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1. Вступний розділ: актуальність, мета створення інформаційно-

методичного пакету, цільова аудиторія: 

       Актуальність: стрімкий розвиток інформаційного суспільства потребує 

постійного пошуку нових підходів у взаємодії органів державної влади та 

місцевого самоврядування з громадянами. Для створення нових, більш зручних 

методів доступу до інформації Київський міський центр соціальних служб (далі - 

КМЦСС) застосовує сучасні інформаційно-комунікаційні технології, зокрема, 

відбувається поширення соціально – рекламної інформації щодо діяльності та 

соціальних послуг, які надає мережа Центрів соціальних служб (далі-ЦСС) м. 

Києва. 

У динамічному інформаційному просторі фахівці із соціальної роботи 

мають володіти цілою низкою актуальних знань щодо донесення інформації до 

різних категорій отримувачів послуг. Серед низки засобів традиційно важливо 

місце посідає взаємодія із засобами масової інформації (далі-ЗМІ) щодо 

висвітлення заходів соціального спрямування.  
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Протягом 2021 року КМЦСС співпрацював зі ЗМІ щодо висвітлення здійснення 

соціальної роботи з дітьми, сім’ями та молоддю м. Києва та ініціював проведення заходів, на 

які запрошував представників ЗМІ. В цілому у ЗМІ та Інтернет-платформі ЗМІ розміщено 

завдяки КМЦ 79 (ТБ-44 од.; радіо-9 од, електронні ЗМІ-26 од.) інформаційних повідомлень з 

питань інформування громадськості про спектр, можливість отримання соціальних послуг та 

заходи Центру. КМЦСС був відкритий до створення аналітичних матеріалів, працівники 

надавали інтерв’ю (коментарі) в якості експертів з актуальних питань соціальної роботи 

столиці, зокрема, з питань протидії насильству, щодо послуги патронату над дитиною (3), 

щодо відповідального батьківства (3); окрім цього протягом року опрацьовано 11 запитів на 

доступ для публічної інформації від ЗМІ, відмов щодо надання інформації ЗМІ не було.   

 В рамках співпраці КМЦСС зі ЗМІ з матеріалами щодо послуг та діяльності мережі ЦСС 

м. Києва представленими у ЗМІ  територіальна громада (відповідно до рейтингів ЗМІ) мала  

1019 000 контактів (відповідно до рейтингів ЗМІ), хоча наразі стоїть актуальне питання 

пошуку критеріїв підрахунку рейтингів. 

Аналізуючи показники за видами ЗМІ у попередні роки кількість виходів на ТБ у 2021 

році порівняно збільшилась і це є позитивною тенденцією, адже саме цей вид ЗМІ 

залишається провідним засобом поширення інформації для потенційних клієнтів ЦСС. 

Сталою є кількість виходів на електронних носіях ЗМІ (інформаційні агенції, портали) що, в 

цілому, відтворює сучасний стан розвитку медіапростору. За оперативністю інформування 

саме Інтернет - видання випереджають усі інші види медіа.  

В цілому аналізуючи джерела виходу матеріалів КМЦСС за формами власності можна 

підкреслити продовження активної взаємодію із муніципальними ЗМІ та Інтернет - носіями, за 

активного сприяння Управління інформаційного забезпечення та доступу до публічної 

інформації КМДА. Разом з тим через реформування у 2020 році державної системи медіа 

продукту та кадрові зміни в карантинний період кількість інформаційних носіїв впала, що 

відтворюється на парадигмі зв’язків з ними з поступовим зменшенням контактів.   

 Якщо аналізувати тематику інформаційних виступів, то пріоритетом є інформування 

територіальної громади столиці у 2021 році були питання щодо заходів для учасників АТО та 

членів їх сімей (як і у попередні роки), профілактики соціально небезпечних хвороб, 

популяризації сімейних форм виховання, допомоги людям з інвалідністю.  

 В рамках здійснення методичної підтримки КМЦ проводилась координація взаємодії зі 

ЗМІ районних центрів та закладів соціальної підтримки дітей, сімей та молоді. У 2021 році 

вийшло 7 матеріалів (на 4 менше ніж торік) і ті стосувалися закладів соціальної підтримки. 

Враховуючи, що одним з найбільш масових методів поширення інформації та провідними для 

цільової аудиторії отримувачів послуг мережі ЦСС є виходи у ЗМІ, то нульові показники за 

рік у співпраці РЦСС столиці зі ЗМІ є прикрим явищем, отже, є потреба звернути увагу усіх 

РЦСС на цей інформаційний ресурс. 

 В цілому, спираючись на середні статистичні показники постійної охопленої аудиторії 

(відповідно до рейтингів ЗМІ) у  2021  році за рахунок взаємодії всієї мережі ЦСС м. Києва зі 

ЗМІ та Інтернет-платформі ЗМІ вийшло 86 інформаційних повідомлень (на 20 більше ніж 

торік)  з актуальних питань соціальної роботи з сім’ями, дітьми та молоддю м. Києва, з якими 

територіальна громада мала  1 183 000 контакти (на 471 400 контактів менше ніж торік). 

Поруч з об’єктивними моментами («карантинний» режим проведення заходів) 

упередження працівників мережі щодо взаємодії зі ЗМІ є однією з причин погіршення  роботи.  

З метою покращення ситуації у лютому 2022 року для працівників мережі 

ЦСС м. Києва було проведено семінар з елементами тренінгу: «Особливості 

взаємодії зі ЗМІ щодо висвітлення заходів соціального спрямування», матеріали 

якого покладені в основу цього інформаційно-методичного пакету. За 

підсумками опитування по темі, що проходило перед семінаром та після заходу, 

за відгуками фахівців їх знання покращилися (копії відповідей  анкетування 

додаються).  Презентація представлена на семінарі, викладена у додатках. 
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У громадських організацій існує практика  взаємодії з представниками ЗМІ 

через професійні PR –агенції. Разом з тим в ситуації з державними установами 

(зокрема, Центрами соціальних служб) корисним є опанування навичок взаємодії 

зі ЗМІ спеціалістами з числа працівників установи, адже цього потребують від 

фахівців вимоги часу та професії. 

З 2021 року охоплюючи методичною увагою як РЦСС та заклади соціальної 

підтримки мережі Центрів соціальних служб м. Києва, так і інші суб’єкти 

надання соціальних послуг, КМЦCC проводить системну роботу щодо створення 

єдиного інформаційного простору столиці, тому важливо володіти спільним 

понятійним апаратом. 

Спираючись на 20-річний досвід роботи за інформаційним напрямом, за 

результатами аналізу роботи КМЦ щодо інформування територіальної громади 

м. Києва, прийнято рішення розробити цей інформаційно-методичний пакет. У 

ньому представлені інформаційні та методичні матеріали, що пройшли 

апробацію та є унікальним (власним) алгоритмом взаємодії спеціалістів КМЦ зі 

ЗМІ,  адаптованим до специфіки соціальної роботи (через призму діяльності 

Центрів соціальних служб столиці), тому можуть зацікавити широке коло 

працівників соціальної сфери  як державного (передусім), так і громадського 

сектору. 

Мета створення пакету: надання  інформації про особливості взаємодії зі 

ЗМІ щодо висвітлення заходів соціального спрямування (на основі досвіду 

діяльності Київського міського центру соціальних служб), що в подальшому 

сприятиме оптимізації роботи за напрямом у мережі ЦСС м. Києва, посиленню 

інформування територіальної громади щодо соціальних проблем та шляхів їх 

вирішення, слугуватиме формуванню єдиного інформаційного поля у 

соціальному середовищі.   

Цільова аудиторія: представники Центрів соціальних служб м. Києва, 

діяльність яких пов’язана з  інформаційним забезпеченням соціальної роботи, 

фахівці державних та громадських організацій соціального спрямування. 

 

2. Алгоритм взаємодії зі ЗМІ в рамках проведення заходу (планування 

заходу, запрошення ЗМІ, робота під час та після заходу):    

2.1. Планування заходу: 

За сталою традицією ЗМІ є міцним засобом формування громадської думки.  

В рамках планування заходу за участі ЗМІ враховуємо загальну  мету  заходу і 

відповідно обираємо (за можливості) формат  взаємодії зі ЗМІ під час заходу. В 

ході планування заходу  потрібно розуміти чи  є потреба  та можливість виділити 

окремий час спілкування організаторів заходу або VIP-осіб з представниками 

ЗМІ («підхід» ЗМІ). Разом з тим у практиці Центрів соціальних служб найбільш 

часто використовувався формат запрошення ЗМІ без окремого виступу VIP-осіб 

перед ЗМІ. Зокрема, за досвідом 2021 року саме такий формат мали заходи: 

весняний пікнік «Масляна» для сімей у СЖО,  захід до Дня батька «Кожен тато -

супертато!», 30- ий ювілейний збір-похід «Козацькими шляхами», XІІІ 

Київський міський фестиваль зі спортивної риболовлі серед дітей та молоді з 

порушенням опорно-рухового апарату «Золота рибка», загальноміські заходи: 
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«Твоя соціальна служба поруч!», «Спортивна рибна ловля» для учасників АТО,   

заходи КМЦ  в рамках акції «16 днів проти насильства».   

 З проведенням заходів можуть бути пов’язані такі види взаємодії зі ЗМІ як 

брифінг та прес-конференція. Зокрема, за досвідом Центрі соціальних служб 

відбулася прес-конференція  (круглий стіл за участі ЗМІ) в рамках проведення 

фестивалю творчості дітей та молоді з інвалідністю «Повіримо у себе» 

попередніх років. Разом з тим такі форми  взаємодії як брифінг та прес-

конференція на рівні міського та районних Центрів соціальних служб 

використовуються не часто і потребують окремого розгляду. 

Обираючи дату проведення заходу звертаємо увагу, що цікавість ЗМІ 

підвищиться, якщо буде прив’язка до фіксованої тематичної дати (наприклад, у 

2021 році захід до Міжнародного дня сім’ї та Дня матері «Щасливі родини – 

скарб країни»). Для фахівців важливо тримати на постійному контролі тематичні 

календарні дати (15 травня- Міжнародний день сім’ї, 16 травня-день пам’яті 

померлих від СНІД, 1 червня- Міжнародний день захисту дітей, 1 грудня- день 

солідарності з людьми з ВІЛ/СНІД та ін.). Більше інформації щодо дат 

соціального спрямування: https://bf.in.ua/calendar/ («Безбар’єрний календар»). 

Спираючись на планування заходу в рамках тижня за можливістю бажано 

обирати не понеділок та  п’ятницю. Рекомендований час проведення заходу (при 

можливості вибору) до 15.00. 

У разі проведення заходу за межами Києва потрібно врахувати наявність 

транспорту (трансферу) для перевезення представників ЗМІ та  підготовку карти 

доїзду до місця проведення заходу. Також тримаємо у фокусі уваги фактор 

безбар’єрності, обираючи місце проведення події. 

 Плануючи захід, враховуємо схильність представників до цікавого 

візуального ряду (отже, вітаються динамічні  формати). Під час підготовки до 

виступу у ЗМІ (зокрема, на ТБ) для якісного візуального ряду рекомендовано не 

одягати смугастий одяг або одяг у дрібну цяточку. Попередньо бажано 

заздалегідь визначити коло фахівців, які готові та можуть давати коментар на 

відповідні теми. 

 

В ході проведення семінару елементами тренінгу: «Особливості взаємодії зі 

ЗМІ щодо висвітлення заходів соціального спрямування» для працівників мережі 

ЦСС м. Києва, які відповідають за інформаційний  напрям для відпрацювання 

навичок взаємодії зі ЗМІ використовувався ігровий формат.  Спеціалісти 

отримали «ролі»:  «журналіст», «фахівець який відповідає за інформаційний 

напрям у РЦ», «керівник установи», «спеціаліст, який координує певний напрям 

соціальної роботи», «отримувач послуг з числа батьків», «отримувач послуг з 

числа дітей».  Завданням «журналіста» було звернутися до представників РЦ за 

широким інтерв’ю соціального спрямування; відповідно «співробітники» РЦ та 

«отримувачі послуг» відпрацьовували свій алгоритм дій. Кожна роль 

опрацьовувалася у позитивному та негативному варіанті розвитку подій для того 

що краще зрозуміти потреби, побоювання та мотиви кожного суб’єкта 

комунікації. Цю «гру» можна використати як тренування для спеціалістів перед 

https://bf.in.ua/calendar/
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проведенням заходу для зняття напруги та з’ясування проблемних моментів 

взаємодії зі ЗМІ представників певного колективу. 

   2.2.Запрошення ЗМІ: 

Для широкого інформування громади через ЗМІ фахівцями, які 

координують інформаційну роботу,  готується інформація для прес-анонсу. 

«Для того щоб подiю у вашiй Органiзацiї гiдно було висвiтлено в засобах 

масової iнформацiї, належить узяти до уваги специфiку їхньої роботи. Iнакше 

кажучи, потрiбно “прийняти умови гри” журналiстiв та редакторiв. Йдеться ось 

про що. Спочатку редакцiї ЗМI мають довiдатися про вашу подiю, а саме – про 

те, що вона вiдбудеться. На додаток ви мусите зацiкавити ЗМI вашою подiєю! 

Тож поiнформуйте про цей захiд заздалегiдь за допомогою прес-анонсу. 

 
Прес-анонс має виглядати не просто як оголошення, а саме як анонс: 

належить конкретно повiдомити редакторам та журналiстам не тiльки про час i 

мiсце подiї, а й про її мету та змiст. 

Крiм того, прес-анонс потрiбно писати так, щоб його сприймали як 

повідомлення про вашу майбутню подiю. 

Зауважте: багато редакторiв справдi зацiкавленi в тому, щоб поiнформувати 

своїх читачiв про плановану подiю. Отримавши хороший прес-анонс, декотрi 

можуть передрукувати його у своїх медіа як повiдомлення про майбутню подiю 

– за умови, що ваш текст виглядатиме як стаття. Тож спробуйте полегшити 

редакторам їхню роботу -напишiть їм про свою подiю так, щоб ваше 

повiдомлення було складено як готовий до публiкацiї матерiал. 
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Мистецтво написання доброго прес-анонсу полягає в тому, щоб 

“заiнтригувати” журналiста. Укладаючи прес-анонс, варто зазначити найцiкавiшi 

моменти майбутнього заходу, але не розкривати їх. 

Прес-анонс – це своєрiдна iнформацiйна “наживка”, на яку має “клюнути” 

преса. Особливу увагу в прес-анонсi належить придiлити умовам роботи преси, 

вказати на органiзацiйно-технiчнi деталi роботи журналiстiв (зазвичай про це 

пишуть у кiнцi прес-анонсу). Наприклад: “Вхiд для преси – вiльний. Мiсця для 

журналiстiв – 1-й ряд зали”; “Прес-конференцiя вiдбудеться в сесiйнiй залi 

облради. Вхiд для представникiв ЗМІ – за посвiдченнями”;“Особа, вiдповiдальна 

за проведення прес-туру, прес-секретар Органiзацiї п. Юрiй Дяченко. З 

технiчних питань пiд час прес-туру журналісти можуть звертатись до 

менеджерки Органiзацiї п. Валентини Мороз”. 

Прес-анонс має бути обов’язковим компонентом медiа-супроводу будь-якої 

вашої подiї (заходу). Радимо “привчити” журналiстiв i редакторiв до того, що 

про кожну свою цiкаву подiю ви обов’язково повiдомите їм у своєму прес-

анонсi. Так ви забезпечите належну увагу ЗМІ до всiх своїх» [1]. 

Зазвичай вчасно  розміщений у ЗМІ  анонс заходу є і додатковим засобом 

інформування (запрошення) отримувачів послуг на масовий захід.  

Основні рекомендації для фахівців, які координують інформаційний 

напрям, для підготовки прес-анонсу за досвідом роботи Київського міського 

центру соціальних служб: 

Інформація повинна містить: 

- дату, час, місце проведення заходу; за потребою карту доїзду до місця 

проведення заходу;.  

- мету, перелік та логотипи (у форматі в PNG (Portable Network Graphics) або 

GIF и JPEG (Joint Photographic Experts Group) організаторів та партнерів (за 

ієрархією); 

- хід проведення заходу (що містить перелік учасників з числа VIP-осіб (якщо 

є підтвердження про участь); 

- за наявності історію проведення заходу; 

- статистичні дані за напрямом (у разі потреби), де видно актуальність 

проблеми на вирішення якої спрямовано проведення заходу. 

Для створення більш якісного продукту рекомендовано подавати цитату 

експерта у відповідній галузі або VIP-особи, яка висвітлює актуальність 

проблеми та шляхи її вирішення. 

Зразок готового прес-анонсу на основі поданої фахівцями інформації за 

традиційним форматом КМЦ у презентації у додатку. 

Запрошення представників здійснюється за 1-2 дні робочі дні до дня 

проведення заходу представниками інформаційного напряму  шляхом розсилки 

прес-анонсу на електронні носії ЗМІ, а також через Управління доступу до 

публічної інформації КМДА (РДА). Також вони проводять акредитацію ЗМІ 

перед проведенням заходу (за потребою (за дорученням РДА). Окрім цього 

зазвичай представники КМЦ надсилають інформацію і на власні електронні носії 

журналістів. 
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 Саме такий механізм взаємодії застосовується при висвітленні широко кола 

тем. «Готовий прес-анонс належить надiслати...редакцiям мiсцевих ЗМI (газет, 

радiо та телебачення). Матерiал доцiльно поширити через електронну пошту: в 

такому разi у графi “Subject” (“Тема”) потрiбно написати “Для головного 

редактора – ПРЕС-АНОНС”. 

Окрiм того, прес-анонс належить надiслати до тих самих медіа на особистi 

електроннi адреси журналiстiв, якi пишуть статтi “вашої тематики”. Йдеться про 

тих журналiстiв, якi вже не раз i не два продемонстрували свою зацiкавленiсть у 

дiяльностi вашої Органiзацiї, – про тих, хто постiйно вiдвiдує вашi заходи (ось 

чому в медiа-картi чи в PR-менеджера мають бути найповнiшi контактнi данi про 

цих ваших “добровiльних iнформацiйних партнерiв”) [1]. 

Для запрошення журналістів використовується карта ЗМІ-список контактів 

представників ЗМІ (див. приклад у презентації у додатку), що самостійно 

створюється спеціалістом або отримується від прес-служби РДА (КМДА). 

Окрема увага у розсилці обов’язково надається запрошенню через інформаційні 

агенції. 

2.2. Підготовка інформаційного пакету для ЗМІ: 

При спілкуванні зі ЗМІ як під час заходу так і під час іншого виду 

спілкування рекомендовано підготувати інформаційний пакет. Під час заходу в 

інформаційний пакет окрім прес-релізу рекомендовано (за потребою) додати 

роздатковий друкований матеріал по темі (див. приклади у  презентації у 

додатках). Матеріали можуть бути власними, а також наданими партнерськими 

організаціями. 

При розробці матеріалів при виборі формату за досвідом роботи 

найбільшим попитом користуються друковані матеріли типу флаєр; за 

тематикою-широко спектру; у разі потреби рекомендовано залишати місце для 

заповнення контактів отримання послуги за місцем проживання. 

2.3. Робота зі ЗМІ під час заходу: 

 Фахівці, які працюють за інформаційним напрямом здійснюють супровід 

представників ЗМІ на заході, зокрема, зустрічають, фіксують факт присутності у 

листі реєстрації та дату виходу матеріалу та надають прес-реліз-інформацію про 

проведення заходу. Він створюється по тим самим правилам, що і прес-анонс, 

але  з додаванням конкретики про захід і пишеться у теперішньому часі.  

 Під час заходу фахівці, які відповідають за інформаційну роботу, зазвичай 

сприяють (за потребою) у наданні інтерв’ю  керівництвом, іншими фахівцями та 

учасниками заходу з числа отримувачів послуг (за попередньою домовленістю 

або ситуативно). Також (за потребою) представники інформаційно-аналітичного 

відділу здійснюють взаємодію із прес-секретарями VIP-осіб, які беруть участь у 

заході.  

Взаємодія з представниками ЗМІ здійснюються на засадах співпраці, 

відкритості та неупередженості. 

2.4. Взаємодія зі ЗМІ після заходу:  

 Після проведення заходу (за потребою) готується пост-прес-реліз-

інформація про захід з конкретизацією події- зазвичай надсилається у ЗМІ на 

наступний день після проведення заходу. Він може містити інформацію, про яку 
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не дізналися журналісти  під час самого заходу (наприклад підсумки змагань або 

іншу важливу інформацію). Використовується за досвідом КМЦ нечасто, але є 

додатковим засобом інформування (особливо якщо представники ЗМІ по певним 

причинам зацікавилися заходом та не змогли його відвідати). 

 Після проведення заходу фахівці, які працюють за інформаційним 

напрямом, здійснюють пошук та фіксацію виходів інформації на носіях ЗМІ. 

Приклад оформлення виходів у презентації у додатку. Зазвичай найбільш цікаві 

виходи у ЗМІ також поширюють у соціальних мережах на носіях ЦСС м. Києва. 

В цілому аналізуючи досвід взаємодії зі ЗМІ на заходах КМЦ (які по суті в 

інформаційному плані є  PR-заходами) для отримання певного результату щодо 

«впізнаваємості» найважливішим є системність такої роботи. Про це також 

свідчать показники таблиці за Примаком Т.О. [2]:  

 

 
Отже, системність, відкритість та бажання працювати «на результат» є 

запорукою  успішної комунікації  представників  КМЦ зі ЗМІ. 

 

3.  Опрацювання запитів на доступ до публічної інформації від ЗМІ: 

Поза заходом усі звернення представників ЗМІ до керівництва, спеціалістів, 

які працюють у державних установах, повинні бути оформлені як запит на 

доступ до публічної інформації. Взаємодія з представниками ЗМІ через запит на 

доступ до публічної інформації здійснюється відповідно до ЗУ «Про доступ до 

публічної інформації» від 13.01.2011 №2939-VI; поточна редакція від 01.01.2022, 

підстава- 1914-IX [3]. Механізм оформлення запиту у КМДА у презентації у 

додатку. 

Представники інформаційного напряму формують відповідь на доручення 

керівництва щодо опрацювання запиту (у РЦ це відбувається через РДА), а 

також здійснюють взаємодію з представниками ЗМІ щодо підготовки матеріалу. 

За потреби спеціаліст за напрямом, отримавши перелік питань (за можливості) 
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від представників ЗМІ, інформує представника інформаційного напряму,  який 

обсяг питань він може висвітлити. Якщо питання знаходиться не в компетенції 

мережі ЦСС здійснюється перенаправлення представника ЗМІ у відповідну 

інстанцію. Разом з тим спеціаліст як працівник державної установи і питання 

знаходиться у його компетенції, не може відмовити у наданні коментаря 

представникам ЗМІ (без поважної причини). Приклад запиту у презентації у 

додатку. 

За досвідом співпраці КМЦ із журналістами позитивно впливає на 

взаємодію попереднє ознайомлення представників ЗМІ з інформацією (тематика 

послуг, специфіка діяльності) на електронних носіях організації. В ситуації з 

КМЦ це сайт: ssm.kiev.ua  та основні сторінки у соціальних мережах 

(https://www.facebook.com/Мережа-центрів-соціальних-служб-для-сімї-дітей-та-

молоді-м-Києва та https://www.instagram.com/kyiv_social_service/), за потребою 

додатково тематичні сторінки у соціальних мережах. 

 Зазвичай представники ЗМІ звертаються з проханням сприяти у створенні 

матеріалів за участі отримувачів послуг. Звертаємо увагу, що фахівець за 

напрямом спирається в першу чергу на ЗУ «Про соціальні послуги» від 

17.11.2019 №18 (зі змінами, внесеними згідно із Законом №1875-IX від 

16.11.2021) [4], враховувати добровільність надання інтерв’ю отримувачем 

послуг представникам ЗМІ та співвідносити стан отримувача та можливу 

суспільну користь від оприлюднення інформації. 

 

4. «Три прості кроки підготовки до інтерв'ю. ПРАКТИКИ». 

      З досвіду роботи часто представники ЗМІ звертаються до представників 

органів влади для отримання коментаря з певних питань, що належать до їх 

компетенції, по суті для отримання інтерв’ю. Рекомендуємо для ознайомлення та 

використання універсальну інформацію про «Три прості кроки підготовки до 

інтерв'ю»: 

 «Вас покликали на інтерв'ю для телеканалу, газети чи іншого ЗМІ? Завжди 

можна трішки підготуватися до розмови із журналістами та ефективно донести 

свої меседжі. Адже репутація не тільки Вас самих, а й Вашої організації 

залежить багато у чому саме від вміння будувати діалог із медіа, розставляти 

правильні акценти. А ще Ваш настрій, чіткість думки, наскільки Вам комфортно, 

Ви сповнені ентузіазму - це завжди передається аудиторії. 

Крок 1. Зберіть факти та здійсніть своє дослідження. 

Зберіть факти, статистику, які підтримують цю тему та переконайтеся, що 

ніщо не суперечить одне одному. Будьте в курсі того типу медіа, з яким 

матимете бесіду: Чи очікуєте ви інтерв'ю при камері? Журналіст сподівається 

зустрітися особисто або через відеочат для бесіди? Чи має публікація специфічну 

аудиторію чи порядок денний? Чи будуть вони включати вашу фотографію або 

просто друковану цитату? 

Знання кількох ключових деталей допоможе вам належним чином 

підготуватися до бесіди. 

Крок 2. Спростіть ваше повідомлення для чіткості. 

https://www.facebook.com/Мережа-центрів-соціальних-служб-для-сімї-дітей-та-молоді-м-Києва
https://www.facebook.com/Мережа-центрів-соціальних-служб-для-сімї-дітей-та-молоді-м-Києва
https://www.instagram.com/kyiv_social_service/
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Створіть ескіз вашого ключового повідомлення, додавши дві або три опорні 

точки, які ви хочете обговорити. Обговорюючи важливу інформацію, спершу 

вкажіть ключове повідомлення, а потім надайте бекграунд. Використовуйте 

короткі, чіткі речення, щоб висловити свою думку. 

Залишайтеся на прямій. Багато людей роблять помилку, коли надмірно 

багато говорять про дотичні речі, які ховають важливішу інформацію. Створіть 

потужні аналогії, використовуйте точні статистичні дані та готуйтеся надавати 

репортерам сильну, корисну цитату. Ви повинні бути готові до того, що все, що 

ви говорите, можна буде опублікувати або транслювати. Деякі інтерв'юери саме 

через це потрапляють у халепу, використовуючи надміру жартів, чи вживаючи 

недоречні коментарі, навіть до чи після основного інтерв'ю. Готуйтеся так, щоб 

нічого не було "не для друку", ви повинні сказати лише те, що ви приготували до 

розмови. 

Крок 3. Практика та перегляд відеоматеріалів 

Практика робить все досконалим. Підготуйтеся до вашої бесіди, 

пройшовши через свої розмовні пункти з колегою. Можете записати розмову на 

камеру, це дозволить вам проаналізувати вашу манеру розмови та мову тіла. Ви 

хочете постати професійним та дружнім - встановіть зоровий контакт, 

прослідкуйте за артикуляцією та швидкістю вашої мови. Цей запис дозволить 

подивитися на свої сильні та слабкі сторони, а також дасть змогу приготуватися 

до реальної ситуації. 

Пам'ятайте, що ЗМІ не є рекламною компанією, і їхній намір, як правило, 

надати громадськості справедливу, збалансовану історію. Вони не зацікавлені у 

промо саме вашої організації, і постійна її згадка може мати негативний 

наслідок. Натомість, будьте вдячні за те, що вас визнав сектор достатньо для 

того, щоб бути запрошеним на інтерв'ю. Успішна розмова - може стати 

запорукою подальших інтерв'ю та коментарів» [5]. 

Представники інформаційного напряму зазвичай здійснюють пошук та 

фіксацію виходів інформації на носіях ЗМІ та поширюють її у соціальних 

мережах на носіях ЦСС м. Києва.  

У разі надання коментаря представникам ЗМІ працівниками Центрів 

соціальних служб (за відсутності фахівців  інформаційного напряму) є потреба 

повідомити їм про цей факт для підготовки відповідної звітності. 

 

 Загалом запорукою ефективної взаємодії зі ЗМІ щодо висвітлення питань 

соціальної роботи є комплексний підхід (якісне поєднання всіх компонентів 

комунікації (вдалий  PR- захід, суттєве інтерв’ю керівництва, відкриті до 

спілкування отримувачі соціальних послуг, якісні друковані матеріали та ін.).  

Напрям інформування територіальної громади щодо можливості отримання 

соціальних послуг та особливостей діяльності закладів та установ  є  

невід’ємною частиною здійснення сучасної соціальної роботи. 
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працівників мережі ЦСС м. Києва щодо медійного супроводу   здійснення 

соціальної роботи в громаді: 

 

Анкета 

Тема: «Медійний супровід здійснення соціальної роботи в громаді» 

Дата проведення: 22.02.2022 
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   6.2. Приклади  матеріалів (презентація: «Медійний супровід   здійснення 

соціальної роботи в громаді (на досвіді роботи Київського міського центру 

соціальних служб). 

 





Планування заходу за участі 

ЗМІ:
Мета: що? (захід, брифінг)

Для кого?

Дата:

• Не понеділок/п’ятниця;

• Не рано/не пізно;

Місце:

• В межах досягаємості (Укрінформ+++) або 

трансфер;

• Безбар’єрність;

• ?: «Говорящие головы»

• ?: «Картинка»



Запрошення ЗМІ:

• Коли?

• За тиждень/за 

день…

• Кого?

• Як?



Карта ЗМІ:



Прес-анонс:











Інформаційний пакет 
для ЗМІ:

До акції:

• Прес-анонс

На акції:

• -прес-реліз;

• -додаткова інформація (пам’ятка та ін.);

• -друковані матеріали.

Після акції:  пост-прес-реліз





Друковані матеріали



Відслідкування виходів:







Інформаційна кампанія ЦСС 

м. Києва включає: 

• Інформування на 

інтернет носіях

• Розповсюдження 

друкованих матеріалів

• Взаємодія зі ЗМІ

• Профілактичні заходи 

(просвітницькі…)



Які навички потрібно у 
собі розвивати :

• Журналіст - зауважує цікаве в буденному

• Копірайтер – пише потрібний контент

• PR-менеджер – формує довіру аудиторії

• СММ-менеджер – знає, для кого працює

• СЕО-фахівець знає, що потрібно читачам

• Дизайнер – створює візуальне оформлення

• Шоумен – не боїться виступати перед людьми

• Стратег – знає, що роблять конкуренти

• Талановитий менеджер – планує, керує 
процесами

• Особистість з широким світоглядом – веде 
особистий обліковий запис


