
êòó àëü í³ñòü  теми обумо вле но актив ним
вико ри стан ням під при єм ства ми  при про-

с уван ні  своїх това рів  і  послуг різ но ма ніт них PR-
ак цій. Прак тич но будь-я кий успіш ний  бренд фор -
мує влас ну PR-ко му ні ка цію, спря мо ва ну  на цільо -
ву ауди то рію. Важли вим  у  цьому кон тек сті  є ана -
ліз дос ві ду PR-ко му ні ка цій суча сних під при ємств,
зокре ма відо мих між на род них кор по ра цій,  адже
укра їнсь кі вироб ни ки  ще  не набу ли достат ньо го
дос ві ду  у про ве ден ні ефек тив них PR-за хо дів.

Вив чен ням осо бли во стей PR-ко му ні ка цій під -
при ємств зай ма ло ся чима ло дос лід ни ків  у галу зі
зв’яз ків  з гро мадсь кі стю,  серед  яких  Н. Абельмас,
І. Альошина,  І. Вікентьєв,  В. Король ко,  Г. Почеп-
цов  та  інші. Заслу го ву ють  на  увагу робо ти  таких
авто рів,  як:  А.  Бадьїн,  А. Левітас,  В. Перція,  
О.  Реп’єв,  В. Тамберг,  у дороб ку  яких  є дос лі -
джен ня кон крет них PR-за хо дів відо мих між на род -
них брен дів.  Проте  є необхід ність  в уточ нен ні
скла до вих PR-ко му ні ка ції суча сних під при ємств,
також потре бу ють окре мо го ана лі зу мето ди про ве -
ден ня  ними PR-ак цій.

Мåòîю стат ті  є вия влен ня осо бли во стей 
PR-ко му ні ка цій суча сних укра їнсь ких  та закор дон -
них під при ємств.  Для дося гнен ня поста вле ної  мети
необхід но роз гля ну ти основ ні мето ди ство рен ня
під при єм ства ми PR-ко му ні ка цій  із цільо вою ауди -
то рі єю  та про і лю стру ва ти  їх  на  базі при кла дів 
PR-за хо дів. 

PR-ко му ні ка ція ство рює  нову міфо ло гію сучас -
но го сус піль ства,  де інди від пози ціо ну єть ся насам -
пе ред  як спо жи вач.  Як вка зує  К. Гаджиєв, 
« життя люди ни під лаш то ву єть ся  під  ті  або ті  ідеї,
міфи, вигад ки,  якщо  вона  вірує  в  їхню реаль ність
і діє вість.  В істо рії зан ад то  часто бува ло  так,  що
міф, сим вол, пере каз, леген да вия вля ли ся  більш
могут ні ми сила ми,  ніж най об’єк тив ні ша реаль -
ність» [1, 5]. 

Як  пише  К. Юнг, « момент вини кнен ня міфо ло -
гіч ної ситуа ції зав жди харак те ри зу єть ся осо бли вою
емо цій ною інтен сив ні стю» [2, 283].  Тому будь-я кі
міфи,  що вико ри сто ву ють ся  в PR-ко му ні ка ції,
вира жа ють базо ві людсь кі потре би  й моти ва ції,
під ка зую чи інди ві до ві,  за допо мо гою прид бан ня
якого про дук ту  він  може  їх реа лі зу ва ти.

Міфо ло гіч ний, ілю зор ний  світ PR-ко му ні ка цій,
має потре бу  у влас них  героях, вига да них,  але здат -
них реаль но впли ва ти  на сус піль ство.  Їх актив но
ство рює рекла ма,  але  лише дея ким  з вір ту аль них
пер со на жів приз на че не  довге  життя,  адже біль шість
із геро їв  PR  і рекла ми  існує  лише  у сві до мо сті ауди -
то рії,  є вір ту аль ни ми  і  мають зна чи мість  для  неї
лише  в  період про ве ден ня кам па нії.  Коли  в  США
було вида но  книгу «101 найвпли во ві ша  не існую ча
осо би стість»  Д. Салтера,  А. Лазара  й  Д. Карлана
[3], пока зо во,  що спи сок очо лив Ков бой Маль бо ро
(рекла мний пер со наж,  що з’я вив ся  в 1950- х  рр.  і
допо міг  різко збіль ши ти про да жі сига рет «Marl bo -
ro»),  а  друге  місце зай няв Вели кий  Брат (пер со наж
книги «1984»  Д. Оруела,  який  став сим во лом мані -
пу ля цій  і уря до во го кон тро лю  за люди ною).

Як  пише  В. Миронов, «умо на стрій  епохи харак -
те ри зує  так  звана «кліпо ва сві до мість»,  коли
люди на вто ми ла ся чита ти тов сті тек сти, зраз ки
літе ра ту ри  або філо со фії;  вона об’єк тив но  не  має
для  цього  часу,  який запов не но ново ство ре ни ми
куль тур ни ми фено ме на ми,  та одно ча сно  стала
більш віль на  у вия влен ні влас них  думок» [4, 48].
Унаслідок світ,  де най цін ні шим това ром  є інфор -
ма ція, посту по во тран сфор му єть ся  в  світ ілю зій.
Але іде аль ність  світу,  який ство рю єть ся  за допо мо -
гою PR-ко му ні ка цій, вия вляєть ся голов ним  чином
у можли во сті вирі ши ти вини клу про бле му  за допо -
мо гою про сто го  акту прид бан ня.

Сьо год ні,  коли кому ні ка ції зв’я зу ють дер жа ви  й
кон ти нен ти,  навіть  у кож ної кра ї ни  існує пев ний
вір ту аль ний  образ,  який  може відріз ня ти ся  від
реаль ної ситуа ції. Від по від но,  у  сфері  PR реаль ні
осо би сто сті з’яв ля ють ся  в ново му імі джі,  який
іноді супе ре чить  їхнім влас ним дум кам  і почут тям,
зате  є вигі дним  для дося гнен ня попу ляр но сті.  
К. Гаджиєв ука зує,  що « на аван сце ну  з  новою
силою  й ней мо вір ною агре сив ні стю висту пи ло  нове
ідо ло по клон ство.  Коли  люди біль ше  не зна ють,  за
ким  іти,  в  ім’я  кого  й  чого  можна жер тву ва ти
собою,  вся при страсть  і енту зіазм спря мо ву ють ся
на  нових ідо лів  і куми рів  в  особі вся ко го  роду
псев до ав то ри те тів  і суро га тів геро їв» [1, 13]. 

Доста ток това рів  і  послуг ство рив  нову реаль -
ність,  яка знач но відріз няєть ся  від колиш ньої
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спіль но сті інте ре сів інди ві дів.  Якщо  до тоталь но го
вхо джен ня елек трон них мас-ме діа  в людсь ке  буття
часто зустрі ча ли ся сус піль ні  й куль тур ні  явища,
ціка ві біль шій части ні соціу му,  то  нині  існує різ но -
век тор ність інте ре сів інди ві дів («моза їч ність»)  як
у куль тур ній  сфері,  так  і  в спо жи ваць кій.

PR-ко му ні ка ція висту пає  як части на вига да ної
реаль но сті,  адже,  крім інфор ма ції  про реаль ні про -
дук ти,  що прос ува ють ся,  вона ство рює  їхні ілю зор -
ні обра зи. Остан ні  можуть знач но відріз ня ти ся  від
реаль но сті, стаю чи  більш зна чи ми ми  для спо жи ва -
чів, напри клад,  у вигля ді при ва бли вих ілю стра цій
на сто рін ках глян со вих жур на лів  або това рів  у
вітри нах  модних мага зи нів. Спо жи ва чам про по ну -
ють ся поліп ше ні (відре ту шо ва ні, відре да го ва ні  за
допо мо гою комп’ю тер них про грам) зобра жен ня
людей  і про дук тів.  Однак штуч но ство ре на іде аль -
на реаль ність зму шує спо жи ва чів зами слю ва ти ся
про влас ну недос ко на лість,  що  може при ве сти  до
фор му ван ня психо ло гіч них ком плек сів.

PR-ко му ні ка ція,  яка  містить  у  собі еле мен ти  гри
й  шоу  для залу чен ня  уваги ауди то рії,  зараз  не
стіль ки впли ває  на про даж  нових това рів, скіль ки
на куль ту ру сус піль ства,  адже від бу ваєть ся щоден -
на демон стра ція яскра во го видо ви ща,  яке спря мо -
ва не  на пози тив не сприй нят тя реа лій сус піль ства
спо жи ван ня.  Можна пого ди ти ся  з  В.  В. Миро но -
вим,  який  пише: « Шоу –  цей суча сний кар на вал, –
увій шло  в  наше  життя,  але  в умо вах зов сім іншо го
інфор ма цій но го сере до ви ща.  Внаслідок ми живе мо
в сус піль стві,  де кар на вал затяг ся  й три ває  майже
постій но. Кар на вал, перей шов ши  в  саме  життя  й
став ши  його постій ним яви щем, від су ває  на пери -
фе рію некар на валь ні  форми  життя» [4, 42]. 

Таким  чином, суча сну PR-ко му ні ка цію  можна
трак ту ва ти  як видо ви ще, кар на вал,  як  PR-шоу.
Напри клад, кіль ка  років  назад ком па нія « МТС»
рекла му ва ла  один  зі  своїх тари фів  в Укра ї ні ори -
гі наль ним спо со бом: дів ча та-про моу те ри  у фір мо -
вих чер во них май ках  з лого ти па ми « МТС»  і  з
таблич ка ми  в  руках вибу до ву ва ли ся  уздовж жва -
вих  вулиць,  біля вели ких тор го вих цен трів  тощо,
після  чого скла да ли  з табли чок сло ган «Роз мо вляй
довше...  довше...  довше!». Цільо ва ауди то рія 
( молодь) актив но фото гра фу ва ла PR-ак цію  на
мобіль ні теле фо ни,  після  чого від пра вля ла  фото
дру зям  і знай омим, забез пе чую чи  в  такий спо сіб
«віру сний  PR»  для  даної  акції.

Відо мі закор дон ні вироб ни ки спе ціаль но про -
во дять  акції, роз ра хо ва ні  саме  на «віру сний  PR».
Прос уваю чи « Fiat 500», іта лійсь кий кон церн-ви -
роб ник роз мі стив  цей авто мо біль  на Лон донсь ко -
му коле сі огля ду. «Кви ток»  для « Fiat 500»  в
одну  з кабі нок атрак ціо ну  було вику пле но  на  два
тижні [5].  А  в Бер лі ні  в рам ках кам па нії  по про-
с уван ню « Fiat 500»  два авто мо бі лі «ката ли ся»  у
вихід ні  дні  в  метро  на спе ціаль ній плат фор мі,
уста но вле ній між  двома локо мо ти ва ми [6]. Зви -

чай но, авто мо біль  на кару се лі  або  в метро при -
вер тає  увагу, запам’я то ву єть ся  і  є сти му ля то ром
«віру сно го  PR».

Слід заз на чи ти,  що про ве сти подіб ну PR-ак цію
в Укра ї ні  буде  важко насам пе ред  через вели ку
кіль кість необхід них пого джень. Склад но  навіть
уяви ти, скіль ки упра влінь  і орга ні за цій повин ні
будуть поста ви ти  візу « не запе ре чую»  на бланк-за -
яв ку  зі сце на рі єм подіб но го захо ду.

Одним із голов них мето дів сти му лю ван ня
«віру сно го  PR»  у місь ко му сере до ви щі  є  поява
нез ви чай но го еле мен та  у звич но му. При чо му
новий еле мент  не дисо нує  з нав ко лиш нім сві том,
а гар мо ній но впи су єть ся  в  нього. Напри клад,  в
одній  з рекла мних кам па ній брен ду «Dura cell»
збіль ше ні зобра жен ня  цих бата рей ок накле ї ли  на
тран сфор ма тор ні  будки. Вико ри стан ня гіпер бо лі -
за ції (бата рей ки  не  можуть  дати настіль ки висо -
ку напру гу)  і невід по від ність звич них спів від но -
шень при вер та ло  увагу  й забез пе чу ва ло PR-ко му -
ні ка цію.

Буває,  що  в PR-кам па нії про дук ту вико ри сто ву -
ють ся епі зо ди, пов’я за ні  з керів ни ка ми дер жав.
Коли  в 1959  р.,  на між на род ній тор го вель ній
вистав ці  в Мос кві, аме ри кан ці поча сту ва ли Мики -
ту Хру що ва « Pepsi», фото гра фії обле ті ли  увесь
світ.  Крім PR-ко му ні ка ції (« Pepsi» – « Смак
волі!»), ком па нія «Pepsi Co» отри ма ла  із  цього епі -
зо ду виго ду, одер жав ши ексклю зив ні  права  на
імпорт  і дистри бу цію горіл ки «Сто лич на»  у  США,
а  напій « Pepsi» з’я вив ся  у  СРСР. 

В 90- х  рр.  ХХ  ст.  Борис Єль цин  на  одній  із
зустрі чей  з російськи ми шко ля ра ми зая вив,  що 
« BMW» –  гарна маши на»,  що ство ри ло додат ко ву
PR-ко му ні ка цію  для вироб ни ків авто мо бі лів  даної
марки.  Після  цього епі зо ду  деякі пред став ни ки
закор дон них ком па ній  навіть уточ ню ва ли  в
російсь ких PR-агент ствах, скіль ки  може кош ту ва -
ти реко мен да ція подіб но го  роду  з  вуст пер шої
особи дер жа ви  і  кому  можна запла ти ти  за орга ні -
за цію ана ло гіч но го  PR.

Спо ві сти ти потен цій них спо жи ва чів  про  те,  що
товар  або послу га кори сту єть ся попи том  у зна ме ни -
то стей, забез пе чую чи  цим осно ву  для PR-кам па нії
по прос уван ню,  можна  без вели чез них рекла мних
гоно ра рів  для « зірок». Закор дон ні вироб ни ки  для
цього вико ри сто ву ють  такий PR-ме тод,  як «пода -
ру нок  для  зірки».  Метод ґрун ту єть ся  на людсь кій
психо ло гії  й бажан ні отри му ва ти пода рун ки,  адже
винятком  у  цьому  не  є  і сві то ві зна ме ни то сті,  які
можуть дозво ли ти  собі покуп ку будь-я ко го еліт но -
го това ру. « Зірки»  із задо во лен ням при хо дять  на
різ но ма ніт ні пре зен та ції  нових това рів  і  послуг
пре міум-кла су, одер жую чи  їх  у пода ру нок. 

Такий PR-ме тод вигі дний  усім: « зірка» отри ма -
ла пода ру нок (кош тов ність,  модний аксе суар
тощо)  і паблі си ті  в  ЗМІ; жур на лі сти одер жа ли
чер го вий інфор ма цій ний при від, сто сов но  якого
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буде зга да но  бренд,  що пре зен ту вав ся; спо жи ва чі
одер жа ли можли вість купи ти  цей  товар  і вигля да -
ти  як « зірка».

В Укра ї ні  все інак ше,  адже  досить  часто  можна
почу ти висло ви  багатьох віт чиз ня них модельє рів
щодо  того,  що  вони  не  роблять  і  не зби ра ють ся
роби ти віт чиз ня ним «зір кам»  ні пода рун ків ( у
вигля ді  речей  зі  своїх  нових  модних колек цій),  ані
зни жок. Про бле ма  тут  не  в  тому,  що віт чиз ня ні
кутюр’є зубо жі ють,  якщо ста нуть роз да ва ти «зір -
кам»  свої  речі без кош тов но,  і  не  в слаб кій попу -
ляр но сті віт чиз ня них « зірок»,  а  в  тім,  що подіб ні
PR-ак ції  не змо жуть впли ну ти  на про да жі колек -
цій,  адже біль шість віт чиз ня них  модних колек цій
не приз на че ні  для впро ва джен ня  в  маси.  Одяг  від
« кутюр»  тим  і цін ний,  що  існує  в обме же ній кіль -
ко сті.  Таким  чином, робля чи став ку  на пода рун ки
«зір кам», віт чиз ня ні  кутюр’є ризи ку ють пони зи ти
в  ціні  свій  бренд.

Таким  чином, пода рун ки зна ме ни то стям –  це PR-
ме тод прос уван ня това ру  або послу ги, роз ра хо ва них
на масо ву ауди то рію.  При вико ри стан ні дано го 
PR-ме то ду необхід но пам’я та ти  про від по від ність
цільо вої ауди то рії зна ме ни то стям, запро ше ним  на
пре зен та цію.  Вся цін ність « зірок»  для про ве ден ня
PR-кам па нії поля гає  в  тому,  щоб цільо ва ауди то рія
орі єн ту ва ла ся  на  них  у своє му спо жив чо му вибо рі.
Зга да ний PR-ме тод під хо дить зде біль шо го  для това -
рів пре міум-кла су,  поруч  із  якими зна ме ни то сті
вигля да ють орга ніч но,  тобто прос уваєть ся  товар,
який  буде від по ві да ти ста ту су « зірок». 

Ще  одним PR-ме то дом  є видан ня кор по ра тив -
них кален да рів. Зро зу мі ло, віт чиз ня ним біз нес ме -
нам склад но досяг ти  рівня най ві до мі шо го кален да -
ря брен ду «Pire lli» [7],  для зйом ки  в  якому щоріч -
но запро шу ють ся  зірки сві то во го мас шта бу ( Наомі
Кемп бел,  Міла Йово вич,  Єва Хер ци го ва,  Сінди
Кроу форд,  Кейт  Мосс  та  інші).

Слід заз на чи ти,  що фак то ра ми PR-ус піху кален -
да ря «Pire lli»  є  не ого ле ність фото мо де лей  і  не
попу ляр ність  їхніх  імен,  адже будь-я ка між на род на
кор по ра ція  може опла ти ти від по від ний гоно рар  як
топ-мо де лям,  так  і фото гра фам сві то во го  рівня ( у
спи ску авто рів фото гра фій  для кален да рів «Pire lli»
є  такі виз на ні май стри,  як  Енні Лей бо віц,  Херб
Рітц,  Річард Аве дон,  Пітер Лінд берг  та  ін.).

Кален да рі «Pire lli» відо мі  не тіль ки  своєю істо -
рі єю (випу ска ють ся  з 1964  р.)  і  не тіль ки рево лю -
цій ним  колись заду мом –  не пока зу ва ти  товар 
( шини), обме жую чись  лише лого ти пом  фірми  на
обкла дин ці. Кален да рі «Pire lli» поєд ну ють масо ву
PR-ко му ні ка цію ( про  вихід ново го кален да ря зга -
дує без ліч  ЗМІ)  і еліт ність ( їх  не  можна купи ти –
можна тіль ки одер жа ти  в пода ру нок,  тому  що  всі
кален да рі про ну ме ро ва ні).  Таким  чином,  при від -
но сно неве ли ко му тира жі кален да рів (близь ко 
50  тис.) забез пе чу єть ся  PR сві то во го мас шта бу  для
брен ду «Pire lli».

Закор дон ні ком па нії зна хо дять при во ди  для
PR-ко му ні ка ції  навіть  тоді,  коли ство рю ють не-
з руч но сті  для клі єн тів. Напри клад,  в 2008  р. мере -
жа «Star bucks» зак ри ла  всі кав’яр ні  в Аме ри ці
рівно  на  три годи ни. Керів ни ки ком па нії поясни ли
виму ше ну перер ву  в робо ті наступ ним  чином: спі в-
ро біт ни ки ком па нії  будуть «вчи ти ся роби ти  каву»,
тобто вив ча ти  нову систе му стан дар тів при го ту ван -
ня  кави, вве де ну  в ком па нії [8]. Зро зу мі ло, «Star -
bucks» змо гла  б обій ти ся  без публіч но го зак рит тя
кав’я рень,  досить  було  б про ве сти необхід ні тре -
нін ги  для пер со на лу  в неро бо чий  час,  не пере ри -
ваю чи обслу го ву ван ня відві ду ва чів.

Однак «Star bucks»  пішла  на  цей  крок, ство рив -
ши нез руч но сті постій ним відві ду ва чам,  адже  це
був гар ний PR-при від  для  того,  щоб про ін фор му -
ва ти цільо ву ауди то рію  про  те,  що ком па нія пере -
хо дить  на якіс но  новий  рівень вироб ниц тва  й
обслу го ву ван ня.  Не помі ти ти  це цільо ва ауди то рія
не  могла,  адже зак ри ті  на  три годи ни  двері кав’я -
рень спрац юва ли  краще будь-я кої лобо вої рекла -
ми.  Цей при клад під твер джує,  що інфор ма цій ний
при від,  який  є осно вою звер тан ня  до спо жи ва чів,  є
дру го ряд ним, важли ві ше  те,  яким  чином PR-по -
слан ня  буде сприй ня то цільо вою ауди то рі єю.

PR-прин цип «пиша ємо ся влас ни ми недо лі ка ми»
може  стати осно вою кор по ра тив ної міфо ло гії відо -
мих брен дів. Напри клад, євро пейсь кі вино ро би
вико ри сто ву ють  в PR-ко му ні ка ціях істо рії  про  рік
ство рен ня про дук ту,  про фахів ців,  які прац юва ли
над ство рен ням  марки  тощо.  Однак части ною кор -
по ра тив но го  PR  може  бути  і  той  факт,  що  колись
весь вро жай вино гра ду вия вив ся дале кий від іде -
аль но го ( майже зіпсо ва ний)  через  ранні осін ні
моро зи.  Але  саме вро жай  цього  року  став осно вою
для ство рен ня попу ляр ної  марки,  адже зіпсо ва ні
ягоди зібра ли  й зро би ли  вино,  а зго дом вия ви ло ся,
що про дукт  має над зви чай но солод кий, наси че ний
смак. Подіб ні  факти,  що потра пи ли  в кор по ра тив -
ну PR-мі фо ло гію вино ро бів,  тепер сприй ма ють ся
як «леген да  про ство рен ня про дук ту».  Але  при
цьому  на сприй нят тя без по се редньо впли ває успіш -
ність  і попу ляр ність брен ду. 

Резуль та ти ана лі зу осо бли во стей PR-ко му ні ка ції
суча сних під при ємств  дають можли вість гово ри ти
про наяв ність  у  ній  таких скла до вих,  як міфо ло гіч -
ність  та вір ту аль ність. Міфо ло гіч ність  як скла до ва
PR-ко му ні ка ції забез пе чує дов го три ва лий  вплив  на
цільо ву ауди то рію,  а вір ту аль ність дозво ляє впли ва -
ти  не  лише  на ауди то рію,  яка  є без по се ред нім об’єк -
том PR-за хо ду ( бере  участь  у  ньому),  а  й нала го -
джу ва ти PR-ко му ні ка ції  за допо мо гою інтер нет-тех -
но ло гій  з потен цій ни ми спо жи ва ча ми това рів  чи
послуг  у будь-я кій кра ї ні  світу.  Також  у резуль та ті
дос лі джен ня різ но ма ніт них PR-за хо дів вия вле ні
такі мето ди  їх про ве ден ня,  як: « PR-шоу», «віру сний
PR», «пода ру нок  для  зірки»  та PR-ко му ні ка ції,
пов’я за ні  з видан ням кор по ра тив них кален да рів.
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Yanen�ko�Ya�ro�slav.
PR-com�mu�ni�ca�tion�fea�tu�res��of��modern�com�pa�ni�es.
The artic le illu stra tes  the cur rent PR-com mu ni ca tion  of  modern com pa ni es groun ding  the pres en ce  of  such com ponents

as mytho lo gy  and vir tu a li ty,  which  allows  the influ en ce  on  the tar get audi en ce, regard less  of  its loca tion.  Based  on  the
ana ly sis  of dif fe rent  PR-stocks  of com pa ni es  its metho do lo gy  are  found  out ( such  as « PR-show», « virus  PR», « gift  for  the
star»  and  others). Spe cial atten tion  is  paid  to  the dif fe ren ces betwe en PR-com mu ni ca tions  in Ukra i ni an com pa ni es
com pa ring  with inter na tio nal cor po ra tions.

Keywords: brand, PR-cam pa ign, PR-com mu ni ca tion, pro mo tion, «vir tu al  PR».

Янен�ко��Я. В.�
PR-ком�му�ни�ка�ции�совре�мен�ных�пред�прия�тий.
В  статье про ил лю стри ро ва ны PR-ком му ни ка ции совре мен ных пред прия тий  с обос но ва ни ем нали чия  в  них  таких

соста вляю щих,  как мифо ло гич ность  и вир ту аль ность, кото рые позво ля ют ока зы вать влия ние  на целе вую ауди то рию
вне зави си мо сти  от  ее место на хож де ния.  На осно ва нии ана ли за раз лич ных PR-ак ций пред прия тий выяв ле ны мето ды
их про ве де ния,  в част но сти « PR-шоу», «виру сный  PR», «пода рок  для звез ды»  и дру гие. Осо бое вни ма ние уде ля ет ся
рас смо тре нию отли чий PR-ком му ни ка ций укра ин ских пред прия тий  по срав не нию  с меж ду на род ны ми кор по ра ция ми.

Клю�че�вые��слова: бренд, «виру сный  PR», про дви же ние, PR-ак ция, PR-ком му ни ка ция.

Перс пек ти вою подаль ших роз ві док  у  цьому нау -
ко во му напря мі  є порів няль ний ана ліз PR-за хо дів
укра їнсь ких  та між на род них брен дів  для вия влен -
ня коре ля ції  між осо бли во стя ми PR-ко му ні ка ції  та
успіш ні стю брен ду.
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