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Історія благодійності та філантропії показує, що прецеденти, коли альтруїзм 

поєднувався з комерційною вигодою, траплялися ще багато століть тому. 

Сьогодні спонсорство та благодійність є обов’язковим елементом для сильних 

брендів. Основна проблема полягає у виборі суспільно значущої цінності, яка є 

пріоритетом для більшості цільової групи. Не можна ставитися до спонсорства 

та благодійності формально. Спонсорство та благодійність дають хороші 

результати тільки в тому випадку, якщо їх використання включено в загальну 

комунікаційну кампанію і має реальні результати. В якості основних напрямів 

цієї діяльності зазвичай називають такі: медицина/охорона здоров’я; 

школа\освіта; довкілля; особи з обмеженими можливостями; благодійність; 

бідність\соціальні позбавлення; житлове будівництво\бездомні; захист тварин; 

алкоголізм і наркоманія; місцеві події. 

Останнім часом великого значення набувають технології створення 

інтерактивного спілкування та роботи з активними представниками групи 

громадськості – так званими, ком’юніті. Ком’юніті полегшує інтерактивне 

спілкування, оскільки його члени є активними пропагандистами і 

прихильниками бренду. Дуже легко ком’юніті створюються за допомогою 

глобальної мережі Інтернет, коли витрати споживачів на спілкування є 

мінімальними. Основним завданням в даному випадку стає підтримка 

спілкування і контактів. Для цього використовуються різні форми 

інтерактивного спілкування, що включають форуми, конкурси, опитування, 

блоги, дискусії, коментарі тощо [2]. 

Ще одним важливим напрямком PR-діяльності, яке безпосередньо впливає 

на брендинг є інвестор – рилейшнз. Справа в тому, що інвестори при виборі 

об’єкта інвестування в значній мірі орієнтуються на бренд. В даному випадку 

утворюється цікава ситуація: чим більше інвесторів вкладають свої кошти в 

бренд, тим вищим є капітал бренду. А чим більшим є капітал бренду, тим більше 

інвестори вкладають свої кошти. В силу цієї причини брендинг є обов’язковим 

для всіх публічних організацій, підприємницьких суб’єктів різних сфер 

діяльності. 

Необхідно підкреслити важливість такої технології як внутрішньо 

корпоративний PR. Справа в тому, що будь-яка комунікаційна кампанія 

брендингу повинна починатися з внутрішньої комунікаційної кампанії. 

Внутрішній брендинг будується на створенні такої корпоративної культури, яка 

б відповідала основним цінностям бренду. Основні вимоги до корпоративної 

культури зводяться, по-перше, до того, щоб вона була інтегрованою, тобто всі 

члени колективу знали і розуміли основні цінності бренду, а по-друге, щоб вона 

була «сильною», тобто працівники повинні розділяти ці цінності, вважати їх 

своїми особистими цінностями. В такому випадку, не виникатиме розриву між 

зовнішньою кампанією і реальною поведінкою співробітників під час контактів 

споживачів з персоналом [3]. 

Одну з найважливіших ролей в процесі внутрішнього брендингу відіграє 

місія компанії, яка потрібна для оптимізації структури управління та мотивації 
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співробітників. Необхідно відзначити, що більшість вітчизняних організацій 

живуть без формалізованої місії або з місією, що носить формальний характер.  

Отже, як показує практика, домогтися необхідного стану корпоративної 

культури, коли вона відповідає цінностям бренду, вкрай складно. Такі традиційні 

засоби, як місія і внутрішньо корпоративні ЗМІ, не завжди виявляються 

ефективними. Велику роль тут відіграють принципи оплати праці та 

відповідність цінностей бренду цінностям місцевої культури та менталітету [4].  
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В сьогоднішніх реаліях, зважаючи на європейський вектор інтеграції нашої 

країни, системна трансформація публічного менеджменту повинна враховувати 

кращі європейські практики та ґрунтуватись на інституціях, процесах та 

професійних кадрах [1]. Особливо важливою складовою в умовах складності та 

масштабності рішень державного менеджменту є людський ресурс, що 

відповідальний за цілевизначення та реалізацію завдань на різних рівнях системи 

публічного управління, від яких залежить дієздатність інституцій, дотримання 



 

365 

 

процедур, необхідних для демократичного управління, вироблення політики та 

її координація для досягнення запланованого результату.  

Досвід провідних країн світу демонструє, що їх економічні успіхи стали 

можливі завдяки ефективній конкурентоспроможності влади й системи 

управління в них, яка ґрунтується на головних індикативних показниках її 

результативності та зменшення її вартості для суспільства та підвищенні її 

ефективності.  

Незалежно від природи організації будь то приватної, або публічної сфери, 

внутрішньому управлінню притаманні загальні закономірності й принципи 

менеджменту. Такий підхід передбачає здійснення певних заходів, а саме: 

перетворення керівників публічних організацій на професійних менеджерів; 

зміщення акцентів з процедур на результати, приділення більшої уваги контролю 

над кінцевим результатом; опрацювання чітких стандартів ефективності; 

дезагрегування організаційних одиниць; запровадження елементів конкуренції; 

акцентування на більшій дисципліні й ощадливості у використанні ресурсів; 

запозичення й адаптації деяких управлінських практик приватного сектору, в 

тому числі і інструментів персонального брендингу для зміцнення авторитету в 

професійному середовищі серед колег, так і справляючи позитивне враження на 

громадян та формуючи суспільну довіру.  

Створюючи персональний бренд, державному менеджеру необхідно чітко 

розуміти цільову аудиторію, її цінності та переваги та навчитися  правильно 

використовувати свої сильні якості, з метою викликати потрібні асоціації в 

свідомості оточуючих, вміти професійно популяризувати ідеологію організації, 

яку він представляє. Важливо, щоб державний менеджер, працюючи на посаді та 

представляючи публічну службу в очах громадськості, не лише виступав як 

частина організації, а сама організація була частиною його, тоді його успішність 

буде підтримувати імідж організації, бо оточення буде орієнтуватися саме на 

сильну особистість, яка її очолює [2].  

Сьогодні в умовах сучасних викликів та революційних змін в системі 

державного управління змінилися і вимоги до кадрового складу, необхідні 

інноваційні й нестандартні підходи до вирішення нових завдань, що потребує 

певних компетенцій публічних службовців, які повинні сприйматися як 

справжня професійна публічна еліта.  

Створення бренду особистості, в тому числі і в публічній сфері, це досить 

тривалий і трудомісткий процес, пов'язаний з кропіткою роботою над собою. 

Легенда, якою державний службовець, хоче зацікавити оточення та 

громадськість, повинна бути не вигаданою «байкою», бо враховуючи ті 

обставини, що перевірити неправдивість поданих фактів в умовах прозорості 

публічних процесів, не представляє складнощів, а повинна ґрунтуватися на 

реальних досягненнях, які мають суспільне схвалення. Цьому може сприяти 

активна позиція публічного менеджера в питаннях соціальної відповідальності, 

екологічної безпеки, протидії насиллю, патріотичних поглядів, позиції 

підтримки рівності в суспільстві тощо. Для цього необхідно активізувати 

різноманітні заходи комунікаційної взаємодії з цільовими аудиторіями  та 


