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ВСТУП

Актуальність дослідження. Розвиток нових форм суспільних відносин в Україні стимулював в останні роки розвиток практичних напрямків соціальної психології, діяльність яких спрямована на полегшення суперечностей кризового періоду, підтримку демократичних засад та ринкових реформ. Широкого розвитку набув за таких умов інститут Public relations (зв’язків з громадськістю), безпосередньою метою якого є налагодження та підтримка  гармонійних стосунків різноманітних інституцій з широкими колами громадськості. Особливо бурхливо відбувся розвиток вітчизняних PR у сфері маркетингу, де на сучасному етапі гостро постало питання про збалансування інтересів національної промисловості та приватного бізнесу з інтересами широких кіл громадськості при збереженні взаємовигоди та налагодженні оптимальних форм соціальної взаємодії. 

Втім, становлення інституту Public relations у сфері маркетингу та інших сферах суспільного життя пов’язане в Україні з рядом труднощів. По-перше, досить слабко розвинута сама інфраструктура зв’язків з громадськістю: система професійних суспільних організацій, що займаються Public relations, освітніх закладів, що готують спеціалістів даної галузі тощо. По-друге, і досі немає систематизованих наукових пояснювальних теорій або підходів, що розкривали би у повній мірі зміст та характер діяльності Public relations як особливого виду соціальної взаємодії. Уся попередня історія Public relations як соціального інституту, що зародився і розвивався на Американському континенті, пов’язана була з накопиченням практичного досвіду роботи з громадськістю, що не узагальнювався і не систематизувався у рамках певних наукових теорій. Психологічні розробки Р.Харлоу, Ф.Джефкінса, Р.Хейвуда, Е.Робінсона, присвячені PR, хоча  і представляють певний дослідницький інтерес, все ж таки не є достатніми для сучасних методичних розробок. Крім того, особливості менталітету, суспільних форм життя, регіональної специфіки економіки України не дозволяють приймати беззастережно практичний досвід і технології сучасних західних PR. 

У сучасній літературі, що певним чином стосується даного спрямування, представлені питання стратегії і практики PR (Викентьєв І.Л., Зяблюк М.Г., Королько В.Г., Невзлин Л.Б., Пашенцев Э.М., Почепцов Г.Г. та ін.), особливостей комунікації та взаємодії в PR (Зверинцев А.Б., Литвиненко О.В., Мельник Г.С., Панкратов В.М.), психології масової комунікації (Богомолова Н.М., Зубицька В.П., Костенко Н.В., Коренной О.О..), питання психологічного забезпечення діяльності у менеджменті та маркетингу (Бєльчиков Я.М., Зав’ялов П.С., Пачковський Ю.Ф.), положення, які розкривають зміст та особливості управління (Казміренко В.П., Карамушка Л.М., Коломінський Н.Л., Третьяченко В.В., Швалб Ю.М.). Значну увагу приділено дослідженню психологічних аспектів спілкування (Бодальов О.О., Добрович А.Б., Корнєв М.Н., Киричук О.В., Титаренко Т.М. та ін.).

 Висвітлені також проблеми дослідження споживацької поведінки (Фоломєєва Т.В., Цехоня О.С.), потребово-мотиваційної сфери особистості (Алєксєєва М.І., Асєєв В.Г., Іванніков В.А, Матюхіна М.В., Орлов Ю.М.), формування громадської думки (Варій М.Й., Гавра Д.П., Грушин Б.А., Оссовський В.Л. та ін.), формування іміджу (Гуревич П.С., Вікентьєв І.Л., Панасик Ф.Ю., Почепцов Г.Г., Шепель В.М., Щокін Г.Н.). Широко представленні питання психології реклами (Галичанський П.А., Гермогенова Л.Ю., Гольман І.А., Лисиця Н.М., Федотова Л.М. та ін.). Втім, у доробку фахівців досі бракує узагальнених пояснювальних теорій, що розкривали би механізми ефективних зв’язків з громадськістю у соціальних сферах.

Зняти невідповідність між широким загалом практичного інструментарію, що їм оволодівають нині українські PR, та відсутністю пояснювальних теорій, що його систематизували би, видається можливим у рамках технологічного підходу. Вітчизняна наука, втім, має сьогодні порівняно невеликий досвід дослідження соціально-психологічних технологій: Авдєєв В.В. (психотехнології вирішення проблемних ситуацій), Жмиріков О.М. (психотехніки виборчих кампаній), Кузьмін І.О. (психотехнології ефективного менеджменту), Ситніков О.П. (психотехнології в акмеологічному тренінгу).

Виявлена невідповідність між запитами українського суспільства у сфері зв’язків з громадськістю (PR) та існуючою науковою соціально-психологічною базою Public relations доводить необхідність теоретичних досліджень, які розкривали би механізми продуктивних зв’язків з громадськістю та становили би основу для розробки оригінальних українських методик та PR-технологій. Враховуючи теоретичне та прикладне значення дослідження соціально-психологічної бази Public relations та спроби її технологізації, тему нашого дослідження варто визнати актуальною. 

Об’єктом даного дослідження є PR-технології як спосіб організації соціальної взаємодії у сфері маркетингу.

Предметом дослідження є соціально-психологічні засоби та структура організації ефективних PR-технологій у сфері маркетингу.

Мета дослідження полягає у виявленні та кваліфікації соціально-психологічних чинників ефективних PR-технологій у сфері маркетингу та обґрунтуванні засад оптимального PR-впливу.

Основні гіпотези дослідження:

1. Припускається, що ефективність соціально-психологічних технологій PR у сфері маркетингу зумовлена засобами конструювання та організації  комунікативного простору PR-впливу. 

2. Домінантними засобами організації ефективного PR-впливу є інформування, стереотипізація та міфологізація як сутнісні складові загальнопсихологічної динаміки індивідуально- та соціально-психологічних явищ.

Завдання дослідження. Для досягнення мети дослідження та перевірки гіпотез були висунуті наступні завдання дослідження:

1. Провести теоретичний аналіз стану дослідження Public relations як виду соціальної комунікації та способу організації соціальної взаємодії, обґрунтувати теоретичний та методологічний підходи технологізації PR у сфері маркетингу, визначити соціально-психологічні характеристики змісту та структури PR-технологій.

2. Виявити домінантні чинники ефективності структурної побудови та організації комунікативного простору технологій Public relations. Розробити варіативну модель принципів побудови ефективних PR-технологій у сфері маркетингу.

3. Розробити та дібрати емпіричні засоби дослідження домінантних засобів технологізації PR у сфері маркетингу. Виявити показники відмінності та однорідності данних засобів, а також чинники домінування певного з них у залежності від різноманітних соціально-психологічних змінних.

4. Намітити перспективи подальшого дослідження сутнісних складових загальнопсихологічної динаміки індивідуально- та соціально-психологічних явищ, які характеризують процес Public relations, з метою створення узагальненої пояснювальної теорії продуктивної PR-взаємодії.  

Теоретико-методологічна основа дослідження. Дослідження засобів технологізації зв’язків з громадськістю будувалося на основі таких теоретичних моделей: системного та діяльнісного підхіду до вивчення індивідуально- та соціально-психологічних явищ  (Ананьєв Б.Г., Балл Г.О., Бурлачук Л.Ф., Виготський Л.С., Костюк Г.С., Леонтьєв О.М., Максименко С.Д., Маноха І.П., Роменець В.А. та ін.);  комунікаційних і інтеракційних теорій (Баєв Б.Ф, Бодальов О.О., Леонтьєв О.О.,  Корнєв М.Н., Проколієнко Л.М., Синиця І.О., Тарасов Є.А. та ін.), практики тлумачення PR як простору соціальної взаємодії (Королько В.Г., Корнєв М.Н., Лисиця Н.М., Невзлін М.Б., Почепцов Г.Г), теорії установки (Узнадзе Д.М.), теорії онтологічної природи міфу (Хюбнер К.), психо-логіки міфу (Барт Р.), міфодизайну (Ульяновський О.В.) та ін. 

Методи дослідження. У дослідженні використовувалися методи теоретичного аналізу, моделювання, анкетування, експертної оцінки, метод дослідження ефективності впливу міфологізованої інформації “Пріоритетний вибір”, метод дослідження механізмів і характеру актуалізації елементів індивідуальної міфологічної свідомості “Конструктор сюжетів”, метод формалізації, методи кореляційного, кластерного аналізу та  методи загальної статистичної обробки даних.

Наукова новизна полягає в тому, що в дослідженні знаходить обґрунтування та практичний вихід ідея технологізації системи зв’язків з громадськістю у сфері маркетингу; реалізоване системне дослідження структури соціально-психологічних технологій Public relations та чинників ефективних PR-технологій; узагальнені та поглиблені сучасні уявлення про характер та можливості цілеспрямованого впливу засобами соціально-психологічних технологій.  

У процесі дослідження розроблено варіативну модель побудови ефективних соціально-психологічних технологій Public relations та проведено класифікацію даних технологій у сфері маркетингу на основі економічних, психологічних та соціально-психологічних показників.

Практичне значення полягає у тому, що результати дослідження та презентовані практичні рекомендації можуть безпосередньо використовуватися у діяльності PR-відділів у сфері маркетингу при вирішенні задач створення та підвищення іміджу, позиціонування товарів та послуг, відстройки від конкурентів, контрреклами тощо, а також при викладанні спецкурсу “Теорія і практика Public relations” для студентів ВУЗів відповідного профілю.

Надійність та вірогідність отриманих результатів забезпечуються послідовним втіленням вихідних теоретичних положень при вирішенні емпіричних завдань дослідження, застосуванням методів математичної статистики в обробці отриманих, кількісним та якісним аналізом отриманих результатів та презентативністю вибірки (591 чоловік).
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ВИСНОВКИ

У цілому в ході дисертаційного дослідження розв’язано основні завдання, що ставилися на різних рівнях: досліджено зміст Public relations як виду соціальної комунікації та способу організації соціальної взаємодії, виявлено межі та доцільність технологізації PR, проаналізовано та кваліфіковано потенційні можливості різних соціально-психологічних засобів Public relations, досліджено ознаки відмінності та однорідності домінантних засобів технологізації комунікативного простору Public relations, емпірично виявлено чинники домінування певних засобів у залежності від різноманітних змінних, намічено перспективи подальших досліджень у сфері соціально-психологічної бази зв’язків з громадськістю. 

1. Public relations постають як особливий вид соціальної комунікації визначальними рисами якого є налагодження комунікації між окремими суспільними організаціями та широкими, сегментованими колами громадськості; діалогічний характер поширення інформації; наявність зворотного зв’язку між комунікатором та аудиторією та спрямованість на досягнення продуктивної соціальної взаємодії. При цьому специфічні риси PR-комунікації у сфері маркетингу пов’язані, насамперед, із  взаємообумовленістю економічних та соціально-психологічних чинників у межах кола “організації – товар - громадськість”, у якому сам товар набуває значення не лише предмету, але і суб’єкту комунікації зі здатністю самостійно нести певне комунікативне навантаження.

Ефективність соціально-психологічних PR-засобів може бути вищою у разі застосування технологічного підходу, який дозволяє узгоджувати зовнішні чинники, що характеризують процес PR-взаємодії, з глибинно-психологічними чинниками індивідуальної та масової свідомості, які актуалізуються у процесі цієї взаємодії. Здійснені однорівневі класифікації PR-технологій у сфері маркетингу та намічена перспектива створення двомірної класифікації відкривають можливості для змістового синтезу та уніфікації даних технологій. 

2. Розроблена варіативна модель принципів побудови ефективних PR-технологій у сфері маркетингу засвідчує пріоритетне значення двох векторів: структурної організації PR-технологій, що полягає у взаємообумовленості та співвідношенні різних їх композиційних елементів, а також організації комунікативного простору PR-взаємодії, обумовленої характеристиками учасників PR-комунікації, задачами, які розв’язуються,  та урахуванням психологічних та соціально-психологічних чинників, що визначають специфіку комунікації в колі “організація – товар - громадськість”.

Співвіднесення векторів структурної та комунікативної організації PR-технологій з напрямком розгортання динаміки індивідуально та соціально-психологічних явищ, що характеризують процес соціальної взаємодії, не лише сприятиме підвищенню ефективності PR-технологій, але і реально може становити основу для розробки універсальної пояснювальної теорії продуктивної PR-взаємодії.

З огляду на те, що межі цілеспрямованого соціально-психологічного впливу виявлено нами у комунікативній сфері, встановлено пріоритетне значення технологізації засобів організації комунікативного простору Public relations: інформування, стереотипізації та міфологізації, - для побудови та реалізації продуктивної PR-взаємодії у сфері маркетингу. Аналіз змісту, функцій, механізмів та сфери застосування різних засобів технологізації комунікативного простору PR-взаємодії засвідчив, що домінантним засобом технологізації PR у сфері маркетингу варто визнати міфологізацію, оскільки її потенційні можливості щодо вирішення різноманітних PR-задач при врахуванні найбільшого числа можливих змінних виявляються значно вищими за інші засоби організації комунікативного простору PR-технологій.

3. Подібний висновок підтверджується також результатами експериментально-прикладного дослідження. Розроблена та застосована емпірична модель дослідження домінантних засобів технологізації PR у сфері маркетингу дозволила відстежити показники тотожності та відмінності різних засобів технологізації комунікативного простору та чинників домінування одного з них за умови врахування різноманітних соціально-психологічних змінних: пріоритетності вибору повідомлень, співвідносних з певним засобом організації комунікативного простору (інформування, стереотипізація чи міфологізація), різних типів товарів та послуг, які постають предметом комунікації, різних PR-задач, що вирішуються, характеристик цільової аудиторії та дібраних каналів поширення інформації. 

У ході проведення експериментально-прикладного дослідження виявлено було наступні закономірності ефективності різних засобів технологізації комунікативного простору PR-взаємодії у сфері маркетингу:

· інформування, стереотипізація та міфологізація як засоби технологізації комунікативного простору PR є однорідними, втім, принципово відмінними за змістом та характером сприймання їх цільовою аудиторією;

· домінантне значення, з точки зору реалізації ефективної PR-взаємодії у сфері маркетингу, належить міфологізації як засобу технологізації комунікативного простору PR , що постає універсальним з точки зору вирішення  різноманітних PR-задач, найбільш глибинно-орієнтованим та спрямованим на актуалізацію творчого потенціалу учасників процесу PR-взаємодії;

· потенційні можливості міфологізації в силу її глибинної психологічної природи, спрямованості на індивідуальну міфологічну свідомість та міфологічний досвід, тяжіння до архетипічності, а отже здатності впливу на несвідомі чи неусвідомлювані елементи індивідуальної свідомості, виявляються значно вищими за можливості інформування та стереотипізації, обмежених лише здатністю впливу на вузькі прошарки індивідуальної свідомості, пов’язані з попереднім досвідом індивіда або стандартизованим спрощеним сприйманням об’єктів та явищ;

· міфологізація має універсальний характер, що проявляється у високих показниках ефективності впливу міфологізованих технологій, спрямованих на реалізацію різноманітних PR-задач та високих показниках ефективності будь-яких типів міфологізованих повідомлень;

· міфологізована інформація постає найбільш експресивною, сприймається емоційно, ірраціонально, не аргументовано, впливаючи, відповідно, більше на несвідомі та неусвідомлювані елементи індивідуальної свідомості, у зв’язку з чим демонструє найвищі показники ефективності при впливі на аудиторію, яка вже має уявлення про предмет комунікації та характеризується високим ступенем готовності до взаємодії у межах окресленого комунікативного простору;

· висока ефективність міфологізації як засобу технологізації комунікативного простору PR у сфері маркетингу пов’язана зі здатністю міфологізованої інформації актуалізувати елементи індивідуальної міфологічної свідомості та досвіду, несвідомі та неусвідомлювані потяги, бажання, мотиви поведінки та цілісну світоглядну картину, що поєднує бачення свого “Я” із взаємодією суб’єкта з матеріальним товарним світом.  

4. Подальшими перспективами дослідження можуть стати:

а) здійснення типології механізмів актуалізації у процесі PR-взаємодії індивідуального та соціального досвіду та співвіднесення основ цієї типології з внутрішньою структурою PR-технологій;

б) дослідження несвідомих та неусвідомлюваних чинників, що зумовлюють різні стратегії суб’єктивного вибору у системі взаємодії індивіда з матеріальним товарним світом;

в) всебічне дослідження сутнісних складових загальнопсихологічної динаміки індивідуально- та соціально-психологічних явищ,  що у співвіднесенні з внутрішньою структурою PR-технологій могло б становити основу створення узагальненої пояснювальної теорії продуктивної PR-взаємодії;

г) стандартизація методів “Пріоритетний вибір” та “Конструктор сюжетів” з метою подальшого їх використання у дослідженні динаміки індивідуально- та соціально-психологічних явищ;

д) розробка двомірної класифікації соціально-психологічних технологій Public relations у сфері маркетингу на основі економічних та соціально-психологічних показників з метою змістового синтезу та подальшої уніфікації технологічної бази PR.
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