ж iснують два iнших можливих рiвня дiалогу з
репортерами.
"На основi" означає, що вашi заяви можуть бути процитованi або
перефразованi, однак ваше iм'я не буде згадано як джерело
iнформацiї. Наприклад, репортер може приписати вашу цитату
"вiдповiдальному працiвниковi мiськради, який попрохав не
називати його iм'я".
"Не для друку" означає, що ваша заява нiяким чином не може бути
використана. Все, що ви сказали "не для друку", не може бути
процитованим, перефразованим, а ваше iм'я & пов'язаним з
iнформацiєю. Проте репортер може використати iнформацiю у своїй
статтi, якщо йому пощастить отримати її з iншого джерела.
Наведенi вище визначення є загальноприйнятими, однак значення
понять "на основi" та "не для друку" кожний репортер може

Творчий центр «Каунтерпарт» 151



Частина IV.  Зв'язки з громадськiстю або Паблiк рилейшнз (PR)

розумiти по&своєму.
З огляду на це, перш нiж давати iнтерв'ю, вам необхiдно домовитися
з репортером про спосiб використання ваших заяв. Не кажiть
репортеру пiсля того, як ви вiдповiли на запитання, що це не "для
друку". Вже пiзно i репортер може вас прямо процитувати.

7) Завойовуйте довiру. Як i в усiх випадках зв'язкiв iз громадськiстю
та засобами iнформацiї, завжди кажiть правду. Не блефуйте. Не
намагайтеся приховати iнформацiю i не поводьте себе так, нiби ви
щось знаєте, коли це насправдi не так.
Якщо ви не знаєте вiдповiдi на запитання, скажiть вiдверто про це
репортеру. Запитайте його, чи хотiв би вiн, щоб ви дiстали бажану
для нього iнформацiю. Якщо репортер зацiкавиться, знайдiть
iнформацiю i простежте, щоб вiн отримав її якомога швидше пiсля
iнтерв'ю, найкраще, якщо того ж самого дня.

Iнтернет та iншi новiтнi технологiї

У розвинутих країнах свiту вважається, що якщо тебе чи твоєї
органiзацiї не iснує в "Iнтернетi", то тебе не iснує взагалi.
Останнiми роками з модної "забавки" свiтова електронна мережа
перетворилася на обов'язкову складову роботи будь6якої органiзацiї.
Ми не будемо говорити потрiбно чи непотрiбно НУО створювати
веб6сайт, ми говоритимемо як його створювати.

"Всесвiтнє павутиння", на думку багатьох, є найбiльшим винаходом
людства за всю його iсторiю. Це цiлий свiт, який є вiддзеркаленням свiту
реального, який, проте, живе за своїми законами. Для ефективного
використання "Iнтернету" як засобу просування НУО потрiбно знати цi
закони.

Вiд початку свого зародження PR&технологiї тiсно переплiталися iз
"Iнтернет"&технологiями. Всесвiтня мережа надає унiкальнi iнтерактивнi
можливостi i дозволяє ефективно вирiшити найбiльшу проблему
комунiкацiй & визначення ефективностi. Окрiм того, як теорiя
комунiкацiй, так i "Iнтернет", базуються на одному принципi & свободи
вибору особи. Отже, для промоцiї цивiлiзованих комунiкативних та
"Iнтернет"&технологiй потрiбно використовувати переконування. 

"Iнтернет" є вiдносно новим видом iнформацiї, тому особливо на
початкових етапах свого розвитку йому доводилося конкурувати з
традицiйними каналами комунiкацiй. У ХХI столiттi ця вiйна
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закiнчилася: "Iнтернет" перемiг усiх i є основним середовищем для
комунiкацiй у розвинутих країнах свiту.

Принцип роботи "Iнтернету" простий: особи та органiзацiї створюють
сайти з iнформацiєю про себе, свої послуги, дiяльнiсть, присвяченi
певним проблемам тощо. Тематика сайту не обмежується нiчим, окрiм
фантазiї його автора. Недержавнi органiзацiї мають потребу у веб&сайтах
для просування своєї дiяльностi. Це той самий буклет про НУО, який
водночас дозволяє виявити, хто його переглядає, а також мiстить
iнструментарiй для пiдтримування зацiкавленостi особи до цiєї
органiзацiї. Пiсля створення сайту вiн розмiщується у фiзичному мiсцi &
на серверi, доступ до якого має кожний комп'ютер в усьому свiтi. Сайт
реєструється на пошукових серверах, найчастiше вiдвiдуваних порталах
"Iнтернету". За допомогою певних технологiй через пошуковi сервери
користувач мережi знаходить iнформацiю, яка йому потрiбна, тобто
потрапляє на ваш сайт.

"Iнтернет" є надзвичайно конкурентним середовищем, а  тому ефективнi
веб&сайти мають створюватися в результатi стратегiї промоцiйної
дiяльностi НУО. Ще одна складнiсть:  вiн потребує постiйної пiдтримки
з метою не втратити своєї актуальностi для аудиторiї. В основу всiх
успiшних сайтiв покладено "маркетинговий" пiдхiд. Розробники
сприймають сайт як нове пiдприємство. Визначається: хто його
майбутнiй "споживач", яким чином цей "споживач" дiзнається про сайт, у
який спосiб у майбутньому сайт буде утримувати увагу "споживача".
Змiст, мова, дизайн, доменне iм'я, мiсце хостiнгу & всi цi аспекти є
важливими для успiшного сайту. Але головне, що потрiбно весь час
тримати у головi розробникам сайту, & для чого вiн створюється. Тут
необхiдно визначитися, як це робиться у стратегiчному плануваннi, з
конкретним уявленням i щоденною роботою це бачення крок за кроком
втiлювати в життя.
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4.13 Оцiнка ефективностi виконання PR�програми

Складовi процесу дослiдження з оцiнки

Оцiнка & це систематичне стеження за ходом
виконання PR&програми та її результатами, за
допомогою якого вiдповiдальний за зв'язки з
громадськiстю переконується у ефективностi
власної роботи та звiтує перед керiвництвом
органiзацiї про досягнутi результати.
Iншими словами, йдеться про впорядковану та

систематизовану оцiнку просування органiзацiї до конкретних завдань,
передбачених PR&планом. 

Передумови оцiнки. Для того, щоб надiйно оцiнити будь&яку PR&
програму, потрiбно вiд початку визначити такi конкретнi завдання, якi
пiддаються вимiрюванню.

Для цього, по&перше, завдання мають формулюватися так, щоб
передбачалися реалiстичнi, вимiрюванi та такi, що задовольняють вимоги
керiвництва до PR. По&друге, не слiд чекати кiнця виконання PR&
програми, щоб визначити, як вона буде оцiнюватися. Спосiб оцiнки
результатiв (впливу на громадськiсть) закладається ще на стадiї
планування. Проблему необхiдно розкласти на такi вимiрюванi цiльовi
завдання, щоб пiсля реалiзацiї програми можна було порiвняти отриманi
фактичнi результати з поставленою метою. 

Однак якими б не були завдання, фахiвець з PR завжди повинен мати на
увазi перелiк принципових питань, пов'язаних з процедурами оцiнки. 

1. Чи була дiяльнiсть або програма адекватно спланована?

2. Чи зрозумiли адресати повiдомлення?

3. Як можна було б зробити стратегiю програми бiльш ефективною?

4. Чи вдалося охопили всi головнi та другоряднi аудиторiї
(громадськостi)?

5. Чи була досягнута бажана для органiзацiї мета?

6. Якi непередбаченi обставини вплинули на здiйснення PR&програми
або активностi?

7. Чи вдалося вкласти програму або активнiсть у видiленi кошти?
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8. Що можна зробити, щоб забезпечити бiльший успiх подiбної
дiяльностi у майбутньому?

Етапи вимiрювання та оцiнки PR&дiяльностi. В цiлому iснують три
загальних етапи i рiвнi вимiру та оцiнки PR&дiяльностi у процесi
виконання рiзноманiтних програм.

1. Збирання даних про масштабнiсть поширення повiдомлень через
рiзноманiтнi канали комунiкацiї.

2. Вимiрювання рiвня усвiдомлення, розумiння цiльовою аудиторiєю
повiдомлення та утримання його в пам'ятi.

3. Ступiнь змiн у думках, переконаннях (установках) та поведiнцi
цiльової громадськостi.

Етапи i рiвнi оцiнки PR�програми

Методи вимiрювання iнформацiйної PR&продукцiї (досягнення завдань
випуску). Найпоширенiшою практикою тут є пiдрахунок кiлькостi прес&
релiзiв, статей, листiв, фотоматерiалiв та iншої продукцiї, пiдготовленої
за певний вiдтинок часу для поширення через канали iнформацiї.

Наприклад, PR&вiддiл може прозвiтувати, що протягом року було
надiслано 76 прес&релiзiв до 82 щоденних, 50 тижневих газет та 37
комерцiйних журналiв або, що 11 тис. копiй рiчного звiту органiзацiї було
розповсюджено серед акцiонерiв, економiстiв та редакторiв дiлових
журналiв. 

Методи вимiрювання експонування повiдомлення. Найбiльш
поширеною формою виконання такої роботи є збирання вирiзок з газет,
журналiв та iнших друкованих перiодичних видань або клiпiв радiо& та
телепередач, де згадувалася органiзацiя чи подiї, що з нею пов'язанi.

У багатьох органiзацiях є окремий спiвробiтник, який спецiально
займається збиранням та накопиченням такої iнформацiї. Часто цiєю
справою займаються спецiальнi фiрми, якi здiйснюють монiторинг ЗМI.
Подiбного плану роботу можуть виконувати й бiблiотеки, якi отримують
велику кiлькiсть газет, журналiв та iнших перiодичних видань.

Можливiсть познайомитися з прес�повiдомленнями (Media
Impressions). Крiм кiлькостi переданих через ЗМI повiдомлень, PR&
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вiддiл надає iнформацiю про те, яка загальна кiлькiсть людей могла
познайомитися з цими повiдомленнями. Тобто йдеться про потенцiйну
аудиторiю, яка могла одночасно прочитати, побачити або почути
повiдомлення, що поширювалося вiдповiдно до виконуваної PR&
програми.

"Хiти" в Iнтернетi. Кiбернетична версiя знайомства з прес&
повiдомленнями оцiнюється кiлькiстю людей, якi вийшли на веб&сайт
органiзацiї через комп'ютери рiзних користувачiв. Кожний вихiд
користувача на веб&сайт називають "хiтом" або "вiзитом".

Рекламний еквiвалент. Метод пiдрахунку цiнностi експонування
повiдомлення. Оцiнка здiйснюється шляхом конвертацiї обсягу
редакцiйної статтi у рекламну площу тiєї ж газети або часу звучання
iнформацiйного повiдомлення по телебаченню чи радiо у тривалiсть
рекламного клiпу в електронних ЗМI. Наприклад, стаття у газетi,
розмiром 1/8 газетної шпальти, що коштує 50 у.о., у рекламному варiантi
такої ж площi коштувала б 450 у.о.

Систематичне стеження (Systematic Tracking) 
Як вже зазначалося, вимiрювання експонувань повiдомлення
здiйснюється на основi простого пiдрахунку загальної кiлькостi його
появ у ЗМI.

Але сучаснi комп'ютернi програми дозволяють бiльш ґрунтовно
аналiзувати змiст прес&матерiалiв за допомогою таких показникiв, як
глибина проникнення на ринок, тип публiкацiї, тональнiсть висвiтлення,
цитованi джерела та кiлькiсть згадувань ключового положення.
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