
Застосування PR –
технологій в діяльності
міжнародних компаній

1. Інструменти для взаємодії з різними групами аудиторії в різних країнах. 

2. Організація прес-конференцій, участь у міжнародних виставках, використання

глобальних соціальних мереж. 

3. Адаптація стратегії до культурних особливостей та правових норм різних країн. 

4. Застосування pr-технологій у формуванні міжнародного іміджу компанії.



У структуру бренду країни входять наступні елементи:

• бренд певного товару або послуги (наприклад, при згадці про Німеччину на думку

спадають автомобілі Mercedes або BMW ; про Італію - Ferrari , про Кореї - продукцій

компаній LG або Samsung; про США - McDonald's );

• певні дії або обставини (наприклад, при згадці про США - Apollo 9 і перша людина на

Місяці);

• певні природні особливості (наприклад, Танзанія і гора Кіліманджаро; Намібія і її пустелі;

Сейшели і пляжі);

• творіння людини (наприклад, Єгипет і піраміди).

Держави використовують для власного брендингу сформовані уявлення про них, а також

деякі етнічні стереотипи. Так, Німеччина успішно експлуатує в брендінгу уявлення про

високу якість виробництва у німецької нації, Англія - про консерватизм, США - про

практичність
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Країна - це бренд її національного

виробництва (економічних товарів і послуг, 

високої моди, світового інтелектуального

потенціалу, дослідницьких проектів). 



1. Інструменти взаємодії з різними групами аудиторії

Міжнародні компанії працюють із різними категоріями стейкхолдерів: споживачами, інвесторами, урядами, 

партнерами, медіа та громадськістю. Кожна з цих груп має свої очікування, культурні особливості та канали 

сприйняття інформації.

Одним із ключових інструментів є сегментація аудиторії. Компанії аналізують демографічні, культурні, економічні 

та поведінкові характеристики різних ринків і формують адаптовані повідомлення. Наприклад, у країнах Західної 

Європи важливим є акцент на сталому розвитку та екологічності, тоді як у країнах, що розвиваються, більш вагомими 

є економічні переваги продукції.































2. Організація прес-конференцій та міжнародних заходів

Прес-конференції є одним із класичних інструментів PR, що дозволяє компаніям оперативно донести інформацію 

до широкої аудиторії через медіа. У міжнародному контексті їх організація потребує врахування низки факторів: 

мовної адаптації, культурних норм, часових поясів та специфіки медіа-ринку.

Ефективна міжнародна прес-конференція 

передбачає:

підготовку мультимовних матеріалів;

участь спікерів із міжнародною репутацією;

онлайн-трансляцію для глобальної аудиторії;

адаптацію повідомлень до різних регіонів.

Участь у міжнародних виставках і форумах є ще одним 

важливим інструментом. Такі заходи дозволяють компаніям:

презентувати продукцію на глобальному рівні;

встановлювати партнерські зв’язки;

формувати імідж інноваційного бренду.

Особливу роль відіграють галузеві виставки (наприклад, технологічні, аграрні чи оборонні), які стають платформою 

для комунікації з професійною аудиторією. Водночас важливо враховувати культурні особливості презентації — стиль 

спілкування, дизайн стендів, формат взаємодії з відвідувачами.



Приклади

25 березня 2026 року в Києві відбулася щорічна прес-конференція Stellantis Україна — подія, що окреслює 

ключові тенденції автомобільного ринку та задає вектор розвитку галузі. Під час заходу компанія підвела 

підсумки 2025 року та представила амбітні плани на 2026 рік, включаючи результати діяльності брендів 

PEUGEOT, CITROËN, DS Automobiles, OPEL та JEEP, а також стратегічні пріоритети подальшого зростання.



Найбільша в світі спеціалізована виставка в галузі виробництва напоїв BrauBeviale 2023 відбулася в Нюрнберзі, 

в Німеччині, з 28 по 30 листопада. Виставка відбулася вперше після 4-річної перерви. На події зібралися 

відвідувачі з понад 120 країн. Учасники виставки презентували всі сектори виробництва напоїв.



3. Використання глобальних соціальних мереж

Цифровізація значно змінила підходи до PR. Соціальні

мережі стали ключовим каналом комунікації для

міжнародних компаній, дозволяючи миттєво взаємодіяти з

аудиторією по всьому світу.

Глобальні платформи, такі як Facebook, Instagram, X та

LinkedIn, використовуються для формування іміджу бренду,

поширення новин та взаємодії з клієнтами. Водночас у

різних країнах популярність платформ відрізняється

(наприклад, у Китаї домінують локальні мережі).

Ефективне використання соціальних мереж передбачає:

створення локалізованого контенту;

роботу з інфлюенсерами;

моніторинг громадської думки;

швидке реагування на кризові ситуації.

Соціальні мережі також відіграють важливу роль у кризовому PR, дозволяючи компаніям оперативно реагувати на 

негативні події та мінімізувати репутаційні втрати.



4. Адаптація PR-стратегії до культурних та правових особливостей

Однією з ключових проблем міжнародного PR є культурні відмінності. Компанії повинні враховувати мовні

нюанси, символіку, традиції, релігійні особливості та соціальні норми. Неврахування цих факторів може призвести 

до комунікаційних провалів або навіть скандалів.



5. PR-технології у формуванні міжнародного іміджу компаній

Формування позитивного міжнародного іміджу є стратегічною метою PR. Імідж компанії впливає на її 

конкурентоспроможність, інвестиційну привабливість та довіру споживачів.

Міжнародні компанії використовують комплекс PR-технологій:

корпоративну соціальну відповідальність 
(КСВ);

участь у глобальних ініціативах;

репутаційний менеджмент;

Бренд-комунікації.

Важливу роль відіграє узгодженість

повідомлень на всіх ринках. Компанія

повинна мати єдину ціннісну основу, але

водночас адаптувати комунікацію до

локальних умов.

Крім того, сучасний імідж формується не

лише через традиційні медіа, а й через

цифрові платформи, відгуки користувачів та

діяльність у соціальних мережах. Це робить

процес управління репутацією більш

складним, але й більш динамічним.



Стрибок Red Bull Stratos: Дотик до краю космосу

У 2012 році Red Bull вивів активацію бренду на нові висоти 

— буквально — зі своєю кампанією Stratos. Австрійський 

парашутист Фелікс Баумгартнер піднявся на межу космосу 

на гелієвій кулі, а потім стрибнув з висоти 128,000 футів, 

подолавши звуковий бар'єр у вільному падінні. Цей трюк 

став майстер-класом узгодження кампанії з ідентичністю 

бренду. Red Bull, відомий своїм зв'язком з екстремальними 

видами спорту та пригодами, не просто спонсорував захід; 

він створив світове видовище, яке захопило мільйони.

Цей стрибок був не просто сміливістю — це було 

логістичне диво. Red Bull співпрацював із вченими, 

інженерами та медіа-командами, щоб забезпечити 

бездоганність кожної деталі. Подія, що транслювалася в 

прямому ефірі понад 8 мільйонів глядачів, побила рекорди 

та зміцнила імідж Red Bull як бренду, що розширює межі. 

Цей трюк зібрав мільярди переглядів, довівши, що сміливе 

бачення в поєднанні з ретельним виконанням може дати 

неперевершені результати.

https://www.youtube.com/watch?v=OcU5Duvp7JI



Розіграш зі Дзвіном Свободи від Taco Bell: Гумор, який вражає

У 1996 році Taco Bell здійснила один із найзухваліших 

першоквітневих трюків в історії. Мережа швидкого 

харчування оголосила про придбання Дзвіну Свободи, 

незмінного символу американської свободи, і планує 

перейменувати його на «Дзвін Свободи Taco». Ця заява 

викликала шквал реакцій, від веселого сміху до обурених 

дзвінків до Служби національних парків.

Ближче до полудня Taco Bell розкрила розіграш, визнавши, 

що це був жартівливий спосіб просування бренду. 

Геніальність трюку полягала в його простоті та вчасності. 

Він використав абсурдність ідеї, щоб створити ажіотаж, 

довівши, що гумор, якщо ним користуватися обережно, 

може бути потужним інструментом. Кампанія коштувала 

небагато, але забезпечила широке висвітлення в ЗМІ, 

закріпивши репутацію Taco Bell як компанії, яка мислить 

нестандартно.


