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ВСТУП 

 

Volkswagen – це німецький виробник автомобілів. Перший 

автомобіль, який був вироблений компанією, називався Beetle (жук) й став 

одним з найбільш впізнаваних автомобілів у світі. Наразі компанія 

виробляє широкий асортимент, включаючи легкові авто, вантажівки, 

автобуси та мотоцикли. Крім того, Volkswagen активно займається 

дослідженнями та розробками у галузі електромобілів та інших екологічно 

чистих технологій. Загалом свої зусилля стосовно сталого розвитку вони 

зосереджують на екологічному аспекті виробництва [51]. 

Volkswagen має музей, де демонструє історію розвитку своїх 

автомобілів. 1985 року відбулось офіційне відкриття AutoMuseum 

Volkswagen.  Колекція AutoMuseum Volkswagen постійно розширюється, 

оскільки історія бренду не закінчується. Крім серійних транспортних 

засобів і прототипів, експонати також включають цікаві одноразові 

екземпляри, такі як кінозірка Гербі, дерев'яний жук або Sea Golf - 

плавучий гольф з гідравлічними понтонами.  Регулярні спеціальні 

виставки зосереджуються на захоплюючих деталях історії продукції 

Volkswagen і висвітлюють їх з нових, незвичайних точок зору [17]. 

Але варто не забувати, що для деяких людей, автомобіль слугує не 

лише транспортом для пересування, а й проявом індивідуальності та 

естетичного насолодження. Тому для модернізації вже існуючої моделі 

Volkswagen було прийнято рішення співпрацювати з українським 

художником і тюнінгувати автомобіль за мотивами його робіт. Такий крок 

актуалізує значення мистецтва та культури загалом у дизайні продукції, 

яку випускає компанія. Тож, для реалізації цієї ідеї було обрано Івана 

Марчука, як представника українського мистецтва. 
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Іван Марчук – український художник, винайшов авторську техніку 

«пльонтанізм». Єдиний український художник, що включений до 

британського рейтингу «Сто геніїв сучасності» за версією британської 

газети «The Daily Telegraph». Своїми роботами він допомагає закріпити 

позитивний образ на світовій арені. На початку 2025 року було створено 

благодійний фонд Івана Марчука з метою збереження масштабної творчої 

спадщини митця та забезпечення її доступності для громадськості через 

виставкову діяльність [5].  

Актуальність обраної теми. Volkswagen входить у топ 

найпродаваніших авто в Україні за 2024 рік як із салону, так із пробігом. 

Різниця полягає лише в моделях: якщо в автомобілях із пробігом лідирує 

Volkswagen Golf (12 164 одиниць) [4], то в автомобілях із салону – 

Volkswagen ID.4 (1 626 одиниць) та Volkswagen Touareg (1 410 одиниць) 

[39]. Також Volkswagen відновлює лідируючу позицію в порівнянні з 

останніми роками і входить у топ найпродаваніших авто в Європі за 2024 

рік з моделлю Volkswagen Golf (215 700 одиниць) [2].  

Тож, відштовхуючись від цих даних, можна скористатись вже всім 

відомою моделлю Volkswagen Golf та модернізувати її, аби збільшити 

продажі саме автомобілю з салону, оскільки аналог певний час неможливо 

буде знайти на ринку вживаних автомобілів. 

А співпраця з українським художником, і впровадження його робіт у 

зовнішній тюнінг цього автомобілю, спрямована на локалізацію бренду, 

який таким чином має намір звернути увагу споживачів на українську 

культуру і продемонструвати її важливість. У цьому випадку 

впроваджується сталий розвиток у стратегію компанії, через підтримку 

України, яка знаходиться в стані війни і піддається ризику знищення 

культурної ідентичності.   
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До того ж, останні десятиліття сталий розвиток набуває все більшої 

популярності, оскільки він забезпечує стабільність, покращує репутацію, 

сприяє інноваціям, покращує відносини з працівниками та споживачами. 

Компанії, які інтегрують сталий розвиток у свої стратегії, мають більший 

шанс на успішне існування та розвиток. 

Аспекти на які спрямований сталий розвиток – довкілля, соціальна 

сфера, корпоративне управління. Як ми можемо бачити, один з аспектів це 

соціальна сфера, яка спрямована на соціальній підтримці суспільства. І в 

умовах війни, він є не єдиним аспектом, але одним з найбільш актуальних 

на які спрямовують свої зусилля бізнеси.  

Тож, відкрита небайдужість зі сторони Volkswagen до української 

культури та спроби популяризації, збереження її на світовій арені 

покращить репутацію бренду в очах українських споживачів. 

Хоч компанія Volkswagen офіційно не висловлювала свою позицію у 

війні між Україною та росією, все ж її певні дії спрямовані на підтримку 

Україні. 

Ще на початку війни Volkswagen призупинили роботу та постачання 

продукції на російський ринок. А у 2023 році компанія повністю 

завершила продаж усіх активів на території росії [14].  

А також Volkswagen надають гуманітарну допомогу Україні, як от 

автомобілі і запас палива Благодійній організації СОС Дитячі Містечка 

України для можливості виїздити соціальним працівникам, педагогам, 

психологам надавати психологічну підтримку дітям, які того потребують 

[12].  

Варто також памʼятати, що мистецтво є важливим елементом кожної 

культури, оскільки слугує інструментом, який здатен зберегти моменти та 

емоції. Мистецтво здатне передати й зберегти у спогадах усе те, як жило 
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суспільство: звичаї, стилі, побут, історичні події і оточення загалом. І в 

залежності від культури воно буде відрізнятись своєю унікальністю. 

Витвори мистецтва оточують нас повсюди: на паперах, у різних формах, з 

будь-яких підручних предметів, на екранах, на стінах, на одязі. Усе це 

допомагає йому поширюватись і ставати все більш незламним, яке 

неможливо повністю зруйнувати і залишити на його місці лише попіл. 

Особливо мистецтво має рушійну силу під час війни, оскільки 

допомагає людям єднатись, передавати свої емоції і почуття без слів, 

демонструвати іншим людям, які не до кінця розуміють обставин, яку 

картину ми бачимо та відчуваємо навколо.  

Тож, мистецтво є невідʼємною частиною кожної культури, яку 

прагне зберегти і наголосити на її цінності Volkswagen у своїй співпраці з 

Іваном Марчуком. 

Обʼєктом роботи є автомобільна компанія Volkswagen та її 

комунікаційна діяльність. 

Предметом роботи є розробка PR-кампанії модернізованої моделі 

Volkswagen Golf у колаборації з українським художником Іваном 

Марчуком 

Метою роботи є розробка PR-кампанії задля покращення репутації 

Volkswagen серед українських споживачів та впровадження діяльності в 

стратегію сталого розвитку організації. Інформування цільової аудиторії 

про випуск модернізованої моделі Volkswagen Golf x Marchuk. 

Завдання кваліфікаційної роботи: 

●​ дослідити сутність поняття сталого розвитку організацій; 

●​ проаналізувати успішні кейси на дотичну тематику до 

кваліфікаційної роботи міжнародного та національного рівня; 
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●​ обґрунтувати доцільність створення PR-кампанії для 

Volkswagen у співпраці з українським художником Іваном 

Марчуком; 

●​ здійснити ситуаційний аналіз Volkswagen в Україні; 

●​ здійснити аналіз конкурентів Volkswagen на українському 

ринку автовиробників; 

●​ визначити цільову аудиторію Volkswagen; 

●​ сформулювати цілі розробки PR-кампанії “Volkswagen Golf x 

Marchuk”; 

●​ розробити стратегії та тактики для PR-кампанії 

“Volkswagen Golf x Marchuk”; 

●​ провести оцінку ефективності. 

Методологічні засади роботи. Для написання кваліфікаційної 

роботи нами було проведено комунікаційний аудит та ситуаційний 

аналіз. Ми проаналізували комунікаційну діяльність Volkswagen в 

Україні, канали комунікації за моделлю PESO, згадки в ЗМІ тощо. 

Розробили SWOT-аналіз, PEST-аналіз тощо. 

Серед PR-інструментів були розроблені наступні: 

●​ Карта емпатії; 

●​ Контент-план; 

●​ Прес-реліз; 

●​ Прес-анонс; 

●​ Пости в соціальні мережі; 

●​ Візуальні референси для постерів; 

●​ Інформаційне повідомлення для веб-сайту; 

●​ Анкета опитування; 
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●​ Тези промови для речника. 
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РОЗДІЛ I. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ СТВОРЕННЯ PR-КАМПАНІЇ 

МОДЕРНІЗОВАНОЇ МОДЕЛІ VOLKSWAGEN GOLF x MARCHUK 

 

1.1. Сутність поняття сталий розвиток організацій та мистецтво 

як частина його прояву 

 

Сталий розвиток організацій все більше набирає обертів і стає 

невідʼємною частиною стратегії розвитку. Такі організації мають перевагу 

серед споживачів і вищу репутацію, оскільки демонструють свою 

небайдужість до оточення, а не лише бажання збагатитись. Тож 

розберемось детальніше у самому понятті сталий розвиток. 

Поняття «розвиток», де йдеться про те, що він є тільки економічним 

зростанням, вже вважається застарілим. У свою ж чергу «Декларація 

соціального прогресу і розвитку» означала подальше просування вперед 

поняття “розвиток” у плані багатоформатності. У цьому документі ООН 

проголосив, що «міжнародний мир і безпека, з одного боку, і соціальний 

прогрес і економічний розвиток – з другого, тісно взаємоповʼязані і 

впливають один на одного». Цей момент по суті можна вважати початком 

формування концепції сталого розвитку, куди інтегровані її ключові 

компоненти – економічного, соціального та екологічного [26].  

Комісія Брундтланда вперше в історії визначила саме поняття 

сталого розвитку – це «розвиток, який задовольняє потреби нинішнього 

покоління у такий спосіб, щоб не зашкодити здатності прийдешніх 

поколінь задовольняти свої потреби».  Оскільки більшість урядів та 

організацій не розуміли яким чином можна все це інтегрувати вже в 

сформовану стратегію, комісія Брундтланда запропонувала конкретну 

концепцію розвитку, де вперше доповнювала економічне зростання 

соціальними й екологічними чинниками [53]. Втім на цих компонентах 
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сталий розвиток не закінчувався, йшлось про масштабність, зокрема про 

інвестиційні реформи, інноваційні прогреси, демократизацію і роль 

громадянського суспільства, повагу і забезпечення основних прав і свобод 

людини, інформаційні технології, інтегрування із ресурсозбереженням 

тощо. 

Сталий розвиток містить у собі дві ключові складові: концепція 

потреб і концепція обмежень. Отже, сталий розвиток містить в собі 

тривалий процес удосконалення умов для суспільства від якого залежить 

добробут нинішнього і майбутнього поколінь. 

У «Порядку денного XXI» підняли питання глобалізації, яка полягає 

у тому, що країни та організації, які володіють ресурсами, також 

спрямовували свою діяльність таким чином, щоб сприяти 

глобалізаційному позитивному впливу, включаючи й співпрацю між 

країнами. Також, у 2020 році 22 країни, у тому ж числі Україна, визнали, 

що культура є ключовим елементом усіх 17-ти цілей сталого розвитку 

[47]. 

Мистецтво в свою чергу є невідʼємною частиною національної 

культури, оскільки саме мистецький продукт дає зрозуміти чим жила та чи 

інша країна. Мистецтво – є головним елементом культури, що виражає її 

сутність та впливає на зовнішні фактори в процесі її розвитку, вирішує 

проблеми інтелектуального та чуттєвого відображення людського буття в 

художніх образах, відтворює "принципово новий рівень дійсності" та 

характеризується безмежною свободою, дає можливість для експерименту, 

який дозволяє перевірити недоторканість різних сфер світу. 

В свою чергу, мистецтво є необхідною складовою бізнесу. Оскільки 

воно непостійне, людина завжди змінює свої прояви у створені витворів 

мистецтва і в результаті воно змінює інших людей. Це все допомагає 
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людині самореалізуватись і зміщувати фокус з буденних і базових потреб 

на соціальну і культурну спадщину. Таким чином, мистецтво може стати 

потужним інструментом для бізнесу.  

Посилюється тиск на компанії, щоб вони взаємодіяли з громадами та 

позитивно впливали на суспільство, що змушує їх більш прихильно 

дивитися на мистецькі партнерства, які залучають місцеві громади або 

вирішують соціальні проблеми, порівняно з традиційною спонсорською 

діяльністю. Тож, більшість компаній тепер приділяють особливу увагу 

використанню свого партнерства з мистецтвом, щоб зробити 

безпосередній внесок у місцеві громади та побудувати стосунки з більш 

широкими зацікавленими сторонами [25].  

Сучасні підприємства повинні рухатися та змінюватися швидше та 

цінувати інновації. Партнерство з мистецтвом допомагає бізнесу мислити 

інакше. Робота з партнерами в галузі мистецтва може допомогти 

компаніям стати більш креативними. 

Підприємці повідомляють, що тепер партнерство з митцями 

оцінюється за такими цілями: 

●​ Маркетинг: покращення відносин із ключовими 

зацікавленими сторонами, розбудова бренду серед споживачів 

та персоналу, висвітлення в ЗМІ. 

●​ Вплив на громаду: досягнення соціальних цілей, покращення 

стосунків із місцевою громадою. 

●​ Більш широкі переваги КСВ: навчання та розвиток персоналу, 

виграш у зв’язках із громадськістю, заохочення інновацій та 

креативності [25].  

Отже, щоб відповідати принципам сталого розвитку, компанії мають 

залучати мистецтво у свої стратегії, аби підтримувати культуру, яка слугує 

способом ідентичності країни, особливо в часи, коли культура знаходиться 
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під загрозою знищення. Саме тому у роботі ми зосередимось на співпраці 

з українським художником Іваном Марчуком, яка зініційована 

автомобільним виробником Volkswagen. 

 

1.2. Приклади впровадження подібних PR-кампаній 

національного й міжнародного рівня 

 

Для більш чіткого розуміння підходів до побудови PR-кампаній 

транспортної галузі в партнерстві з діячами мистецтва розглянемо 

приклади міжнародного та національного рівня. 

 

1.​ «Mazda MX-5 RF Kabuki Town»  

Mazda – японський автомобільний бренд. 2024 року вони 

перетворили вже існуючу модель MX-5 RF на артобʼєкт з назвою «Mazda 

MX-5 RF Kabuki Town» з метою вшанування японської культури. 

Мексиканський художник Ерік Лопес придумав дизайн оснований на 

традиційних елементах японської поп-культури та давніх традиціях, а 

адаптацією та перенесенням його на авто зайнявся бельгійський художник 

Борис Сандрон. За словами бельгійського дилера, ця модель відправиться 

у шестимісячний тур Європою, після чого буде продана на аукціоні, де 

стартова ціна становить 75 000 доларів. Незвичайний автомобіль став 

результатом колаборації бельгійського дилера Mazda St-Michel та 

місцевою компанією Gisele Racing [34].  

Також до цього всього були розроблені лімітована колекція футболок 

[28], та алкоголю [29], натхненні дизайном Mazda MX-5 RF Kabuki Town. 

На своїй офіційній сторінці бельгійський дилер Mazda St-Michel 

продемонстрував результати [36] та етапи створення цієї моделі авто [35].  

https://www.instagram.com/gisele_racing/?utm_source=ig_embed&ig_rid=103df342-5921-4e07-a3eb-4cb8359aa622
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Також на своїй сторінці в соціальних мережах результатами [27] та 

процесом [30] поділилась команда дизайнерів Gisele Racing та художник, 

які працювали над створенням та втіленням в життя Mazda MX-5 RF 

Kabuki Town. 

У подальшому інформація про Mazda MX-5 RF Kabuki Town була 

розповсюджена різними міжнародними ЗМІ, що спеціалізуються на 

автомобільній тематиці, а саме: Carscoops (США), Viewus Global 

(Південна Корея), Tuningblog.eu (Німеччина), AutoGear (Португалія), 

Japan-cars (Чехія), Автоцентр (Україна) тощо. 

 

2.​ Потяг “Енеїда” 

Прикладом національної кампанії на дотичну тематику буде потяг 

«Енеїда». 2017 року в київському метро запустили потяг «Енеїда», який 

курсував синьою гілкою впродовж двох місяців. Проєкт було реалізовано в 

співпраці Метрополітену та Національного художнього музею України. У 

середині вагонів були розміщені 50 інформаційних постерів, які 

демонстрували ключові художні інтерпретації твору та контекст їхнього 

створення. Цей потяг став частиною «Проекту Енеїда», який був 

представлений у Національному художньому музеї України. Виставка 

зібрала близько 200 визначних артефактів, які стосуються візуальних 

образів поеми Івана Котляревського [16].  

Потяг «Енеїда» був створений з метою поширити важливість 

української культурної спадщини серед громадськості та познайомити 

пасажирів із візуальною історією легендарної поеми Івана Котляревського. 

На своїй сторінці в соціальних мережах Національний художній 

музей України поділився процесом створення цього потягу [38].  
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Київський метрополітен на своєму веб-сайті розмістив статтю з 

фотоматеріалами, де оголосив про співпрацю з НХМУ [7].  

Також активно висвітлювали цю подію українські ЗМІ такі як: The 

Village Україна, Українська правда, УНІАН, ТСН, соцпортал, 5 канал 

тощо. 

 

1.3. Теоретичне обґрунтування доцільності створення 

комунікаційного продукту 

 

Культурна спадщина всіх країн під час воєн завжди отримує 

пошкодження, або й зовсім знищується, що може призводити до повного 

забуття країни та її історії. Витвори мистецтва, культурні памʼятки в свою 

ж чергу розповідають про країни, про її унікальність. 

Крім того, збереження культурної спадщини сприяє підвищенню 

культурного рівня суспільства, вивченню історії, традицій. Все це також 

сприяє формуванню національної свідомості. 

За даними Міністерства культури та стратегічних комунікацій 

України на кінець вересня 2024 року кількість постраждалих обʼєктів 

культурної спадщини сягає 1169 [1]. Російська агресія безсумнівно 

спрямована на тотальне знищення української духовності та ідентичності.  

Прагнення змусити українців та весь світ забути про історію 

України, її надбання, культуру та унікальність наштовхує на дії, 

спрямовані на збереження та поширення витворів українського мистецтва, 

аби зацікавити якомога більше людей та поінформувати про існування 

того, про що вони могли навіть не здогадуватись. Інтегруючи мистецтво в 



15 

побутові речі, такі як одяг, транспорт, меблі, ми даємо йому другий шанс 

на життя, на можливість довговічного збереження його в світі. 

Крім того, дивлячись на статистику продажів Volkswagen з пробігом 

і від офіційних дилерів, ситуація виглядає таким чином, що споживачі 

віддають перевагу автомобілям з пробігом, оскільки можуть знайти такі ж 

моделі, як і від офіційних дилерів, тільки за меншою ціною і в гарному 

стані. 

Саме тому колаборація Volkswagen з Іваном Марчуком є хорошим 

способом для підвищення репутації Volkswagen, як компанії, яка 

допомагає популяризувати українську культуру і не дати зникнути їй 

повністю. А також створення унікальної моделі, яку не можливо знайти 

ніде, крім як у офіційного представника Volkswagen. 

 

1.4. Обґрунтування доцільності вибору розроблених 

PR-продуктів 

 

Public Relations – це дії спрямовані на те, щоб переконати 

громадськість змінити свою поведінку або ставлення, а також на 

відповідність діяльності організації очікуванням громадськості і навпаки 

[24].  

І аби ці зусилля досягли ефективного результату в поставлених цілях 

організацією, варто вибрати правильний підхід та інструменти для 

розробки PR-кампанії. Кожен фахівець може обирати різний набір 

інструментів, інтерпретувати своє бачення різними шляхами, але в 

будь-якому випадку, стратегія має бути доцільно сформульована та 

аргументована. Та незалежно від обраного набору інструментів кожен 
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прагне до ефективного результату, досягнення поставлених цілей та 

позитивного впливу для майбутнього розвитку та успіху організації.  

Для того, щоб провести ефективну комунікацію, треба чітко 

усвідомлювати поточний стан організації, усі проблеми, які потребують 

вирішення чи можуть загрожувати подальшому розвитку, та цілей, яких 

прагне досягти організація. Для цього нами був обраний SWOT-аналіз, 

який допомагає визначити стан внутрішнього та зовнішнього середовища, 

а саме сильні сторони (Strengths), слабкі (Weaknesses), можливості 

(Opportunities) та загрози (Threats). 

Важливо також розуміти, що комунікації це двосторонній звʼязок і 

аби він відбувався ефективно, варто визначити те, до кого ми звертаємось і 

що саме вони хочуть почути. Такий підхід дозволить досягти бажаної 

поінформованості, змінити ставлення та покращити репутацію компанії. 

Тож, для визначення цільової аудиторії нами були використані такі 

PR-інструменти, як: карта емпатії, портрет цільової аудиторії.  

Портрет цільової аудиторії допомагає візуалізувати типового 

представника аудиторії, його цінності, демографічні характеристики, 

психологічні особливості, зрозуміти його та його потреби. Карта емпатії, в 

свою чергу, зображує більш глибинний аналіз представника цільової 

аудиторії, його думки, емоції, потреби, поведінку, зрозуміти що він чує, 

бачить, думає і відчуває. 

Для ефективної поінформованості також важливо правильно обрати 

канали комунікації, якими компанія буде підтримувати звʼязок зі своєю 

цільовою аудиторією. Для нашого аналізу каналів комунікації ми обрали 

такі інструменти: модель PESO та медіамоніторинг. Модель PESO - це 

модель, що допомагає систематизувати канали комунікації за 4 

критеріями, а саме: платні комунікації (Paid); так звані “зароблені” 
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комунікації (Earned), які публікуються сторонніми людьми чи компаніями 

безкоштовно, соціальні медіа та інші платформи; (Shared), на яких люди 

можуть ділитись інформацією та комунікувати між собою; власні 

платформи (Owned), які належать тільки компанії. Медіамоніторинг – це 

інструмент, який допомагає слідкувати за тим, як, де та як часто, подається 

інформація повʼязана з самою організацією. Він допомагає швидко 

реагувати на зміни в медіасередовищі, простежувати ризики та збирати 

базу медіа, які зацікавлені в опублікуванні інформації про нашу 

організацію. 

Спостерігаючи за тенденцією розвитку соціальних медіа, можна 

зробити висновки, що наразі, до них не ставляться лише як до платформи 

для міжособистісної комунікації. Соціальні мережі розвиваються і стають 

потужним інструментом для бізнесу. Вони допомагають бізнесу 

побудувати сильну присутність в цифровому просторі, надають перевагу 

прямому спілкуванню між компанією та споживачами, допомагають 

побудувати унікальну ідентичність та створити спільноту, яка зацікавлена 

в самому бренді та його продукції, а також можуть слугувати цінним 

джерелом інформації про цільову аудиторію, конкурентів і трендів у своїй 

галузі. 

Тож, канали комунікації є невідʼємним елементом, що забезпечує 

ефективне використання PR-інструментів. Для розуміння ситуації варто 

зазначити, які саме канали комунікації має Volkswagen Ukraine.  Наразі 

офіційний імпортер та представник Volkswagen в Україні має офіційні 

сторінки у таких соціальних мережах, як Facebook (33 мільйони 

підписників) [48], Instagram (18.6 тисяч підписників) [49] та YouTube (3.22 

тисячі підписників) [50], де активно публікують новини про бренд та 

презентують нові моделі Volkswagen. Також більшість офіційних дилерів 

Volkswagen в Україні мають свої особисті сторінки в соціальних мережах, 
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де інформація стосується переважно Volkswagen в їхньому місті. Важливо 

не забувати про такий канал комунікації як веб-сайт, оскільки і офіційний 

представник Volkswagen в Україні й дилери мають особисті сайти, де 

інформують аудиторію про новини та доступні моделі автомобілів. 

Анкетування також є цінним інструментом, оскільки дозволяє 

отримати прямі відповіді від цільової аудиторії на питання, які тебе 

цікавлять і які можуть певним чином вплинути на планування 

комунікаційної стратегії. Це зручний і економний спосіб збору даних, як з 

малої, так і з великої кількості людей. Завдяки анкетуванню я змогла 

дізнатись про зацікавленість в мистецтві та зовнішньому тюнингу 

автомобілів серед людей, що цікавляться автомобілями.  

Висвітлення в ЗМІ є не менш цінним інструментом, оскільки 

дозволяє охопити та інформувати більш широку аудиторію, ніж будь-який 

інший канал комунікації, як соціальні мережі або веб-сайт, які зосереджені 

лише на вузькій аудиторії Volkswagen. Пресреліз є важливим 

інструментом для ознайомлення ЗМІ з подією, висвітлення її у 

найвигіднішому положенні для компанії та подальшому транслюванні 

інформації іншими журналістами, блогерами тощо. Тому ми вирішили 

розіслати декілька пресрелізів в різні ЗМІ. Перший буде зосереджений 

саме на процесі створення моделі “Volkswagen Golf x Marchuk”, сенсу, 

який вона в собі несе та випуску лімітованої кількості автомобілів на 

продаж. Інший же висвітлює організовану подію від Volkswagen, де 

представник Volkswagen презентує модель “Volkswagen Golf x Marchuk” та 

кожен відвідувач зможе побачити автомобіль в житті. Сама подія 

доповнюватиметься роботами Івана Марчука та інших українських митців 

для кращої демонстрації ідеї - популяризації українського мистецтва та 

важливості його збереження. 

 



19 

1.5. Висновки 

 У розділі I здійснено загальну характеристику офіційного 

представника Volkswagen в Україні, продажів вживаних автомобілів  та 

автомобілів з салону, популярність конкретних моделей Volkswagen в 

Україні та світі згідно продажів за 2024 рік. Було розглянуто поняття 

сталий розвиток організацій та його сутність, а також культури як частини 

сталого розвитку, важливість мистецтва для суспільства, а згідно 

статистики кількості пошкоджених памʼяток культури в Україні й 

важливість збереження мистецтва для нинішнього й майбутнього 

покоління. Також ми розглянули взаємодію бізнесу з мистецтвом, який 

результат приносить таке партнерство і навели конкретні приклади, що є 

дотичними до теми нашої PR-кампанії. 

Окрім цього, нами було обґрунтовано доцільність використання 

PR-інструментів, з якими ви можете детальніше ознайомитись в 

подальшому описі роботи. 

Отже варто памʼятати, що мистецтво відіграє важливу роль для 

суспільства в цілому, однак воно продовжує зникати й руйнуватись, що 

загрожує забуттю ідентичності країни. У цій ситуації можемо зробити 

висновок, що бізнеси здатні напряму допомагати вирішенню цієї 

проблеми, а саме інвестувати у фонди, які цілеспрямовано займаються 

збереженням культурної спадщини, або ж давати мистецтву другий шанс 

на життя, створюючи аналоги конкретних робіт на своїй продукції. Такий 

підхід популяризує та розповсюджує мистецтво за межі виставкових 

центрів, інтегруючи його у буденне життя кожної людини, роблячи його 

ближчим і доступнішим 
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РОЗДІЛ II. СТВОРЕННЯ PR-КАМПАНІЇ МОДЕРНІЗОВАНОЇ 

МОДЕЛІ VOLKSWAGEN GOLF x MARCHUK 

 

2.1. Загальна інформація та поточний стан організації 

 

Volkswagen Group – німецький автомобільний виробник, один з 

найбільших автовиробників у Європі. Volkswagen прагне й надалі 

відігравати ключову роль та формувати майбутнє у середовищі де 

електричні та гібридні приводи, напівавтономні водіння  набувають 

поширення. Різноманітність є фундаментальною частиною ДНК 

Volkswagen.  

Volkswagen також перебуває на «шляху до НУЛЯ». VW поставив 

собі за мету стати вуглецево-нейтральним до 2050 року. Своїми 

автомобілями вони намагаються стати невідʼємною частиною життя 

людей, їхнім відображенням [46]. 

Volkswagen мають офіційного імпортера своїх автомобілів в Україні, 

а також 30 офіційних дилерів по всій Україні [13]. 

Перш за все ми вирішили скористатись PEST-моделлю, аби 

проаналізувати зовнішнє середовище та зрозуміти які зовнішні фактори 

можуть вплинути на компанію. В подальшому, отримані дані допоможуть 

нам при створенні SWOT-аналізу та плануванні комунікаційної стратегії 

загалом. 

 

PEST-аналіз для Volkswagen в Україні 

 

Political Economical 

·      Підтримка культурних 
ініціатив з боку уряду; 

·      Пільги для автомобільної 

·      Зростання ВВП в Україні; 

·      Збільшення інвестицій у 
виробництво автомобілів; 
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галузі; 
·      Політична нестабільність; 

·      Війна в Україні; 

·      Корупція. 

·      Інфляція; 

·      Нестабільний курс 
валюти; 

·      Зростання податків на 
імпортні товари. 

Social Technical 

·      Популярність українського 
мистецтва; 

·      Зміни уподобань 
споживачів;  

·      Зростання важливості 
сталого розвитку; 

·      Консервативні погляди 
споживачів; 

·      Інновації в автомобільній 
галузі; 

·      Діджиталізація; 

·      Високі витрати на 
технології; 

·      Збільшення конкуренції; 

·      Автономні системи 
водіння. 

 

На основі отриманих результатів можна зробити висновок, що 

зовнішнє середовище Volkswagen в Україні є складним та водночас 

перспективним. Основні складнощі викликані політичною 

нестабільністю, війною та економічними ризиками, що безпосередньо 

впливає на розвиток та загальне існування Volkswagen на українському 

ринку. Але в цей же момент, ми спостерігаємо за соціальними 

тенденціями та зростанням інтересу до українського мистецтва, що 

створює поле для нових можливостей та напрямків для розвитку. 

А для того, щоб оцінити внутрішні й зовнішні фактори впливу на 

розвиток Volkswagen в Україні, ми скористались SWOT-аналізом. 

Оскільки він допоможе нам визначити сильні й слабкі сторони компанії на 

рівні внутрішнього середовища, та можливості й загрози на рівні 

зовнішнього середовища.  

 

SWOT-аналіз для Volkswagen в Україні 
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Strengths Weaknesses 

·      Автомобілі Volkswagen 
відомі своєю якістю та 
довговічністю; 

·      Широкий та різноманітний 
асортимент автомобілів; 

·      Volkswagen часто 
використовують 
екологічні інноваційні 
технології у розробці 
моделей, що підвищує 
комфорт та безпеку водіїв, 
а також позитивно 
впливає на екологію; 

·      Високий рівень 
обслуговування та 
доступність до запчастин 
в мережі дилерів в 
Україні. 

·      Висока вартість; 
·      Висока конкурентність на 

українському ринку; 
·      Відсутність належної 

комунікації, Volkswagen 
не завжди активно 
проводять рекламні 
кампанії та спеціальні 
акції, що знижує 
обізнаність серед 
споживачів; 

·      Складність адаптації до 
українського ринку: 
кліматичні умови, 
відсутність особливої 
привʼязки до конкретної 
країни тощо. 

Opportunities Threats 

·      Розширення ринку 
електромобілів; 

·      Зростання попиту на 
автомобілі середнього та 
високого класу; 

·      Покращення 
інфраструктури; 

·      Зростання попиту на 
автомобілі зі сталим 
розвитком; 

·      Збільшення зацікавленості 
на унікальні моделі; 

·      Економічна 
нестабільність; 

·      Надання переваги 
вживаним автомобілям; 

·      Зміна в політичній 
ситуації, що вплине на 
постачання автомобілів та 
запчастин; 

·      Висока конкурентність з 
більш дешевими марками 
автомобілів; 

·      Стрімкий ріст цін на 
паливо. 

 

Проведений аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища 

Volkswagen в Україні допомагає чітко оцінити ключові елементи, які в 

подальшому допоможуть ефективному створенню PR-кампанії. Серед 

сильних сторін ключовими аспектами є гарна якість продукції та 



24 

інноваційність. Серед слабких сторін – висока вартість та недостатня 

адаптація до українського ринку. Серед можливостей ключовими 

аспектами є зростання попиту та автомобілі з урахуванням екологічних 

аспектів. Серед загроз – економічна нестабільність та політичні ризики.  З 

правильним урахуванням всіх аспектів можна досягти ефективних 

результатів.  

 

2.2. Аналіз конкурентного середовища 

 

Для чіткого розуміння стану Volkswagen серед інших автомобільних 

виробників, які по факту є конкурентами, був проведений аналіз 

конкурентів на ринку України. Аналіз конкурентів допоможе компанії 

бути готовим до всього, а також триматись свого місця в світі автомобілів і 

покращувати позицію. Аналіз конкурентів – це не про використання 

слабких сторін інших компаній для покращення свого бізнесу за рахунок 

приниження конкурента, а про розуміння діяльності іншої компанії і 

створення кращої продукції та ефективнішої комунікації. 

Для аналізу ми обрали два бренди - Skoda та BMW. Оскільки саме 

Skoda знаходиться на позиції вище, а BMW одразу за Volkswagen по 

продажам автомобілів в Україні за 2024 рік [39]. 

1.​ Skoda 

Skoda – чеський виробник автомобілів, заснована в 1895 році 

Лореном та Клементом. Вони почали з виготовлення велосипедів, а в 1905 

році створили перший автомобіль. Наразі Skoda виготовляє безліч 

моделей автомобілів дотримуючись принципів сталого розвитку. Компанія 

прагне створювати екологічні автомобілі для свої споживачів та 

мінімізувати споживання палива. До того всього діяльність базується на 

принципах соціальних цінностей, зосереджуючись на освіті, мобільності, 

волонтерстві та залученні працівників до цього. А також, Skoda прагне до 
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того, щоб усі працівники, партнери, клієнти та громадськість сприймали її 

як прозору компанію, яка діє відповідно чинних правових норм та етичних 

стандартів [45].  

Веб-сайт українського імпортеру автомобілів Skoda логічно та 

зручно побудований не лише для людей, що хочуть просто придбати 

автомобіль, а й дізнатись більше про самого виробника. На веб-сайті 

можна знайти контакти, усі посилання на соціальні мережі, фінансову 

звітність для акціонерів, історію Skoda, інформацію про соціальні 

проєкти, які Skoda впроваджує на території України, пресрелізи, контакти 

для журналістів, список нагород, журнал Skoda і навіть список веб-сайтів, 

які є шахраями і ніяк не відносяться до офіційного імпортера, список 

дилерів, сервісні акції, інформація про гарантію, можливість для 

зворотнього звʼязку, список доступних моделей, детальна інформація про 

автомобілі, останні новини Skoda, форма замовлення тест-драйву, умови 

кредитування та лізингу, а також можливість розрахунку кредитування та 

лізингу до обраної моделі [11].  

Соціальні мережі Skoda. На сьогодні імпортер автомобілів Skoda в 

Україні присутній на таких платформах, як Facebook (7 мільйонів 

підписників) [40], Instagram (30.2 тисячі підписників) [41], YouTube (2.84 

тисячі підписників) [43], Telegram (бот) [44], TikTok (131 підписник) [42]. 

2.​ BMW 

BMW – німецький виробник автомобілів. Сучасна компанія BMW 

пішла від Rapp-Motorenwerke GmbH, яка починаючи з 1913 року 

виробляла авіаційні двигуни. А вже в 1916 році компанія була 

перейменована на BMW та переключила свою увагу на вироблення 

залізничних гальм та вбудованих двигунів, а згодом вже перейшла до 

виготовлення мотоциклів та автомобілів [23].  

BMW розробляють програми таким чином, щоб вони мали тривалий 

вплив: підтримують молодих лідерів, які прагнуть справедливого, 
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мирного та сталого майбутнього та працюють для різноманітного 

суспільства з рівними можливостями для всіх; сприяють освіті дітей і 

молоді. BMW підходять до виконання своїх обов’язків як корпоративного 

громадянина з  відданістю та інноваційністю, співпрацюючи з 

відповідними зацікавленими сторонами та з сильними партнерами, 

такими як ЮНІСЕФ та Альянс цивілізацій ООН. Більше того, 

співробітники BMW Group самостійно вносять зміни в усьому світі за 

допомогою інноваційних дій та волонтерства. Прагнення до сталого 

розвитку вже давно закріплено в корпоративній культурі BMW Group. 

BMW прагне створити економіку замкнутого циклу, яка забезпечує 

високоякісну переробку. Вони прагнуть дійти до “чистого нуля” не 

пізніше 2050 року, а до 2030 року прагнуть скоротити викиди CO2e 

щонайменше на 40 мільйонів тонн порівняно з 2019 роком. Автомобілі 

Vision, такі як BMW i Vision Circular, уже продемонстрували, як можна 

виготовити автомобіль із 100% вторинних матеріалів [22].  

Веб-сайт українського імпортеру BMW зручний, логічно 

побудований та містить в собі всю необхідну інформацію. На веб-сайті 

можна переглянути про благодійність надану Україні за підтримки BMW, 

перелік усіх наявних моделей компанії з цінами, запчастин та різних 

аксесуарів, також є можливість все це придбати, є можливість запису на 

сервіс та замовити тест-драйв, допомога в пошуки дилерів по всій Україні, 

посилання на наявні соціальні мережі, формочка для зворотнього звʼязку, 

інформація про гарантії, кредитування, лізинг та страхування, перелік 

актуальних вакансій, інформація про новий застосунок MyBMW, 

додаткова інформація корпоративним клієнтам про спеціальні програми 

[21].  

Соціальні мережі BMW. На сьогодні український імпортер 

автомобілів BMW присутній на таких платформах, як Facebook (135 тисяч 

підписників) [19], Instagram (62.8 тисяч підписників) [20]. 
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Аналіз конкурентів є беззаперечно корисним для розуміння 

середовища в якому розвивається наша компанія. Можна побачити 

недоліки та переваги, які мають BMW та Skoda в Україні, оцінити їхню 

цифрову присутність, функціональність веб-сайтів та прослідкувати за 

аспектами, на які більше уваги звертає та чи інша компанія. З отриманих 

даних ми можемо для своєї компанії робити певні висновки стосовно 

подальшої діяльності та розвитку, фіксувати успішні практики, уникати 

поширених помилок та власне формувати ефективні стратегії. 

 

2.3. Формулювання цілей та мети PR-кампанія 

 

Мета: покращити репутацію Volkswagen серед українців. 

Визначена мета надає можливість збільшити довіру серед 

споживачів до бренду Volkswagen, покращує конкуренту спроможність на 

українському ринку автомобілів, покращує відносини з партнерами, 

постачальниками та працівниками, створює позитивний імідж у ЗМІ та 

робить компанію більш стійкою до потенційних кризових ситуацій. 

Задля уникнення помилок при формулюванні цілей PR-кампанії, ми 

скористались методикою SMART, яка дозволяє правильно сформулювати 

цілі і досягти максимального результату.  

SMART – це абревіатура, яка розшифровується таким чином: 

●​ Specific - точний, конкретний - цілі мають бути конкретними і 

відповідати на 5 запитань “W” (What?, Why?, Who?, Where?, 

Which?); 

●​ Measurable - вимірюваний - кількісні параметри цілі 

дозволяють відстежувати прогрес; 

●​ Achievable - досяжний - ціль має бути реалістичною та 

досяжною у виконанні; 
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●​ Relevant - актуальний - підтвердження того, що ціль має 

важливе значення у певний момент чи період часу; 

●​ Time-bound - обмежений у часі - кожна ціль повинна мати 

кінцевий термін і виконатись в конкретний відрізок часу [15].  

Тож, завдяки цій методиці для досягнення мети PR-кампанії нами 

були визначені такі цілі: 

Цілі виходу: 

●​ Проведення виставки-презентації модернізованої моделі 

Volkswagen Golf; 

●​ Підготувати матеріал для сайту Volkswagen.ua; 

●​ Підготувати матеріал для сайту Івана Марчука; 

●​ Підготувати анонс для сайту Мистецького Арсеналу; 

●​ Підготувати пресреліз для ЗМІ; 

●​ Підготувати пости для соціальних мереж Volkswagen.ua; 

●​ Підготувати фотоматеріали для соціальних мереж офіційних 

дилерів Volkswagen в Україні; 

●​ Підготувати постери для міста Київ. 

Цілі впливу: 

●​ Сприяти покращенню позитивного ставлення до Volkswagen 

на 25% за 6 місяців; 

●​ Збільшення уваги цільової аудиторії до витворів мистецтва 

українських митців на 15% за 6 місяців; 

●​ Збільшити обсяг продажів від офіційних дилерів Volkswagen 

на 15% за 1 рік; 

●​ Поінформувати 60% цільової аудиторії про випуск 

модернізованої моделі Volkswagen Golf за 3 місяці. 

 

2.4. Визначення цільової аудиторії та ключових повідомлень 
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Для визначення цільової аудиторії цієї PR-кампанії ми розглянули 

статтю, в якій визначаються ключові типи покупців легкових автомобілів. 

Завдяки цій статті ми отримали наступні типи покупців, які в подальшому 

допоможуть нам охарактеризувати цільову аудиторію: 

-​ цілеспрямовані покупці (володіють повною інформацією та 

характеристиками різних моделей автомобілів, для них 

важливо перевіряти та тестувати транспорт); 

-​ потенційні покупці; 

-​ фіктивні покупці (цікавляться різними моделями, відвідують 

салони, спостерігають за новинами, але не планують купувати 

автомобіль); 

-​ авторитети (автомобіль слугує інструментом підтвердження 

статусу); 

-​ бізнесмени (звертають увагу не тільки на статусність 

автомобіля, а й на його характеристики); 

-​ спеціалісти (перевагою буде придбання автомобіля з якісною 

комплектацією за меншу ціну); 

-​ забезпечені покупці (швидко приймають рішення і не 

орієнтуються на ціну); 

-​ платоспроможні покупці (можуть дозволити собі дорогий 

автомобіль, але звертають увагу і на характеристики 

автомобіля); 

-​ покупці з доходом вище середнього (головним критерієм 

вибору є ціна); 

-​ покупці з доходом нижче середнього (головним критерієм 

вибору є ціна та умови кредитування); 

-​ самовпевнений покупець (не цікавить думка професіоналів, 

приймає рішення самостійно); 
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-​ адекватний покупець (враховує думку професіонала, та не 

забуває про власне задоволення очікувань); 

-​ невизначений покупець (не здатні самостійно приймати 

рішення і намагаються уникнути відповідальності); 

-​ покупці з малим водійським стажем (зазвичай шукають 

недорогі автомобілі, аби навчитись їздити); 

-​ покупці з середнім водійським стажем (розглядають усі цінові 

сегменти автомобілів, залежно від можливостей і потреб); 

-​ покупці з великим стажем водійським стажем (розглядають усі 

цінові сегменти автомобілів); 

-​ неодружені (автомобілі для особистого користування); 

-​ одружені без дітей (автомобіль як для особистого 

користування, так і для сімейних потреб); 

-​ одружені з дітьми (автомобілі з урахуванням можливості 

вирішення сімейних потреб); 

-​ покупці з вищою освітою (розширюють свої знання серед 

виробників, прагнуть розбиратись в автомобілі); 

-​ покупці з кількома вищими освітами (повністю довіряють 

фахівцям); 

-​ покупці з середньою спеціальною освітою (розбираються в 

автомобілях, вміють самостійно їх ремонтувати) [3]. 

Виходячи з перерахованих характеристик ми більше 

орієнтуватимемось на такі категорії: платоспроможні покупці, адекватний 

покупець, покупці з середнім та великим водійським стажем.  

А для детального охарактеризування нашої цільової аудиторії варто 

взяти до уваги особливості саме компанії Volkswagen, а також тематики 

нашої PR-кампанії. Оскільки Volkswagen прагне до екологічного 

виробництва та створення сегменту електричних та гібридних автомобілів 

варто додати тип екологічно свідомих споживачів, які орієнтовані на 



31 

компанії що піклуються про екологію та впроваджують сталий розвиток в 

свої стратегії. А також орієнтуючись на тему нашої кваліфікаційної роботи 

варто додати в список тип споживачів, які цінують унікальність в моделях 

автомобілів за їхнім зовнішнім виглядом й до цього цікавляться 

мистецтвом. 

Тож, в результаті, ми визначили такий соціально-демографічний 

портрет цільової аудиторії: 

Регіон: Харків, Запоріжжя, Кривий Ріг, Одеса, Вінниця, 

Хмельницький, Полтава, Київ, Чернівці, Львів, Тернопіль, Мукачево, 

Луцьк, Рівне, Житомир, Кропивницький, Дніпро. 

Вік: 25-55 років; 

Стать: чоловік, жінка, інше; 

Освіта: неповна вища, вища; 

Рівень доходу: середній, вище середнього. 

Представники цільової аудиторії це переважно соціально активні 

люди, що підтримують різні благодійні акції, піднімають важливі питання 

у свої соціальних мережах, відвідують різні заходи, цікавляться 

мистецтвом та автомобільною тематикою, можливо колекціонери. 

А для кращої візуалізації типового представника цільової аудиторії 

нами був розроблений портрет ЦА (додаток А), який містить в собі 

сукупність характеристик людини, на яку ми спрямовуємо нашу 

комунікацію. 

Для більш глибинного розуміння ми також розробили карту емпатії 

(додаток Б), де охарактеризували його думки, почуття, емоції, що він 

бачить і чує. Завдяки ній ми можемо поставити себе на місце цієї людини і 

відкоригувати нашу комунікацію відносно того, що від нас хочуть почути і 

що очікують загалом. 

Ключове повідомлення – це стисле послання, яке ми прагнемо 

донести цільовій аудиторії і на яке орієнтуємось створюючи 
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інформаційний матеріал для ЗМІ чи соціальних мереж. Ключові 

повідомлення мають бути зрозумілими, короткими і містити в собі всю 

основну інформацію PR-кампанії. 

●​ “Мистецтво є частиною нашого повсякденного життя”; 

●​ “Автомобіль це не просто інструмент для пересування, а також 

прояв нашого вибору”; 

●​ “Культура країни знаходиться у всьому що нас оточує”; 

●​ “Допоможи Volkswagen популяризувати українське 

мистецтво”. 

 

2.5. Підбір каналів комунікації 

 

Для того, щоб провести ефективну комунікацію і цільова аудиторія 

нас почула, важливо правильно підібрати канали комунікації. Для 

зручності ми скористались моделлю PESO, яка допомагає обʼєднати та 

систематизувати канали комунікації за 4 критеріями: paid (за які ми 

платимо), earned (ті, які ми заслугували та привернули увагу), shared 

(соціальні мережі), owned (власні платформи). 

 

Модель PESO для Volkswagen в Україні 

 

Paid Earned 

·      Зовнішня реклама 
(білборди, постери тощо); 

·      Веб-сайт Мистецького 
Арсеналу. 

·      Публікація в ЗМІ; 
·      Переопублікування постів 

споживачами; 
·      Веб-сайт Івана Марчука. 

Shared Owned 

·      Соціальні мережі 
Volkswagen Україна 

·      Веб-сайт Volkswagen 
Україна.  
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(Facebook, Instagram, 
YouTube); 

·      Соціальні мережі дилерів 
(Facebook, Instagram); 

·      Соціальні мережі 
Мистецького Арсеналу 
(Facebook, Instagram, 
YouTube); 

·      Офіційна сторінка 
Facebook Івана Марчука. 

 

Далі детальніше розглянемо кожен канал комунікації та інструменти, 

які ми використовуємо в ході реалізації PR-кампанії. 

Перш за все варто починати комунікацію з офіційного веб-сайту 

Volkswagen в Україні, де ми опублікуємо матеріали стосовно випуску 

нової моделі Volkswagen Golf x Marchuk, а також повідомимо про 

майбутню виставку-презентацію цієї моделі в Мистецькому Арсеналі.  

Volkswagen.ua є легким та ефективним у використанні для 

потенційних клієнтів. На сайті можна знайти перелік доступних моделей 

автомобілів для покупки та повну інформацію про обрану модель, умови 

кредитування та гарантії, посилання на всі соціальні мережі Volkswagen 

Україна та на сайти дилерів, наявна можливість залишити відгук та 

отримати звʼязок з асистентом, який допоможе розібратись у всіх питання 

по телефону, а також є сторінка з новинами про Volkswagen в Україні. 

Однак сторінка новин не вирізняється особливою активністю - середня 

кількість публікацій це 4 матеріали на рік. Також на сайті відсутня 

інформація про саму компанію: її місія, цінності, переваги, прагнення [52].  

Не менш важливим каналом комунікації є соціальні мережі компанії, 

які дозволяють налагодити прямий звʼязок із споживачами. В нашому 

випадку ми опублікуємо фотоматеріали з короткою інформацією про 
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випуск модернізованої моделі на офіційні сторінки Volkswagen Instagram 

та Facebook та на офіційні сторінки дилерів у цих соціальних мережах.  

Volkswagen Ukraine (YouTube): кількість підписників - 3, 22 тисячі; 

загальна кількість відео - 19; кількість переглядів - від 680 до 2,4 

мільйона; кількість вподобань на відео - від 2 до 846; вид контенту 

різноманітний - від коротких роликів з презентацією нової моделі до 

двадцяти хвилинних відео з тест-драйву чи фестивалів [50].  

Volkswagen (Facebook): кількість підписників - 33 мільйона; загальна 

кількість вподобань на дописах - 33 мільйона; основний вид контенту - 

інформація про доступні моделі Volkswagen та перелік їхніх переваг, 

інколи також публікується інформація про різні події, як от тест-драйви 

або дні відкритих дверей тощо; сторінка активно оновлюється, майже 

кожен день публікуються нові дописи [48].  

volkswagen_ua (Instagram): кількість підписників - 18,6 тисяч; 

кількість вподобань прихована; основний вид контенту ідентичний тому, 

що публікується на сторінці Facebook; відмінність від Facebook полягає у 

вибраних розповідях, що зберігаються на сторінці - опубліковані підбірки, 

які присвячуються конкретній моделі, а також наявна підбірка з 

розповідями споживачів, що опублікували інформацію про Volkswagen на 

особистих сторінках; сторінка активно оновлюється майже кожен день 

[49].  

Сторінки дилерів Volkswagen в Україні (Facebook, Instagram): 

переважно усі дилери мають сторінки в обох соціальних мережах (Одеса, 

Харків, Кривий Ріг, Кропивницький, Чернівці, Львів, Житомир, Вінниця, 

Хмельницький, Тернопіль, Київ), але деякі мають сторінку лише в 

Facebook (Мукачево, Запоріжжя, Полтава, Дніпро, Луцьк, Рівне); кількість 

підписників варіюється в залежності від міста та соціальної мережі - від 

171 до 7.8 тисяч підписників (Instagram) та від 622 до 5.8 тисяч 

підписників (Facebook); основний від контенту - інформація про доступні 
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моделі автомобілів та події притаманні місту в якому знаходиться дилер 

[13].  

Далі розглянемо веб-сайти та соціальні мережі людей чи місць, з 

якими бренд певним чином співпрацюємо. 

Веб-сайт Івана Марчука є зручним для людей, які цікавляться 

творчістю цього українського художника. Оскільки на сайті можна знайти 

галерею його робіт, загальну інформацію про художника, новини, де 

збережені всі анонси до минулих/майбутніх виставок та інформація про 

події, які відвідував Іван Марчук, також на сайті можна знайти пошту та 

посилання на особисту сторінку Facebook художника й пошту контактної 

особи, до якої можна звернутися із особистими запитами [5].  

Іван Марчук Художник. Ivan Marchuk Artist (Facebook): кількість 

підписників - 50 тисяч; основний вид контенту - фотографії художніх 

робіт, анонси майбутніх виставок та особисті фотографії художника; 

сторінка активно оновлюється [6].  

Веб-сайт Мистецького Арсеналу є максимально конкретизованим 

без зайвої інформації. На сайті можна знайти інформацію про саму 

інституцію, про послуги, які вона надає, контакти, наявна можливість 

придбати квитки, а також є архів по всеможливим типам подій, які 

проходили в Мистецькому Арсеналі та анонси подій, що будуть 

проводитись найближчим часом, а також є посилання на особисті 

соціальні мережі Мистецького Арсеналу (Facebook, Instagram, YouTube) 

[8].  

Mystetskyi Arsenal (YouTube): кількість підписників - 16.1 тисяч; 

загальна кількість відео - 574; кількість переглядів за останній рік - від 139 

до 59 тисяч; вид контенту - повні записи конференцій, короткі інтервʼю, 

короткі відеоролики проведених виставок [37].  

mystetskyiarsenal (Instagram): кількість підписників - 27.4 тисячі; 

кількість вподобань прихована; основний вид контенту - анонси майбутніх 
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подій та фотоматеріали вже проведених подій; сторінка активно 

оновлюється [10]. 

Mystetskyi Arsenal (Facebook): кількість підписників - 53 тисячі; 

загальна кількість вподобань - 48 тисяч; основний вид контенту - анонси 

майбутніх подій та фотоматеріали вже проведених подій; сторінка майже 

щодня оновлюється [9].  

Постери як канал комунікації є не менш важливим інструментом, 

оскільки дозволяє залучити більш широку аудиторію, які не слідкують за 

соціальними мережами компанії, але цікавляться автомобільною 

тематикою. До того ж постери дозволяють сформувати постійну 

присутність, коли люди бачать інформацію про подію всюди, як в інтернет 

просторі, так і в фізичному.  

Опублікування матеріалів в ЗМІ є важливим інструментом, який 

дозволяє компаніям підвищити кількість висвітлень в медіапросторі, 

залучити ширшу аудиторію та викликати більше довіри до PR-кампанії. А 

для того, щоб обрати релевантні ЗМІ, для розповсюдження матеріалів, був 

проведений медіамоніторинг (додаток В), аби проаналізувати поточний 

стан присутності згадок про Volkswagen в українських медіа. Останні пів 

року, про компанію публікують переважно ЗМІ, що орієнтовані на 

інформаційні матеріали автомобільної тематики, а також 

суспільно-політичні медіа. Новини мають нейтральну або ж позитивну 

тональність, лише інколи негативну, та всі матеріали стосуються 

Volkswagen в глобальному розрізі, жодна з них не відноситься до України 

напряму. 

У результаті вирішено під час комунікації зосередитись на таких 

українських медіа: UA.News, РБК-Україна, Newsauto, Motor Media Review, 

Україна за кермом, uamotors, ТСН, NV, Auto.Ria, The Village Україна.   

 

2.6. Формулювання стратегій і тактик 
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Перед початком формулювання стратегій і тактик нашої PR-кампанії 

коротко розберемось із значенням самих понять. Стратегія в PR несе в 

собі функцію формулювання ключових довгострокових рішень для 

розвʼязання поставлених завдань. Тактика ж в PR це набір більш чітких 

дій та рішень, які ведуть до реалізації стратегії. У сукупності стратегія й 

тактика допомагають досягти поставленої мети для PR-кампанії. Тож 

тепер ми можемо перейти до формулювання стратегій і тактик конкретно 

для нашої PR-кампанії модернізованої моделі Volkswagen Golf x Marchuk, 

де метою є покращення репутації Volkswagen серед українців та 

популяризація українського мистецтва. 

Стратегія №1: Розробка дизайну для моделі Volkswagen Golf. 

Тактика №1: Отримуємо авторські права на художні роботи Івана 

Марчука, розробляємо дизайн на основі цих робіт, тюнінгуємо обмежену 

кількість автомобілів Volkswagen Golf відносно затвердженого дизайну. 

Для можливості реалізувати головну концепцію PR-кампанії нам 

потрібно обрати українського художника та отримати авторські права на 

використання його робіт, які в подальшому використовуємо для створення 

дизайну Volkswagen Golf. Після чого затверджуємо готовий дизайн з 

митцем, аби не зіпсувати головні ідеї самих робіт, що будуть використані в 

розробці зовнішнього тюнінгу автомобіля. За потреби вносимо правки і 

відтворюємо дизайн на обмеженій кількості автомобілів. У цьому випадку 

ми уникаємо можливих юридичних проблем за використання чужих 

художніх робіт у своїх цілях та досягаємо ідеї популяризації українського 

мистецтва через відтворення його на автомобілі, яким люди користуються 

майже щодня. 

Стратегія №2: Підготовка матеріалів для веб-сайтів та 

соціальних мереж. 
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Тактика №2: Пишемо новинні матеріали для веб-сайтів Volkswagen 

Ukraine, Івана Марчука та Мистецького Арсеналу та створюємо пости 

для соціальних мереж Volkswagen Ukraine. 

Аби споживачі дізнались про запуск модернізованої моделі 

Volkswagen Golf x Marchuk ми пишемо новинний матеріал (додаток Ж) 

для веб-сайту Volkswagen Ukraine, де повідомляємо потенційних клієнтів 

про можливість придбати унікальну модель виконану у співпраці з 

українським художником тим самим допомагаючи ЗСУ та розповсюджені 

української культури. Також на веб-сайті Volkswagen Ukraine публікуємо 

прес-анонс (додаток З) про майбутню виставку-презентацію цього 

автомобіля. Також ми готуємо новинний матеріал (додаток К) з боку 

художника про його співпрацю з автомобільною компанією і публікуємо її 

вже на сайті Івана Марчука, аби залучити не лише людей, що цікавлять 

автомобілями, а й прихильників українського мистецтва. І звичайно 

пишемо прес-анонс (додаток Л) для веб-сайту Мистецького Арсеналу, аби 

повідомити аудиторію про майбутню виставку-презентацію унікальної 

моделі автомобіля у співпраці з українським художником, що 

відбуватиметься у їхньому просторі. У цьому випадку ми розширюємо 

аудиторію та заповнюємо інформаційний простір новиною про нову 

модель автомобіля. А для створення більш емоційного звʼязку з 

аудиторією, підвищення довіри та своєрідного залучення у процес 

створення автомобілю ми проводимо зйомку (додаток М) тюнінгування та 

публікуємо отримані результати в соціальні мережі Volkswagen Ukraine. 

Стратегія №3: Підготовка матеріалу для ЗМІ. 

Тактика №3: Пишемо прес-анонс для українських ЗМІ. 

Для залучення більш широкої аудиторії, які потенційно можуть бути 

зацікавлені в концепції виходу нової моделі Volkswagen у співпраці з 

українським художником, пишемо прес-анонс (додаток Н) для різних 

українських ЗМІ, переважно з автомобільною тематикою, де повідомляємо 
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про виставку-презентацію в Мистецькому Арсеналі унікальної 

модернізованої моделі Volkswagen Golf x Marchuk. У цьому випадку ми 

інформуємо аудиторію, навіть ту, що не може особисто відвідати захід, 

про саму модель та головну ідею створення автомобіля. 

Стратегія №4: Створення постерів для виставки-презентації.  

Тактика №4: Створюємо постери для виставки-презентації, що 

будуть розвішані по Києву та опубліковані в інтернет середовищі. 

Для зацікавлення та отримання більшого емоційного контакту з 

аудиторією ми створюємо візуальний матеріал у форматі постерів (додаток 

П) про майбутню виставку-презентацію модернізованої моделі Volkswagen 

Golf x Marchuk. Діджитал версію готового постеру публікуємо на 

офіційних сторінках в соціальних мережах Івана Марчука (Facebook), 

Volkswagen Ukraine (Facebook, Instagram), Мистецького Арсеналу 

(Facebook, Instagram). А для привернення більшої уваги до події і 

заповненням не тільки інтернет середовища, а й фізичного, ми друкуємо 

ці постери і розвішуємо в людних місцях Києва, оскільки подія 

відбуватиметься саме в Києві. У цьому випадку, яскравою картинкою ми 

привертаємо увагу, до інформації, яка також знаходиться на постері, а 

кʼюар-кодами даємо можливість дізнатись більше інформації. А коли 

люди почнуть всюди бачити ці постери, чути про цю подію в ЗМІ, 

соціальних мережах, на вулиці, то виникне ефект експозиції - новина буде 

знайомою, викликатиме симпатію та бажання відвідати подію. 

Стратегія №5: Створення постів для дилерів Volkswagen по всій 

Україні. 

Тактика №5: Робимо фотоматеріали для всіх дилерів Volkswagen в 

Україні та публікуємо їх на офіційних сторінках в соціальних мережах 

цих дилерів. 

Для того, щоб створити враження близькості зі споживачем із різних 

міст України ми перевозимо по одній моделі автомобіля дилерам по всій 
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Україні, та організовуємо фотозйомки для моделі Volkswagen Golf x 

Marchuk на важливих культурних місцях різних міст і викладаємо ці 

фотоматеріали, разом з новиною випуску модернізованої моделі, в 

соціальні мережі дилерів (Львів = фото зі Львову, Одеса = фото з Одеси 

тощо) (додаток Р). У цьому випадку ми приділяємо особливу увагу 

споживачам із різних міст України, де є дилери Volkswagen, налагоджуючи 

контакт із різною аудиторією в залежності від географічних характеристик 

і гарантуємо можливість побачити місцевими автомобіль в житті й 

привертаємо увагу, навіть тих, хто нічого не чув про нову модель. Також 

ми забезпечуємо Volkswagen Ukraine додатковими публікаціями 

автомобіля на особистих сторінках українців в соціальних мережах. 

 

2.7. План комунікацій 

 

Для того, щоб структурувати виконання стратегій та тактик, 

оптимізувати процеси варто створити календарний графік (додаток Г). Він 

забезпечує легкість виконання та прозорість поставлених задач, а також 

дозволяє зацікавленим сторонам відстежувати результати. Календарний 

графік має такі переваги для планування PR-кампанії: візуальне 

узгодження діяльності з цілями; чітке бачення коротко-, довгострокових 

ініціатив та можливість відстежувати досягнення конкретних цілей; стає 

легко побачити де зусилля окупаються, а де їх можна покращити; дозволяє 

відстежувати показники та продуктивність, а також стратегічно ставитись 

до змін та розподілу ресурсів; ефективність та прозорість поставлених 

завдань; послідовність публікацій; ефективне управління кампанією 

загалом тощо [32].  

А для ефективного розподілу ресурсів та розуміння витрат для 

реалізації запланованої PR-кампанії нами було прописано бюджет 

(додаток Д). Написання бюджету допомагає визначити пріоритезацію 
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витрат, відстежувати ефективність витрат, демонструє прозорість для 

зацікавлених сторін, допомагає уникнути зайвим витратам, а також по 

завершенню PR-кампанії надає можливість оцінити результати. 

А для послідовності публікацій та їх відповідності поставлених 

цілей нами був розроблений контент-план (додаток Е). Він допомагає 

визначити який вміст створювати, де та коли поширювати інформацію. 

Завдяки ефективному контент-плану можна зекономити час та гроші не 

розпорошуючись на теми, які не відповідають цілям усією PR-кампанії. 

Також завчасне планування забезпечує постійному потоку публікацій 

надаючи доступ цільовій аудиторії до актуальної та цінної інформації, а це 

призводить до збільшення залученості читачів та довірливих 

взаємовідносин з ними. Контент-план оптимізує роботу всіх залучених 

учасників до створення матеріалів, а маючи завчасне планування 

публікацій, легко слідкувати за виконанням задач та отриманими 

результатами. Плануючи заздалегідь, легше розробити ефективний план, 

що залучатиме потрібну аудиторію та транслюватиме правильні меседжі 

[31].  

 

 

2.8. Оцінка ефективності комунікацій 

 

Оцінка ефективності комунікацій – це показники, що 

використовуються для вимірювання продуктивності діяльності та 

результатів отриманих в процесі та по завершенню проведення 

PR-кампанії. Ці показники дозволяють вимірювати прогрес у досягненні 

цілей, визначати проблеми та допомагають усунути їх.  

Проте, працівники PR стикаються з проблемою оцінювання 

результатів, оскільки моделі, методи та показники є часто заплутаними, а 

також відсутні стандарти, що безсумнівно є причиною того, що багато 
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працівників цієї сфери не проводять оцінювання на основі суворих 

методів. На цей момент, однією з найкращих моделей для оцінювання 

комунікацій є інтегрована система оцінювання AMEC. Ця система 

проводить вас від самого етапу планування цілей, до вимірювання 

результатів і впливу діяльності [18].  

Встановлення цілей є обов’язковою умовою планування, 

вимірювання та оцінки комунікацій. Основоположний принцип цілей 

SMART (конкретні, вимірювані, досяжні, актуальні та обмежені в часі) 

визначає вимірювання та оцінку основним компонентом процесу 

планування, формулюючи цільові результати та те, як буде оцінюватися 

прогрес у досягненні цих результатів. Вимірювання та оцінювання мають 

визначати результати та потенційний вплив. Зараз же рекомендують 

враховувати довгостроковий вплив комунікаційної стратегії. Також, слід 

визначити результати та вплив для зацікавлених сторін, суспільства та 

організації. Оскільки, це дозволяє моделі більш охоплювати ширший 

спектр організацій і комунікаційних ролей, які не обов’язково орієнтовані 

на отримання прибутку. Вимірювання та оцінка комунікацій має включати 

як якісний, так і кількісний аналіз, щоб розуміти повний вплив діяльності. 

Цілісне вимірювання й оцінка комунікацій включає всі відповідні онлайн- 

і офлайн-канали. Наразі медіа та соціальні мережі можна і потрібно 

вимірювати. Надійне, послідовне та постійне вимірювання вимагає 

цілісності та прозорості. Це твердження також про те, що вимірювання 

полягає не просто в зборі та відстеженні даних, а в тому, щоб вчитися на 

основі оцінки та застосовувати отримані знання для планування 

комунікацій [33]. 

Оскільки будь-яке хороше вимірювання починається з чітких 

організаційних цілей, ми продублюємо цілі нашої PR-кампанії перед тим, 

як перейти до формулювання очікуваних результатів. 

Цілі виходу: 
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●​ Проведення виставки-презентації модернізованої моделі Volkswagen 

Golf; 

●​ Підготувати матеріал для сайту Volkswagen.ua; 

●​ Підготувати матеріал для сайту Івана Марчука; 

●​ Підготувати анонс для сайту Мистецького Арсеналу; 

●​ Підготувати пресреліз для ЗМІ; 

●​ Підготувати пости для соціальних мереж Volkswagen.ua; 

●​ Підготувати фотоматеріали для соціальних мереж офіційних дилерів 

Volkswagen в Україні; 

●​ Підготувати постери для міста Київ. 

 

Цілі впливу: 

●​ Сприяти покращенню позитивного ставлення до Volkswagen на 25% 

за 6 місяців; 

●​ Збільшення уваги цільової аудиторії до витворів мистецтва 

українських митців на 15% за 6 місяців; 

●​ Збільшити обсяг продажів від офіційних дилерів Volkswagen на 15% 

за 1 рік; 

●​ Поінформувати 60% цільової аудиторії про випуск модернізованої 

моделі Volkswagen Golf за 3 місяці. 

 

Далі перейдемо до вхідних даних, які включають в себе визначення 

цільової аудиторії, стратегічний план, аналіз ситуації, необхідних ресурсів 

і бюджет. 

Inputs (вхідні дані) PR-кампанії: 

●​ створення команди кампанії в такому складі: PR-команда 

Volkswagen в Україні, SMM-менеджер дилерів в різних регіонах 

України, фотографи, веб-дизайнер, юрист, PR-менеджер 

виставки-презентації, тюнинг-майстри; 
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●​ підготовка тематичних інформаційних та візуальних матеріалів: 

пресреліз, прес-анонс, постери, пости в соціальні мережі, 

контент-план, карта емпатії, статті для веб-сайтів, промова для 

представника Volkswagen в Україні, фотоматеріали для дилерів 

Volkswagen в різних містах України; 

●​ ресурси для аналізу та створення PR-кампанії: веб-сайт компанії, 

веб-сайт митця, соціальні мережі компанії, дилерів, митця, 

Мистецького Арсеналу, аналіз діяльності конкурентів, ситуаційний 

аналіз, аналіз висвітлень в медіа; 

●​ цільова аудиторія: соціально активні люди, що підтримують різні 

благодійні акції, піднімають важливі питання у свої соціальних 

мережах, відвідують різні заходи, цікавляться мистецтвом та 

автомобільною тематикою, можливо колекціонери; 

●​ бюджет: загальна сума 456 200 грн., оплата послуг запрошених 

фахівців, які не є працівниками Volkswagen, оренда приміщення для 

виставки-презентації, технічне забезпечення події, створення 

постерів. 

 

За системою AMEC варто коротко розписати заплановані заходи, 

проведені дослідження, тестування, створення контенту тощо. Оскільки 

цей інструмент допомагає розкрити важливість усіх каналів комунікації 

PESO і дає можливість позначити будь-які активності відносно оплачених, 

зароблених, власних та поширених каналів.  

Активності: співпраця з українським митцем Іваном Марчуком; 

проведення виставки-презентації в Мистецькому Арсеналі; розробка 

фотоматеріалів для соціальних мереж дилерів Volkswagen  в Україні; 

створення постерів, щоб розвісити їх по Києву. 
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Тепер перейдемо до наступного блоку outputs (результати), який 

відображає кількісні та якісні показники результатів. Наприклад, 

охоплення платної реклами, кількість відвідувачів веб-сайту компанії, 

кількість дописів та переопублікувань, кількість відвідувачів події, 

кількість читачів матеріалів у ЗМІ тощо. 

Outputs (результати): 

●​ кількість охоплень та взаємодії з постами в соціальних мережах 

офіційного імпортера Volkswagen (перегляди, вподобання, коментарі, 

переопублікування, відмітки) – +30%; 

●​ кількість охоплень та взаємодії з історіями в соціальних мережах 

офіційного імпортера Volkswagen (перегляди, вподобання (реакції), 

пересилання, переопублікування, відмітки, переходи за посиланням) 

– +35% ; 

●​ кількість охоплень та взаємодії з постами в соціальних мережах 

дилерів Volkswagen в Україні (перегляди, вподобання, коментарі, 

переопублікування, відмітки) – +20%; 

●​ кількість охоплень та взаємодії з постами в соціальних мережах 

Івана Марчука (перегляди, вподобання, коментарі, 

переопублікування, відмітки, переходи за посиланням) – +20%; 

●​ кількість охоплень та взаємодії з постами в соціальних мережах 

Мистецького Арсеналу (перегляди, вподобання, коментарі, 

переопублікування, відмітки, переходи за посиланням) – +20%; 

●​ кількість охоплень та взаємодії з інформаційними матеріалами в ЗМІ 

(перегляди, переопублікування) – +30%; 

●​ кількість охоплень та взаємодії з інформаційними матеріалами на 

веб-сайті Volkswagen (перегляди, переходи за посиланням) – +20%; 

●​ кількість охоплень та взаємодії з інформаційними матеріалами на 

веб-сайті Івана Марчука (перегляд) – +15%; 
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●​ кількість охоплень та взаємодії з інформаційними матеріалами на 

веб-сайті Мистецького Арсеналу (перегляд, покупка квитків) – 

+20%; 

●​ кількість опублікованих інформаційних матеріалів (пресрелізи, 

прес-анонси) – 15; 

●​ кількість опублікованих історій та постів у соціальних мережах 

(Facebook, Instagram) – 25; 

●​ кількість розвішаних постерів по Києву – 500; 

●​ кількість переходів по QR-коду на постерах – 2000; 

●​ кількість людей, що придбали квитки на виставку-презентацію 

Volkswagen Golf x Marchuk в Мистецькому Арсеналі – 1000; 

●​ кількість людей, що відвідали виставку-презентацію – 1000; 

●​ кількість публікацій відвідувачами з виставки-презентації в 

Мистецькому Арсеналі – 300; 

Інструменти, які будуть використані при вимірюванні отриманих 

результатів для цього блоку включають в себе: внутрішній аналіз, аналіз 

зовнішнього середовища, кількісний аналіз соціальних мереж (перегляди, 

вподобання, коментарі, переопублікування, відмітки), кількісний аналіз 

згадок у ЗМІ (перегляди, опублікування), кількісний аналіз інформаційних 

матеріалів на веб-сайтах, аналіз звітів щодо проведеної події. 

 

Наступний блок має назву out-takes (реакції аудиторії). У ньому ми 

відслідковуємо реакції аудиторії на наші заходи, наскільки люди були 

уважними до отриманого контенту, що запамʼятали, наскільки добре 

зрозуміли отриману інформацію, чи зацікавились темою тощо. 

Out-takes (реакції аудиторії): 

●​ відсоток залученості до взаємодії з дописами у соціальних мережах 

– 50%; 
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●​ тональність коментарів споживачів під постами в соціальних 

мережах – позитивна; 

●​ співвідношення негативної та позитивної взаємодії споживачів з 

дописами в соціальних мережах Volkswagen та дилерів Volkswagen в 

Україні – 1 до 5; 

●​ середній час читання інформаційних матеріалів опублікованих у ЗМІ 

– 5 хв; 

●​ середній час читання інформаційних матеріалів опублікованих на 

веб-сайтах Volkswagen та Івана Марчука – 8 хв; 

●​ кількість згадок компанії Volkswagen у соціальних мережах – 500; 

●​ відсоток позитивних згадок Volkswagen у ЗМІ – 400; 

●​ кількість нових споживачів, що підписались на Volkswagen у 

соціальних мережах – + 10%; 

●​ кількість споживачів, що перейшли за посиланням на 

виставку-презентацію з різних ресурсів (веб-сайт, соціальні мережі, 

постери) – 6000; 

●​ кількість людей, що придбали квитки на виставку-презентацію 

Volkswagen Golf x Marchuk, після опублікування прес-анонсів – 

1000; 

●​ кількість ЗМІ, що відвідали виставку-презентацію – 10; 

●​ відсоток позитивних та негативних відгуків від людей, що відвідали 

виставку-презентацію в Мистецькому Арсеналі – 70%; 

●​ кількість опублікованих фото постерів у соціальних мережах 

споживачами – 100. 

Інструменти, які будуть використані при вимірюванні отриманих 

результатів для цього блоку включають в себе: оцінка досягнутих 

веб-показників (збільшення відвідувань, поширення новини), якісний 

аналіз соціальних мереж (переопублікування, тональність згадок та 

коментарів), опитування аудиторії, статистика підписок та переходів за 
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посиланнями, медіамоніторинг ЗМІ (тональність, кількість опублікувань 

іншими медіа), аналіз звітів щодо проведеної події. 

 

Наступним невідʼємним блоком буде outcomes (наслідки). Цей блок 

аналізує розуміння теми цільовою аудиторією, зміну ставлення до піднятої 

проблематики та самої компанії, чи підвищилась довіра та підтримка, а 

також зміну намірів тощо. 

Outcomes (наслідки): 

●​ кількість людей, що підвищили свою обізнаність та зацікавленість 

стосовно українського мистецтва – +20%; 

●​ кількість клієнтів, які сформували лояльне ставлення щодо іміджу 

Volkswagen – 25%; 

●​ кількість людей, що змінили своє ставлення щодо підтримки України 

з боку компанії Volkswagen – +25%; 

●​ кількість людей, які змінили своє ставлення щодо важливості 

мистецтва в самоідентифікації країни – +20%; 

●​ відсоток людей, який почав купувати моделі Volkswagen з салону – 

+15%; 

●​ кількість ЗМІ, які змінили тональність згадок Volkswagen на 

позитивну – +25%; 

●​ кількість нових підписок у соціальних мережах Volkswagen – +10%. 

Інструменти, які будуть використані при вимірюванні отриманих 

результатів для цього блоку включають в себе: якісний аналіз соціальних 

мереж (зміст коментарів, згадок компанії), аналіз статистики баз даних 

(коментарів, повідомлень, питань), опитування громадської думки та 

зацікавлених сторін, статистика покупок, статистика підписок, 

медіамоніторинг ЗМІ (тональність). 
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Останнім блоком в системі оцінювання AMEC є impact (вплив). Цей 

блок охоплює питання підвищення репутації компанії, покращення 

стосунків з партнерами та споживачами, приріст продажів, покращення 

соціальних змін тощо.  

Impact (вплив): 

●​ підвищення рівня довіри зі сторони громадськості до компанії на 

25%; 

●​ підвищення зацікавленості українським мистецтвом на 15%; 

●​ покращення сталого розвитку організації на 40%; 

●​ підйом Volkswagen у рейтингу продажів автомобілів в Україні на 3 

місце; 

●​ розширення клієнтської бази на 15%; 

●​ формування позитивного іміджу Volkswagen серед українських 

споживачів. 
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ВИСНОВКИ 

 

У рамках написання кваліфікаційної роботи нами було узагальнено 

важливість мистецтва для національної ідентифікації та ролі в розвитку 

культури країни, охарактеризовано та досліджено процес започаткування 

та важливість сталого розвитку для кожної організації, а також наведено 

приклади напряму дотичні до нашої роботи, а саме те, як автомобільні 

виробники допомагають Україні під час війни.  

Для загального розуміння звʼязку мистецтва та транспортної 

індустрії, ми навели приклади зарубіжного та національного рівня: 

модернізація Mazda MX-5 RF Kabuki Town з метою вшанування японської 

культури; створення потягу «Енеїда» з метою популяризації української 

культурної спадщини, а саме поему Івана Котляревського “Енеїда”.  

У роботі також піднята проблематика знищення обʼєктів культурної 

спадщини України та загрозу, яку ця ситуація несе для країни. Також 

надана інформація про митця, якого було обрано для співпраці з 

Volkswagen. 

На початку, ми також обґрунтували доцільність вибраних нами 

PR-продуктів, які в подальшому допомагатимуть працювати над 

PR-кампанією. 

В основній частині, ми надали загальну інформацію про компанію 

для якої розробляється PR-кампанія, а саме Volkswagen, та проаналізували 

поточний стан організації з використанням таких моделей, як PEST-аналіз, 

який допомагає оцінити зовнішнє середовище з різних аспектів 

(політичні, економічні, соціальні та технологічні), та SWOT-аналіз, який 

допомагає проаналізувати не лише зовнішнє, а й внутрішнє середовище. 

Також для розуміння рівня конкурентоспроможності Volkswagen та його 

позиції на ринку ми провели порівняльний аналіз логістичних 

компаній-конкурентів на ринку України - Skoda та BMW, оскільки саме ці 
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дві компанії знаходяться в рейтингу продажів автомобілів в Україні з 

салону одразу попереду та після Volkswagen. 

Також, для чіткого розуміння для чого ми розробляємо заплановану 

PR-кампанію та чого хочемо досягти в результаті була визначена мета та 

сформовано цілі виходу та цілі впливу за допомогою методики SMART. 

У подальшому ми визначили цільову аудиторію для розуміння на 

кого ми спрямовуємо нашу комунікацію. Для визначення цільової 

аудиторії ми скористались дослідженням ключових типів покупців 

легкових автомобілів та наблизили отримані дані саме до умов нашої 

кампанії – це клієнти будь-якої статі, вікового сегменту 25-55 років, 

середнього та вище доходу, соціально активні. А також визначили ключові 

повідомлення для обраної цільової аудиторії. 

Маючи загальну інформацію по цільовій аудиторії ми перейшли до 

підбору каналів комунікації за допомогою моделі PESO та детального 

аналізу з кожного каналу (веб-сайти, соціальні мережі, фізичне 

розміщення), а також детально проаналізували медіависвітлення 

Volkswagen в інформаційному полі з метою дослідження тональності 

згадок компанії в ЗМІ та підбору медіа, з якими корисно співпрацювати у 

рамках цієї PR-кампанії. 

Для досягнення мети були розроблені стратегії й тактики: №1: 

розробка дизайну для моделі Volkswagen Golf; №2: підготовка матеріалів 

для веб-сайтів; №3: підготовка матеріалу для ЗМІ; №4: створення постерів 

для виставки-презентації; №5: створення постів для дилерів Volkswagen 

по всій Україні. 

А для кращої продуктивності та ефективного розподілу ресурсів 

нами було розроблено календарний графік, який оптимізує процеси та 

структурує стратегії й тактики відносно термінів виконання поставлених 

завдань; контент-план, який визначає послідовність та частоту виходу 

інформаційних матеріалів на різних платформах; бюджет, що визначає 
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пріоритезацію та відстежує ефективність витрат, а також забезпечує 

прозорість. 

І під кінець, ми провели оцінку ефективності комунікацій 

PR-кампанії на основі системи оцінювання AMEC за різними блоками: 

активності, outputs (результати), out-takes (реакції аудиторії), outcomes 

(наслідки), impact (вплив). 
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Календарний графік для стратегії №5 

 

 

Додаток Д 

Бюджет 
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Додаток Е 

Контент-план 

 

 

Додаток Ж 

Новинний матеріал для веб-сайту Volkswagen Ukraine 

 

Фотографію створено з використанням AI 
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Volkswagen Ukraine представляє оновлений Golf у співпраці з 

Іваном Марчуком 

Volkswagen оголошує про свою співпрацю з українським 

художником, яка буде спрямована на модернізацію зовнішнього тюнінгу 

автомобіля. 

“Автомобіль це не просто інструмент для пересування, а також 

прояв нашого вибору”. 

У рамках запуску модернізованої моделі Volkswagen Golf, компанія 

надихнулась українською культурою та звернулась до талановитого 

художника Івана Марчука, зокрема через його унікальну техніку 

“пльонтанізм”. У ході створення нового дизайну були використані його 

роботи. Ця співпраця є прагненням адаптації глобального бренду до 

локального контексту. 

Модель Golf залишається одним із впізнаваних автомобілів, але 

продовжує змінюватися та вдосконалюватися відносно потреб споживачів, 

залишаючись ідеальним вибором для тих, хто шукає надійність, 

інноваційність, а зараз ще й креативність. 

Модернізована модель автомобіля залишить за собою базові технічні 

параметри : 

●​ Потужність: від 110 до 204 к.с.;  

●​ Привід: передній; 

●​ Споживання пального (в комбінованому циклі): від 4,1 л/100 

км; 

●​ Викиди CO₂: від 95 г/км. 
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У візуальному плані ця модель стане прикладом нової філософії 

транспорту. Volkswagen прагне говорити з клієнтами мовою емоцій та 

культурних сенсів. Volkswagen Golf x Marchuk демонструє визнання 

українського мистецтва. 

Запуск нової моделі автомобілю в столиці України заплановано на 

серпень 2025 року, в той час як прибуття Volkswagen Golf x Marchuk до 

салонів офіційних дилерів заплановано вже на початок липня 2025 року. 

  

Додаток З  

Прес-анонс для веб-сайту Volkswagen Ukraine 

 

Volkswagen презентуватиме модернізовану модель Volkswagen 

Golf x Marchuk у Мистецькому Арсеналі 

У неділю, 27 липня 2025 року об 10:00 у лівому крилі Мистецького 

Арсеналу відбудеться виставка-презентація модернізованої моделі 

Volkswagen Golf x Marchuk. 

В ході заходу буде представлено модернізовану модель автомобілю 

створену у співпраці з українським художником Іваном Марчуком. Подія 

супроводжуватиме виставка його робіт. Також на заході буде можливість 

особисто поспілкуватись з командою, яка працювала над створенням 

Volkswagen Golf x Marchuk. 

Модель Golf зберігає в собі базові технічні параметри, але змінює 

візуальну подачу. Використання авторського стилю Івана Марчука 
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“пльонтанізм” для тюнінгу автомобіля, прагне продемонструвати як 

мистецтво трансформується у промисловому дизайні, зберігаючи в собі 

сенс, який художник заклав у свої роботи. 

Volkswagen зазначає, що ціллю модернізації було донесення таких 

думок: мистецтво є частиною нашого повсякденного життя, мистецтво 

треба цінити та впроваджувати в дизайн речей, які нас оточують. 

Цей захід може стати місцем зустрічі тих, хто цінує автомобілі так 

само, як і естетику. 

Місце проведення: ліве крило Мистецького Арсеналу, вул. Лаврська, 

10-12, м. Київ. 

Квитки можна придбати за посиланням. 

Запрошуємо представників ЗМІ долучитись до заходу. 

 

Додаток К 

Новинний матеріал для веб-сайту Івана Марчука 

Художні роботи Івана Марчука стали основою для нового 

дизайну Volkswagen Golf 

Іван Марчук – один з найвідоміших художників українського 

мистецтва. Його роботи стали основою для оновленого дизайну 

Volkswagen Golf. У межах співпраці Volkswagen Golf x Marchuk був 

тюнінгований елементами унікального стилю митця – “пльонтанізм”. 

Цей крок став можливістю для компанії локалізувати автомобіль 

Volkswagen. У свою чергу для художника це стало можливістю допомогти 

бренду популяризувати українське мистецтво. 
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“Мистецтво має жити навколо нас, оточувати навіть у повсякденних 

речах. Прийшов час вийти мистецтву за межі галерей.” – говорить Іван 

Марчук. 

Художник особисто долучився до процесу допомагаючи дизайнерам, 

що працювали над тюнінгуванням, зберегти сенс робіт, які були обрані 

для перенесення їх на автомобіль. 

Зовсім скоро відбудеться презентація модернізованої моделі 

Volkswagen Golf x Marchuk, паралельно з нею пройде виставка художніх 

робіт, які послугували натхненням для оновленого дизайну. 

Слідкуйте за новинам, аби не пропустити подію. 

 

Додаток Л 

Прес-анонс для веб-сайту Мистецького Арсеналу 

Мистецький Арсенал. Виставка-презентація. Volkswagen Golf x 

Marchuk. 

Автомобілі це не лише про спосіб пересування, а також про вибір 

водія. Volkswagen Ukraine вперше презентуватиме модернізований 

автомобіль у співпраці з українським художником Іваном Марчуком.  

Оновлений візуальний вигляд автомобіля прагне поєднати два світи, 

які на перший погляд непоєднувані - інженерія та мистецтва. Художні 

роботи Івана Марчука у свою чергу допомагають зробити крок до цього. 

Його роботи були використані для тюнінгування автомобілів та власне 

популяризацію українського мистецтва через продукцію постійного 

вжитку. 
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“Цей експеримент зародив у мені бажання дізнатись більше про 

українських митців. Провівши багато часу над роботами Івана Марчука я 

переповнювався ентузіазмом створити неперевершений дизайн для 

автомобіля, я хотів, аби більше людей змогли відчути те натхнення, що й я 

під час створення Volkswagen Golf x Marchuk.” – працівник Volkswagen 

Ukraine. 

“Я вдячний за можливість долучитись до такої неординарної 

інтерпретації моїх робіт. Якщо чесно, то я навіть і не замислювався над 

таким способом виходу художніх робіт за межі галерей. Але коли я почув 

цю пропозицію співпраці, то вже не міг відмовитись.” – Іван Марчук. 

У просторі Мистецького Арсеналу ви зможете наживо побачити 

Volkswagen Golf x Marchuk, а також добірку художніх робіт Івана 

Марчука, які стали натхненням для створення цієї моделі.  

Ця виставка не лише про автомобілі, а й про сенси, які закладені у 

його створення. Про те, як мистецтво може інтегруватися у наш побут, 

оточувати і проживати своє друге життя. У наш час особливо важливо 

памʼятати про важливість української культури та всіх її проявів. 

Відвідати виставку-презентацію можна буде 27 липня 2025 року.  

Квитки можна придбати за посиланням. 

❗ Ми турбуємося про безпеку кожного, тому в разі оголошення 

повітряної тривоги виставка зачиняється. На цей час ви можете пройти 

в найближче укриття. Виставка почне працювати після закінчення 

повітряної тривоги. 
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Додаток М 

Сценарій для відео тюнінгування для соціальних мереж Volkswagen 

Ukraine 

Тривалість: 30 – 45 секунд 

Музичний супровід: "UYAVY (dOP Remix)" — ONUKA feat. 

DakhaBrakha (3:00 – 3:45) 

00:00 – 00:05 – зйомка художніх робіт Івана Марчука в галереї; 

00:06 – 00:10 – крупним планом зйомка створення дизайну 

автомобілів на компʼютері/графічному планшеті. Акцент на самій роботі, 

в кадрі лише руки графічного дизайнера; 

00:11 – 00:15 – зйомка Volkswagen Golf, які стоять в ряд; 

00:15 – 00:22 – процес перенесення ескізів на автомобілі; 

00:23 – 00:30 – крупні плани деталей авто по завершенню 

тюнінгування; 

00:31 – 00:38 – авто одне за одним виїзжає з майстерні на відкритий 

простір. 

 

Додаток Н 

Прес-анонс для ЗМІ 

 

Автовиробник Volkswagen 

м. Київ, просп. Павла Тичини, 1В 

  +38 (044) 492-97-27 

vw@porscheukraine.com.ua 

 
Контакти: Сніжко Олександра Борисівна 

Фахівець зі звʼязків з громадськістю 
+38 (097) 07 00 555 

mailto:vw@porscheukraine.com.ua
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Volkswagen Ukraine презентує модернізовану модель “Volkswagen 

Golf x Marchuk” 

У неділю, 27 серпня о 10:00 у лівому крилі Мистецького Арсеналу 

відбудеться виставка-презентація Volkswagen Golf x Marchuk. 

Під час заходу буде представлена модернізована модель Volkswagen 

Golf x Marchuk у співпраці з українським художником Іваном Марчуком. 

Паралельно відбуватиметься виставка робіт Івана Марчука, які слугували 

натхненням для створення дизайну автомобіля. 

Захід має на меті продемонструвати як українське мистецтво може 

трансформуватись у дизайні продукції, а саме у зовнішньому тюнінгу 

автомобіля.  У наш час важливо популяризувати українське мистецтво і не 

забувати, що культура країни може знаходиться у всьому що нас оточує.  

Особлива увага буде приділена тюнінгу та тому, як ніби різні світи – 

інженерія та мистецтво – можуть поєднуватись і створювати щось 

унікальне. 

Місце проведення: ліве крило Мистецького Арсеналу, вул. Лаврська, 

10-12, м. Київ. 

Квитки можна придбати за посиланням. 

Запрошуємо представників ЗМІ долучитись до заходу. 

(логотип Volkswagen взято з мережі Інтернет) 

 

 

 

 

Додаток П 
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Ескіз постеру 

 

Додаток Р 
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Приклад допису для соціальних мереж дилерів Volkswagen Ukraine 

 

🇺🇦 Модернізована модель Volkswagen Golf у співпраці з українським 
художником Іваном Марчуком вже у нашому місті.  
🎨 Унікальний дизайн створений на основі художніх робіт митця. 

Тепер автомобіль – це не лише про рух, а й про естетику. 
🍀 Автомобіль було представлена в обмеженій кількості. За 

деталями звертайтесь до нашого автосалону, або пишіть у дірект. 
 


	Іван Марчук Художник. Ivan Marchuk Artist (Facebook): кількість підписників - 50 тисяч; основний вид контенту - фотографії художніх робіт, анонси майбутніх виставок та особисті фотографії художника; сторінка активно оновлюється [6].  
	м. Київ, просп. Павла Тичини, 1В 
	  +38 (044) 492-97-27 
	vw@porscheukraine.com.ua 


