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ВСТУП

 Всім фахівцям зі зв'язків із громадськістю добре відомо, що для ефективного сповіщення цільових аудиторій про діяльність організації треба добре знати структуру, специфіку роботи засобів масової комунікації та журналістів, з якими вони працюють. 
Сучасні інформаційні агентства є складовою системи ЗМІ. І, можливо, вони займають передові місця у сфері інформаційних послуг, тому що є джерелом інформації для багатьох ЗМІ. Раніше вважалося, що інформаційний продукт інформагентств доступний для розуміння тільки професійним журналістам й аналітикам. Тепер, коли інформаційні агентства являють собою потужні структури по створенню, поширенню й зберіганню великих масивів інформації в електронному форматі, аудиторія їх розширилася, і з'явилися нові можливості. Зараз вони становлять конкуренцію традиційним ЗМІ. Споживачу зараз не обов'язково купувати газету, чекати, коли почнеться той або інший телевізійний блок новин, можна просто зайти в Інтернет і моментально довідатися необхідну інформацію.
Робота інформаційних агентств захоплююча, структура − складна й динамічна. Агентства є самими «обізнаними» із всіх засобів масової інформації. Інформація, що з'являється на новинних стрічках інформаційних агентств, широко використовується іншими ЗМІ, тому інформаційні агентства є своєрідним першоджерелом. Тому вивчення його функціонування є важливою й актуальною проблемою.
Інформаційні агентства в електронному просторі − це культурний і цивілізаційний феномен, що являє собою діяльність по формуванню й поданню інформаційних образів актуальності. Носіями цих образів можуть бути не тільки слово, але й картинка, фотографія, відео, звук − будь-який об'єкт, здатний виступати в ролі носія інформації або тексту в широкому змісті цього слова. Це синтез всіх відомих видів носіїв.
Таким чином, Інтернет-ресурси, які є повноцінним засобом масової інформації на даному етапі свого розвитку, становлять серйозну конкуренцію традиційним ЗМІ, завдяки високій оперативності й мультімедійности, що також є актуальною проблемою на даний момент.
Для цього організація створює спеціальний документ − медіа-карту, яка фіксує всі істотні відомості, які необхідні для налагодження та підтримання взаємоввічливих, корисних та ефективних відносин.
 На сьогодні поширення інформації здійснюється за допомогою різних каналів, які мають власне першоджерело. Звичайно, у засобів масової інформації з’явився потужний конкурент, який також є швидким і надійним засобом передачі інформації, – Інтернет, – але поки що, в Україні, він ще поступається ЗМІ в популярності і обсязі користувачів. Загалом, першоджерелом слугують інформаційні агентства, які діють з метою надання інформаційних послуг.
Частіше за все аудиторія не цікавиться відомостями про організацію, яка надає їй ці інформаційні послуги. Через це споживач не може цілісно сприйняти продукт. Організація ж у свою чергу має надати ці відомості споживачеві у відкритому доступі.
Маємо виявити позицію споживача в інформаційному світі та його відношення до таких поняття як "медіа-карта", тож проведення соціологічного опитування буде необхідним. Вони надасть картину сучасної взаємодії ЗМІ та користувачів.
Проблемами складання медіа-карт займалися багато українських та зарубіжних вчених таких як Б. Борисов, В. Ворошилов, К. Іванова, А Куліш, І. Радченко та інші. В Україні і досі відсутня повноцінна медіа-карта українських ЗМІ, що говорить про актуальність  вивчення даної проблеми та спонукає до подальшого розбору даної теми. Адже складання і постійне оновлення медіа-карти є обов'язковим заходом, без якого здійснення успішної кампанії із зв'язків з громадськістю вкрай важке. Таким чином організація має підтримувати зв'язок із аудиторією, інформуючи її про свою діяльність, та підігрівати інтерес на майбутнє.
Планування має бути сформовано за певними критеріями, які розкриватимуть основні питання, направлені на діяльність ЗМІ. 
Мета дослідження – визначити та оцінити сучасний стан медіа-карт інформаційних агентств України.
Реалізація поставленої мети передбачає виконання таких завдань:
− визначити теоретичне значення медіа-карти;
− визначити спосіб створення медіа-карти ЗМІ;
− ознайомитися з інформаційними агентствами України;
− визначити особливості інформаційних агентств, як ЗМІ;
− скласти медіа-карту певних інформаційних агентств України;
− дати характеристику сучасному стану медіа-картам інформаційних агентств;
Об'єкт дослідження – відомості інформаційних агентств України.
 Предмет дослідження – підходи та принципи формування медіа-карти ЗМІ.
 Структура роботи. Дослідження складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, що нараховує 30 позицій. Основна частина роботи становить 46 сторінок. 















ВИСНОВКИ

Інформаційні агентства одночасно з виходом в Інтернет і початком роботи з масовою аудиторією утворили складну багатофункціональну систему, що задовольняє потреби різних груп суспільства. Інформаційні агентства різні за багатьма ознаками: території інформаційного охоплення й аудиторії, обсягу інформації й суспільної значимості, ролі в інформаційному потоці, якості готових продуктів й оперативності, однак у той же час вони побудовані на єдиних принципах, у їхній основі лежить єдина мета - задовільнення інформаційних потреб окремої особистості, певної групи людей, ЗМІ й суспільства в цілому.
За роки незалежності Україна створила власну систему інформаційних агентств, відзначилася збільшенням числа недержавних агентств і зробила перші кроки на шляху до створення адекватної правової бази для забезпечення поточної діяльності цих утворень. 
Всього в Україні зареєстровано близько 30 тисяч друкованих видань. Діюче законодавство передбачає процедуру видачі свідоцтва про видання друкованого ЗМІ, проте не передбачає порядку припинення його дії, таким чином більшість видань, що перестали видаватися юридично продовжують існувати. Наявність бази діючих видань дозволить видавцям планувати бізнес з урахуванням усіх реальних конкурентів, а також зроблять зрозумілою та прозорою систему медіа власності в Україні. На сьогодні доступна інформація про головні ЗМІ у десятьох обласних центрах: Харкові, Одесі, Дніпрі, Львові, Івано-Франківську, Луцьку, Миколаєві, Запоріжжі, Кропивницькому, Чернігові.
Позитивними факторами також можна вважати початок роботи українських агентств в мережі Інтернет і вдалу диверсифікацію їх інформаційних послуг. В той же час, загальний прогноз щодо ефективної діяльності українських інформаційних агентств в майбутньому є далеким від оптимістичного, оскільки відсутність загальної інформації щодо організації суперечить законодавству України та негативно впливає на подальше функціонування ЗМІ.
Жодне джерело станом на 2019 рік не надає достовірної інформації щодо кількості офіційно зареєстрованих агентств у країні. На офіційному сайті міністерства юстиції має бути державний реєстр організацій юридично зареєстрованих. Цей перелік має бути доступний кожному бажаючому, проте доступ до нього обмежений та платний. 
  Єдине джерело, яке має фіксовану кількість інформаційних агентств- український пошуковий портал МЕТА. Портал нараховує 71 інформаційне агентство. Діючими з яких, в ході аналізу, виявилося лише 45.
           Отже, засоби масової інформації (масової комунікації) – організаційно-технічні комплекси, що забезпечують швидку передачу і масове тиражування словесної, образної, музичної інформації. В даний час широкого поширення набули такі засоби масової інформації: інформаційні агентства, преса, радіо, телебачення, Інтернет. Кожне ЗМІ має свою знакову систему. 
Мета сучасних медіа – привернути увагу аудиторії. Нинішні медіа, особливо телебачення та Інтернет, діють так само. Глядачів, читачів, користувачів ловлять на блискучу і динамічну приманку, показують щось і від цього отримують задоволення. Головне – продати увагу!
         Для ефективної роботи зі ЗМІ необхідні систематизовані і постійно оновлювані відомості про них, які фіксуються в медіа-картці (прес-карті). 
      Медіа-карта складається на основі двох принципів: вертикального і горизонтального. У вертикальний список ЗМІ включаються вузькоспеціалізовані й галузеві ЗМІ. Горизонтальний список включає ЗМІ, які обслуговують широку громадськість потрібного регіону. 
Медіа-карта є породженням необхідності вивчення ЗМІ та їх аудиторій. Цей напрямок дуже важливий і вкрай корисний як для конкретної кампанії по зв’язках з громадськістю, так і для діяльності взагалі. Кінцевим результатом досліджень ЗМІ є складання медіа-карти, яка є ще одним обов’язковим елементом підготовчого етапу будь-якої сучасної PR-акції. Якщо організація, яка проводить PR-кампанію, вже має досвід роботи в цій сфері, то вона, в більшості випадків, має і досить повне уявлення про існуючі засоби масової інформації. Більш того, PR-агенції і відділи по зв’язках з громадськістю часто мають і тривалий досвід співпраці з різними ЗМІ.
         Медіа-карта обов’язково містить: базовий перелік ЗМІ, з якими фігурант має намір працювати; спеціалізовані списки ЗМІ за цільовим аудиторіям, власникам чи групам впливу (урядові, що належать медіа-холдингам і т.д.), по відношенню до влади (конформістської, опозиційні, незалежні); реальний тираж і склад аудиторії ЗМІ; графіки виходу видань і програм; структура по смугах (дням тижня) та рубриках; внутрішня структура редакції: головний редактор, відповідальний секретар, редактори відділів або напрямків, ключові кореспонденти; адреси розташування, звичайної та електронної пошти, номери телефонів і факсів; матеріали для розповсюдження в процесі організації та проведення новинних подій. 
  При створенні медіа-карти необхідно проведення дослідження протягом досить тривалого періоду. Збір і аналіз інформації для медіа-карти здійснюється на основі спеціальних методик (в основному зарубіжних).
Складання медіа-карти відбувається в кілька етапів:
1. Виявлення цільової аудиторії, її території проживання, інтереси, уподобання за форматом і видом ЗМІ.
2.   Складання списку засобів масової інформації відповідних під вимоги клієнта. Для цього підходять всі форми пошуку інформації: від Інтернету до опитування колективу організації.
3.   Підготовка поверхневої бази даних в електронному вигляді. Вона складається з назви і виду ЗМІ, спеціалізації, тиражу, методах і області поширення, рубрик, періодичності виходу, адреси редакції, контактів відділу новин, ПІБ контактної особи, його особисті дані, примітки.

         Постiйний монiторинг усiх новин – це професiйний обов’язок кожного прес-секретаря та PR-менеджера. Такий працiвник органiзацiї має уважно читати всi газети – мiсцевi та всеукраїнськi. Часом на сторiнках видань трапляються публiкацiї, що торкаються сфери дiяльностi своєї органiзацiї. Варто постiйно оцiнювати спрямованiсть i фаховiсть у висвiтленнi близьких вам питань. Якщо автор публiкацiї порушує близькi вам проблеми фахово та неупереджено, потрiбно занести його прiзвище до медiа-карти й надалi неодмiнно запрошувати його на всi вашi медiа-заходи.
            Поширювати iнформацiю про подiю своєї органiзацiї дуже просто: досить завести окремi “папки” електронних адрес у контактному списку, що його занесено в комп’ютер вашого прес-секретаря (чи PR-менеджера). Тож процес сповiщення кiлькох десяткiв ЗМI, Iнтернет-порталiв та iнформацiйних агенцiй зводиться до кiлькох натискань кнопки “Send” (“Вислати”)…
    Отже, під час дослідження були виконані такі завдання: 1) визначення медіа-карти, 2) визначення створення медіа-карти; 3) розгляд медіа-карт українських ЗМІ; 4) створення медіа-карт інформаційних агентств України. Під час завершення досягнення мети дослідження можна дійти висновку, що на сьогодні стан такого документу, як медіа-карта інформаційних агентств України залишається занедбаним. База даних ЗМІ не функціонує. Джерела відображають різну кількість існуючих та діючих інформаційних агентств, що робить неспроможним визначити достовірну інформацію щодо організації. Деякі джерела надають застарілу інформацію, що не є типовим для медіа-карти, яка щоразу має доповнюватися та оновлюватися. Попри створення єдиного реєстру бази даних міністерство юстиції доступ до нього пролягає через фінансові та часові перепони.
  В ході дослідження доступних інформаційних агентств України можна зробити висновок.  Стан розробки медіа-карт подібних організацій залишає бажати кращого. Розробка даних карт не є актуальною на сьогоднішній момент. По-перше, це пов'язане із тим, що більшість зареєстрованих інформаційних агентств перестали функціонувати, але ще досі внесені до списку агентств України. По-друге, більшість організацій порушують закон про реєстрацію організації та оприлюднення її даних. Деякі організації надають певні відомості щодо своїх послуг, але їх недостатньо для налагодження міцних зв'язків із громадськістю. Через це при створенні медіа-карт організацій виникали такі проблеми, як: розбіг та недостовірність інформації, відсутність значного обсягу інформації.
Аналізуючи обрані інформаційні агентства та створюючи для них медіа-карту, бачимо, що серед них лише деякі можуть надати споживачеві базу даних. Під час теоретичного опрацювання існуючих інформагентств, які не входили до аналізуючих було виявлено організації без контактних даних та інформації про власника.
Соціальне опитування підтвердило статус медіа-карт, як не діючий. Це наштовхує лише на незацікавленість організацій у оприлюднені даних про свою діяльність. 
У підсумку можна сказати, що на сьогоднішній час інформація набула пріоритетного статусу серед інших потреб. Канали її розповсюдження удосконалюються з кожним днем. Джерела інформації мають бути відповідальними за її достовірність, оперативність та неупередженість. Аудиторія має бути впевнена у своєму джерелі. Для цього вона має обізнаною у діяльності ЗМІ та мати змогу постійно мати доступ до оновленої бази.
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