
Тому при розробці методики за вихідні дані для розрахунків були прийн-
яті обсяги загального навчального та лекційного навантаження згідно навчаль-
них планів із врахуванням всіх видів навантаження та розподілу контингенту
студентів за групами, потоками тощо а також кількісні значення ліцензійних
показників кадрового забезпечення та законодавчих показників щодо загального
та лекційного навчального навантаження на викладача у годинах на рік.

Практичним результатом розробки методики є отримання низки співвід-
ношень для розрахунків з дотриманням нормативних вимог оптимальної чисе-
льності штатних одиниць всіх викладацьких посад. Ці формули спираються
лише на попередньо відомі дані і розрахунки чисельності окремих посад ПВС
можна проводити незалежно. Методика розрахунків є гнучкою і дозволяє про-
водити розрахунки чисельності окремих (або всіх разом) штатних посад ПВС
для певних (або всіх разом) рівнів (бакалавр, спеціаліст, магістр) та напрямів
підготовки, циклів дисциплін, причому за різними джерелами фінансування та
на різні планові етапи (семестри, роки). Вона дозволяє оптимізувати реальний
штатний розклад ПВС всього ВНЗ або його підрозділів з позиції обсягів фінан-
сування, прогнозувати необхідні обсяги доходів та витрат на заробітну плату.
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ОЦІНКА РЕЗУЛЬТАТІВ PR-ДІЯЛЬНОСТІ

Виділено етапи оцінки результатів PR-діяльності та наведено параметри оцінки
кожного з етапів. Наведено схему, за якою можна оцінювати результати PR-
діяльності.
Выделены этапы оценки результатов PR-деятельности и приведены параметры
оценки каждого из этапов. Приведена схема, по которой можно оценивать резуль-
таты PR-деятельности.
The stages of estimation of results of PR-activity are selected and the parameters of estimation
of each of stages are resulted. A chart on which it is possible to estimate the results of PR-
activity is resulted.

PR–цілеспрямована діяльність, зорієнтована на досягнення певних ре-
зультатів. І ці результати повинні оцінюватися. Особливістю PR-результатів (на
відміну від фінансових, наприклад) є їх значущий якісний аспект – при оціню-
ванні іміджу, громадської думки, відношення до компанії якісні оцінки дуже
важливі. Оцінка результатів PR припускає оцінку ступеня досягнення поставле-
них цілей і ступеню рішення поставлених задач.

Оцінка результатів PR-діяльності може проводитися у складі трьох пос-

лідовних етапів, кожен з яких оцінюється декількома параметрами (рис.1).
Метою PR-фахівця є не тільки оцінка своїх результатів, але й проекту-

вання їх – через проміжний ефект – у досягнення організаційних цілей.

Рис. – Оцінка результатів PR-діяльності.
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АНАЛІЗ ПЕРЕВАГ ТА НЕДОЛІКІВ ЕКОНОМІЧНОЇ ІНТЕГРАЦІЇ
УКРАЇНИ В ЄЕП

Розглянуто відносини України з країнами-учасницями ЄЕП та зміни конкурентосп-
роможності українських товарів на світових ринках.

Рассмотрены отношения Украины со странами-участницами ЕЭП и изменения
конкурентоспособности украинских товаров на мировых рынках.

Describe relationships between Ukraine and countries participating in SES and changes in
product competitiveness in world markets.

- дійсно досягнута
аудиторія (з якості та
кількості);
- зворотній зв'язок
(реакція) аудиторії
(звернення за інфор-
мацією, залучення до
обговорення проблем
компанії);
- слава і визнання;
- продовження або
розширення програ-
ми PR;
- зміна когнітивних,
афективних та пове-
дінкових характерис-
тик груп суспільства
(обізнаність, знання,
перевага, переконан-
ня, здійснення
купівлі);
- зміна у поведінці
спожива-
чів(відношення до
організації, число
претензій, судових
позивів).

- зростання продажів;
- зростання ринкової
частки;
- зростання замов-
лень;
- зростання масшта-
бів ринку;
- зростання цін акцій
та акціонерного капі-
талу;
- зростання прибутку;
- рекрутування нових
учасників (кваліфіко-
ваних співробітників,
членів організації);
- розвиток корпора-
тивної культури;
- прийняті законодав-
чі рішення.

- кількість та якість
повідомлень (прес-
релізів, статей);
- кількість та якість
контактів із медіа по їх
запитам (інтерв'ю,
прес-турів);
- медіа-покриття (чи-
сельність охопленої
комунікаціями ауди-
торії);
- значуща цільова
аудиторія (та, на яку
були звернуті повідо-
млення);
- фінансові оцінки
витрачених ресурсів.

1. Комунікаційний
продукт (communi-
cation output)

2. Проміжний
ефект (intermediate
effect)

3. Досягнення орга-
нізаційних цілей
(organizational goal
achievements)


