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АНОТАЦІЯ 

Сьогодні формування іміджу компанії є надзвичайно актуальною темою, 

якій присвячується багато уваги як серед дослідників іміджезнавців, так і серед 

спеціалістів практиків, які працюють у сфері реклами та PR. Адже імідж компанії 

напряму пов’язаний з її фінансовим успіхом. Сучасна аудиторія звертає увагу не 

лише на сам продукт, його ціну та якість, але й на те, які цінності та філософію 

має компанія, виробник. Споживачі надають перевагу тим компаніям та брендам, 

які мають та транслюють своїй аудиторії не лише матеріальні цінності, які 

піклуються про людей, навколишнє середовище та не байдужі до майбутнього 

нашої планети.  

Саме тому метою нашого магістерського проєкту стало дослідження PR-

технологій у формуванні іміджу компанії IKEA в українському медіапросторі.  

Дані отримані нами під час аналізу вітчизняного медіапростору та 

проведення соціологічних опитувань, що були спрямовані на вивчення 

громадської думки щодо образу компанії IKEA, її впізнаванності, ставлення до 

продуктів серед української аудиторії та розуміння ефективності PR-заходів, що 

проводить компанія на території України,   свідчать про те, що компанія IKEA є 

відомою для більшості українців, має доволі позитивний імідж серед української 

аудиторії. Але при цьому імідж компанії має конкретні недоліки, які помічає та 

на які вказує аудиторія.  

На основі чіткого виокремлення сильних та слабких сторін іміджу 

компанії, ми спрогнозували майбутнє компанії IKEA на українському ринку та  

сформували перелік рекомендацій по вдосконаленню іміджу компанії в Україні, 

що формується крізь призму місцевих медіа.  

Ключові слова: медіапростір, аудиторія, компанія, організація, імідж, 

формування іміджу, PR-технології,  

 

 

 

 



 

 

3 

ЗМІСТ 

ВСТУП……………………………………………………………………...4 

РОЗДІЛ 1.ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ВИКОРИСТАННЯ PR-

ТЕХНОЛОГІЙ В ПОБУДОВІ ІМІДЖУ КОМПАНІЇ У СУЧАСНОМУ 

МЕДІАПРОСТОРІ………….………....................................................................7 

1.1. Імідж компанії: сутність, поняття, функції….……………………….7 

1.2. Механізми формування іміджу компанії у медіапросторі................14 

1.3. PR-технології та їх роль у створенні позитивного іміджу компанії на 

прикладі медіапростору України………………………………………………...20 

Висновки до  розділу 1………………………………….............................29 

РОЗДІЛ 2.АНАЛІЗ PR-ТЕХНОЛОГІЙ КОМПАНІЇ IKEA У 

ВІТЧИЗНЯНОМУ МЕДІАПРОСТОРІ……...………......................................32 

2.1 Загальна характеристика компанії у медіасередовищі………………32 

2.2. Особливості PR-технологій формування іміджу IKEA на прикладі 

українського медіапростору……............................................................................41 

2.3. Оцінка іміджу компанії IKEA, що був сформований медіапростором, 

серед української аудиторії……………………………………………………….55 

Висновки до розділу 2 ………………...…………………………………...61 

РОЗДІЛ 3.РЕКОМЕНДАЦІЇ ПО ВДОСКОНАЛЕННЮ ІМІДЖУ 

КОМПАНІЇ IKEА У МЕДІАПРОСТОРІ.……………………………………..63 

3.1. Виявлення проблем іміджу компанії IKEA…………………………..63 

3.2. Майбутнє IKEA на ринку України та рекомендації щодо 

вдосконалення діяльності компанії по створенню іміджу за допомогою 

медіа……………………………………………………………………………...…66 

Висновки до розділу 3……………….....…..................................................70 

ВИСНОВКИ…………………………………........…..................................72 

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ……………………………….75 

      ДЖЕРЕЛА ІЛЮСТРАТИВНОГО МАТЕРІАЛУ…………………...…….80 

ДОДАТКИ ….………………………………………….…………………..84

 



 

 

4 

 

ВСТУП 

Актуальність поставленої теми дослідження підтверджується 

наступними фактами. Сьогодні велика кількість науковців досліджує питання 

іміджу та його типології, параметрів формування та його впливу на аудиторію.  

Імідж має багато складових  та може бути реалізований крізь систематичні 

новітні технології. Успіх підприємства на пряму пов’язаний зі споживачами та 

їх ставленням до продукту виробника, від партнерів, спонсорів та конкурентів.   

Першочергово імідж асоціюється та сприймається як частина паблік 

рилейшнз, але разом з тим, його створення та формування має свої власні 

потужні механізми та технології.  

Для вивчення їх нами була обрана сучасна компанія ІКЕА, яка працює з 

багатьма країнами світу, і у 2020 році почала співпрацю із Україною. 

  Важливо наголосити, що обрана нами тема актуальна ще й тому, що імідж 

компанії ґрунтується на стратегічно важливих ресурсах, які є не матеріальними, 

тобто вдалому веденні комунікаційної стратегії, інформуванні цільової 

аудиторії, систематичній праці з клієнтами, формуванні соціального іміджу – 

усього того, що формує позитивне ставлення до продукції підприємства та того, 

що не можливо купити за гроші.  

Фундаментальним явищем у такому випадку стає позитивна репутація, яка 

є життєво важливою для організації. Репутацію варто визначати у такому 

випадку як чітко сформовану, непорушну думку цільової аудиторії про переваги 

та недоліки суб’єкта. Тут слід говорити про кредит довіри аудиторії, її готовність 

купувати запропоноване виробником не залежно від обставин. Сучасний 

споживач потребує не лише якісного продукту, але й відповідної ціни, а разом з 

тим реалізацію нематеріальних активів, що складають велику частину 

комерційної складової підприємства. Увага приділяється формуванню етичних 

параметрів, корпоративної культури, залучення відомих облич, впровадженні 

інновацій тощо.  
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Варто підкреслити, що нами була знайдена досить велика кількість 

вітчизняних та зарубіжних науковців, які працювали у сфері даного питання 

(прямо чи опосередковано). До них варто віднести: І. Алехіна, У. Аренс,  О. 

Агарков, Ж. Бодуан, Ф. Буари, І. Бердников, К. Бове, Ф. Джефкинс, Дж. Джеймс, 

В. Зазикін, В. Королько,Т. Приймак, Д. Кенеди, В.Матаева, В. Мойсеєв, В. 

Орлова, І. Панарин, Г. Почепцов, Ю. Радзіховська, О. Ступницький, Є. 

Тихомирова, М. Умаров, В.  Шпаковский та багато інших.  

Мета дослідження: визначити особливості PR-технологій в побудові 

іміджу компанії  IKEA у медіапросторі України. 

Об’єктом роботи є PR-технології в побудові іміджу компанії в 

медіапросторі. 

Предметом є PR-технології компанії IKEA, що використовуються в 

медіапросторі України. 

Для реалізації поставленої мети нами було описано ряд завдань:  

- окреслити поняття  медіапростір, імідж компанії в медіапросторі, 

PR-технології в медіапросторі; 

- дослідити механізми створення успішного іміджу компанії в 

медіапросторі; 

- проаналізувати матеріали, що формують імідж компанії IKEA у 

медіапросторі України; 

- дослідити особливості PR-технологій, що використовуються  

компанією IKEA в  українському медіапросторі; 

- проаналізувати майбутнє IKEA на ринку України; 

- створити рекомендації щодо вдосконалення діяльності IKEA по 

створенню іміджу. 

Методи дослідження: 

 аналіз та синтез існуючих наукових думок та джерел; 

 описовий для опису феномену медіапростору і механізмів його 

формування; 
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 системний метод , що був застосований для побудови системи 

взаємозв'язків існуючих PR-технологій  компанії ІКЕА, що складають об'єкт;  

 абстрагування – для формування поняття про реальний стан іміджу 

компанії ІКЕА сьогодні; 

 прогнозування – для опису майбутніх перспектив компанії ІКЕА на 

ринку України. 

Теоретичну основу склали праці таких відомих дослідників: С. Блэк 

«Паблік рилейшнз. Чи що це таке?», А. Панасюк «Вам потрібен іміджмейкер? Чи 

про те, як створити власний імідж», С. Довгаль «Медіапростір як предмет 

соціально-філософського дослідження», М. Томілова «Модель іміджу 

організації», Г. Тульчинский «PR фірми: технологія та ефективність», В. Шепель 

«Іміджелегія: Секрети секрети власної харизми», Р. Хейвуд «Все про PR», Т. 

Ясланов «Секрети маркетинга компанії IKEA» та інші праці.  

Практична значущість магістерського дослідження полягає у тому, 

що оприлюднені результати роботи можуть бути використані для удосконалення 

курсу лекцій чи навчально-методичних матеріалів навчальних курсів 

«Рекламознавсто», «Копірайтинг», «Історія зв’язків з громадськістю», «Основи 

PR», «Медіавиробництво».  

Апробація роботи була здійснена під час виступу на Всеукраїнській 

студентській науково-практичній конференції «Сучасна наука: комунікаційні 

аспекти ХХІ століття», що проходила 11 листопада 2021 року онлайн. 

Структура дослідження. Робота складається з однієї анотації, вступу, 

трьох розділів, дев’яти підрозділів, висновків, списку використаних джерел (66 

позиції), джерел ілюстративного матеріалу (26 позицій) та додатків. Загальний 

обсяг – 148 сторінки, з яких 71 основного тексту. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ВИКОРИСТАННЯ PR-ТЕХНОЛОГІЙ В 

ПОБУДОВІ ІМІДЖУ КОМПАНІЇ У МЕДІАПРОСТОРІ 

 

1.1. Імідж компанії: сутність, поняття, функції  

 

Сьогодні поняття «імідж» дуже багатогранне та широке, але разом з тим, 

не існує єдиного уніфікованого визначення у наукових колах, що задовольнило 

б більшу частину сучасних науковців. Нині існує велика кількість науковців, які 

вивчали поняття іміджу та рівень його впливу. Серед них як українські, так і 

закордонні науковці: Ф. Беттджер,  Й. Завадський, В. Жигалов Г. Картер, , Ф. 

Панкратов, С. Паркинсон, М. Рафел, Р. Рафел, Е. Ромат,  В. Сухарев,  Л. 

Шимановська та багато інших.   

Термін «image» походить від англійської мови і означає «образ». Термін 

вперше з'явився у 1806 році в словнику Ноя Вебстера. Сьогодні на питання 

іміджу існує декілька різних точок зору. У західній фаховій літературі, 

присвяченій темі іміджу, термін «image» використовується в значенні образів 

об'єктів, що відбиваються в нашій психіці на підставі їх характеристик. Як 

наслідок, під терміном «image» мається на увазі щось більш широке ніж просто 

образ об'єкта, сукупність не тільки його видимих (зовнішніх) характеристик, але 

і невидимих (ідеальних) характеристик [Абельс Х., 1999, с.31]. 

У свою чергу «образ» не можна вважати повним синонімом терміна 

«імідж». Правильніше визначити імідж як різновид образу, а саме такий образ, 

прообразом якого є не будь-яке явище, а суб'єкт [Аверченка Л., 2009, с.12]. 

Поняття «образ» і «імідж» є предметом вивчення іміджелогії. 

Взагалі-то, іміджем є штучно створений неперевершений образ.  Зазвичай 

імідж формується поступово завдяки постійній і наполегливій праці. 

Іміджем фірми називається думка про цю фірму у групи людей на основі 

сформованого в них образу цієї фірми, що виникла у результаті прямого 

контакту з нею або інформації від інших. Загалом, іміджем фірми можна назвати 

те, як така фірма виглядає у очах людей. 
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Іміджем фірми називається цілісне розуміння і оцінка підприємства 

різними групами громадськості, що формується та зберігається у їх пам’яті на 

основі діяльності такої фірми. Інколи, корпоративним іміджем можуть називати 

сукупність образів, уявлень та асоціацій у цільової аудиторії щодо конкретної 

організації. Взагалі-то, імідж є багатоликим і складним аспектом, що є дуже 

повільним  і стабільним після своєї стабілізації. 

У своїй роботі «Маркетинг готельно-ресторанного бізнесу» науковці на 

прикладі готелю описують наступну структуру іміджу організації:  

«Структура іміджу організації має ієрархічну будову. Кожен рівень 

ієрархії впливає на сусідній верхній рівень за допомогою композиції 

відповідного внеску (пріоритетів) елементів нижнього рівня по відношенню до 

елементу верхнього рівня. Структуру іміджу організації становлять уявлення 

людей щодо організації, які умовно можна розділити на вісім груп (компонентів): 

1. Імідж товару (послуги). Цей імідж складають уявлення людей щодо 

унікальних характеристик, які, на їхню думку, має товар. Функціональна 

цінність товару - основна вигода або послуга, яку забезпечує товар; додаткові 

послуги (атрибути) - те, що забезпечує товару відмінні властивості. 

2. Імідж споживачів товару. Для товарів широкого споживання імідж 

користувачів товару включає уявлення про стиль життя, суспільний статус і 

характер споживачів. 

Стиль життя - індивідуальні соціально-психологічні особливості 

поведінки і спілкування людей. 

Громадський статус споживача - показник становища споживачів товару в 

суспільстві, який заснований на існуванні таких соціальних позицій, як стать, вік, 

освіта, професія тощо, а також оцінки значущості зазначених позицій, які 

висловлюються в поняттях «престиж», «авторитет» та ін. 

Характер споживачів являє собою сукупність стійких психологічних рис 

особистості, що впливають на її поведінку. 

3. Внутрішній імідж організації. Під внутрішнім іміджем організації 

розуміють уявлення співробітників про свою організацію. 
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Культура організації. В результаті успішної соціальної адаптації нові 

працівники стають носіями культури організації і в подальшому передають її 

новому поколінню. Другий рівень структури управління персоналом може бути 

названий «рівнем відносин», так як його складають система влади, або відносини 

керівництва і підпорядкування; система внутрішніх комунікацій, які 

опосередковують відносини між керівниками і підлеглими, а також між 

працівниками; система взаємодії (відносин) із зовнішнім середовищем. І третій 

рівень - рівень мотивації - включає систему атестацій - оцінки роботи персоналу 

на підставі прийнятих в організації критеріїв; систему винагород; систему 

соціальних трансфертів (трудових і соціальних пільг); систему ідентифікації. 

Соціально-психологічний клімат в організації - соціально-психологічний 

стан колективу, результат спільної діяльності людей, їх міжособистісних 

відносин, детермінованих не так об'єктивними умовами, скільки суб'єктивною 

потребою людей в спілкуванні, і її задоволенням. 

4. Імідж засновника і основних керівників організації включає уявлення 

про наміри, мотиви, здібності, установках, ціннісних орієнтаціях і психологічних 

характеристиках засновника (керівників) на основі сприйняття відкритих для 

спостереження характеристик, таких як зовнішність, соціально-демографічна 

приналежність, особливості вербального і невербального поведінки, вчинки і 

параметри неосновної діяльності, або точніше контекст, в якому діє засновник 

(керівник) організації. 

Зовнішність є найбільш відкритою для спостереження характеристикою 

людини, яка потребує для свого впізнання нетривалого часу, являє собою один з 

джерел невербальної інформації про людину. 

До особливостей вербального та невербального поведінки відносяться 

міміка, жестикуляція, усмішка, контакт очей і, нарешті, мова, яка 

характеризується тембром, тоном, гучністю голосу, артикуляцією і вимовою. 

Соціально-демографічні характеристики - стать, вік, рівень освіти, доходи, 

житло, життєвий цикл сім'ї тощо. 
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Вчинок - форма поведінки людини в певній ситуації. Саме вчинки є 

основою для виділення рис особистості. 

Параметри неосновної діяльності становлять соціальне походження, етапи 

професійної кар'єри, сімейне оточення, інтереси, думки, активність особистості 

поза роботою. 

5. Імідж персоналу. Це збірний узагальнений образ персоналу, що 

розкриває найбільш характерні для нього риси. 

6. Візуальний імідж організації. Це такі уявлення про організацію, 

субстратом яких є зорові відчуття, що фіксують інформацію про інтер'єр і фасаді 

офісу, торгових і демонстраційних залах, зовнішньому вигляді персоналу, а 

також фірмову символіку. 

Найбільшими елементами візуального іміджу організації є фірмовий 

стиль, що відноситься до сфери корпоративної реклами. Створення особливого 

фірмового стилю - це спосіб, завдяки якому організацію можна впізнати і 

відрізнити від інших. Його можна досягти за допомогою особливого дизайну і 

охоплює всі, що створює фізичне однаковість: фірмовий колір, логотип, форма і 

одяг, уніфікація зовнішнього вигляду офісу, друкованої продукції та інших 

дрібниць, таких як посуд, значки службовців, корпоративні сувеніри тощо. 

Стиль - одна з найстаріших форм комунікації, яка завжди переслідувала 

практичні цілі. Основна ідея завжди полягала в тому, щоб створити стиль через 

однаковість. 

7. Соціальний імідж організації. Соціальний імідж організації - уявлення 

широкої громадськості про соціальні цілі і ролі організації в економічному, 

соціальному і культурному житті суспільства. Соціальний імідж організації 

може бути виражений за допомогою місії, філософії, спеціальних соціальних і 

екологічних програм. 

8. Бізнес-імідж організації – уявлення про організацію як суб'єкті певної 

діяльності. В якості основних детермінант бізнес-іміджу підприємницьких 

організацій виступають ділова репутація, або сумлінність / несумлінність в 

здійсненні підприємницької діяльності, а також ділова активність організації, 
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індикаторами якої є: обсяг продажів, відносна частка ринку, інноваційність 

технології і ступінь освоєння; різноманітність товарів; гнучкість цінової 

політики; доступ до збутових мереж». [Тимошенко І., Мунін Г.Б., Дишлевий 

В.П., 2007, с. 53]  

Стабільність іміджу компанії не є непохитно стабільною. Над підтримкою 

іміджу у аудиторії потрібно регулярно, безперервно працювати. Людині 

необхідна внутрішня гармонія. Для того, щоб її досягти людина проводить ряд 

дій, які б допомогли сформувати до чогось точне, стабільне ставлення. Тому для 

формування іміджу важливо ретельно підбирати кожну деталь, яка йде до 

аудиторії. Помилка можем спричинити формування негативною установку щодо 

компанії, бренду у аудиторії. Якщо така установка буде сформована, доведеться 

прикладати зусилля, щоб зруйнувати негативну установку та замінити її на 

позитивну. 

Для різних груп населення імідж однієї і тієї ж компанії, організації одного 

й того ж бренду може бути різним. Так, наприклад, споживач, партнер, інвестор, 

робітник кожен по-своєму ставляться та уявляють одну й ту саму компанію. Так 

відбуваються через те, що кожен сприймає її через призму власних інтересів. 

Синтез всіх цих іміджів формує більше повне уявлення про компанію, 

організацію чи бренд. 

Імідж – це не повна характеристика компанії, що охоплює всі аспекти її 

роботи. Це певний образ, створений з окремо виділених та пов’язаних між собою 

деталей. Це філософія та сукупність цінностей компанії, бренду. Разом всі ці 

елементи формують враження у певних груп населення.  

Серед функцій іміджу виділяють наступні: 

● пізнавальна та інформаційна, 

● естетична, 

● номінативна, тобто дає можливість конкретизувати і категоризувати 

фірми за необхідними критеріями,  

● адресна. 
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Ознаки іміджу: 

● імідж спрощений у порівнянні з об’єктом, але одночасно підкреслює 

його специфічність та оригінальність; 

● імідж є конкретним але і гнучким. Він постійно адаптується і 

підлаштовується під певні ситуації; 

● імідж в певній мірі відповідає рекламованому об’єкту і разом з цим 

ідеалізує його; 

● імідж пов'язаний з прообразом, але живе за власними законами 

згідно з панівною духовною орієнтацією свідомості. 

Фактори, що впливають на формування позитивного іміджу [Андреева Г., 

2001, с. 71.]: 

1. Фінансове становище організації. 

2. Історія організації, фірми, її традиція і репутація. 

3. Особистість керівника. 

4. Паблісіті - рекламна популярність. 

5. Турбота про персонал. 

6. Соціальна відповідальність перед суспільством. 

7. Управління організацією. 

8. Фірмовий стиль. 

9. Етичність діяльності і відносин. 

Отже, під час вивчення матеріалів щодо сутності поняття іміджу, варто 

виокремити те, що першочергово слід вивчати паралельно й поняття репутації, 

адже саме у ній ґрунтуються механізми можливої подальшої співпраці та процес 

зацікавлення сторін відповідно  до справ компанії.  Рroject Global Pulse 

провідними факторами, що формують репутацію компанії називають: якість 

продукту та послуг, якість та доцільність прямого  корпоративного управління 

та здатність взяти на себе соціальну відповідальність, що допоможе поглибити 

соціальний імідж структури. Сильний корпоративний імідж стає необхідною 

умовою досягнення фірмою стійкого та тривалого ділового успіху і цьому є 

цілком розумне пояснення [Браун Л., 2006, с. 26]. Першочергово, він створює 
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ефект стабільності та сили на ринку збуту, а потім підвищує рівень унікальності 

товарів на ринку.  

Імідж підприємства сьогодні трактується як певний економічний ефект, 

який досягається високим рівнем співпраці споживачів та виробників. 

Проміжними у цій схемі можуть виступати усі: від виробників до спонсорів. 

Як складна одиниця імідж має складники, до яких належать: правдивість, 

уособленням якої є вираження тільки правдивої та адекватної інформації; 

комплексність – відображення низки наявних характеристик: від образу до 

упаковки; якість товару; безальтернативність, адже не  лишає право вибору 

цільовій аудиторії; динамічність, адже імідж повинен рухатись у ногу з часом.  

Управляння іміджем здійснюється при уявленні про низку психологічних 

процесів у свідомості цільової  аудиторії. 

Належне місце для формування позитивного іміджу слід віддати 

корпоративній культурі – це сукупність цінностей, правил, звичаїв, традицій, 

норм етики бізнесу та управління, які не закріплені законодавством, але 

надзвичайно важливі для успішної діяльності підприємства [Джефкинс Ф., 2003, 

с. 102]. Цінності організації – це своєрідний комплекс духовно-світоглядних 

елементів, які відрізняють організацію та їх співробітників від інших 

[Джерелиевская Л. А., 2000, с. 11].  

Варто наголосити на тому, що сьогодні імідж є не просто складовою 

портрету якості продукту організації, насамперед це процес побудови обличчя 

компанії, від керівника до спонсора.  

Репутація – гарний інструмент для створення іміджу. Репутація (фр. 

Reputation) – створена загальна думка про якість, переваги і недоліки кого-

небудь, чого-небудь. 

На думку сучасних науковців, імідж сучасного підприємства досить важко 

піддати формалізації, але разом з тим, він уже не буде мати однозначних 

характеристик. Тому, репутація формується за багатьма чинниками. До них 

належать:  

- параметри відповідальності та ставлення до роботи співробітників;  
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- зовнішній вигляд та форма; 

- дизайн та інтер’єр; 

- фірмовий стиль; 

- частотність рекламних роликів; 

- думка про компанію серед експертів. 

Така сукупність та співпраця у окреслених векторах послідовно здатні 

створити сильний та доброзичливий імідж.  

 

1.2. Механізми формування іміджу компанії у медіапросторі 

 

Сьогодні імідж є одним з факторів підвищення конкурентоспроможності 

підприємства і залучення споживачів та інвесторів. При цьому самим іміджем 

можна керувати за допомогою спеціалізованих інструментів і понять, керування 

якими і є механізмом формування іміджу.  

Баченням є уявлення про навколишнє середовище фірми у теперішньому і 

майбутньому періоді. Саме формування бачення і є однією з головних задач 

керівника підприємства, тому керівнику необхідно постійно приділяти увагу 

баченню свого підприємства на своєму ринку. 

Корпоративною місією є соціальна роль підприємства і її корисність для 

суспільства. Місію можна розглядати як інструмент стратегії, що ідентифікує 

цільовий ринок і широко ідентифікує бізнес і основну діяльність фірми. 

Корпоративною індивідуальністю є судження, цінності і норми поведінки, 

що є прийнятними у компанії і визначають сутність її корпоративної культури. 

Це є показником того, чим є компанія, її індивідуальності на ринку.   

Корпоративною ідентичністю є те, про що компанія інформує ринку про 

себе і про свою індивідуальність. Все те, що компанія робить, говорить, створює 

і формує її ідентичність. 

Корпоративним іміджем є сприйняття організації громадськими групами. 

Досягнення сприятливого корпоративного іміджу і лояльності споживачів є 

основною метою управління корпоративною ідентичністю.  
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У цілому взаємозв’язок вищенаведених понять можна відобразити у 

вигляді малюнка. 

Таким чином, виходячи з уявлень про навколишню дійсність і 

ґрунтуючись на місії організації, іміджмейкер акцентує окремі риси 

корпоративної індивідуальності, тим самим створюючи корпоративну 

ідентичність. Корпоративна ідентичність в свою чергу є основою 

корпоративного іміджу. Дуже важливе значення в даному процесі має зворотний 

зв'язок, що зумовлює відповідність іміджу організації її місії [Бодуан Ж. П., 2001, 

с. 101]. 

Таку тенденцію можна відобразити на малюнку.  

 

Малюнок 1. Механізм формування іміджу  

Г. Почепцов  розглядає модель формування іміджу як чотиритактну 

модель іміджевої кампанії, що відображає різноманітні вимоги до ряду 

необхідних операцій.  

Визначення вимог аудиторії, тобто кожна пропозиція на ринку має свій 

сегмент аудиторії зі своїми уявлення що таке погано і що таке добре. Точкою 

відліку є саме цей момент тому, що він завдає ефективність будь-якої компанії. 

Визначення слабких та сильних сторін підприємства. Треба знати 

позитивні і негативні сторони діяльності підприємства, акцентувати увагу на 



 

 

16 

сильних сторонах і бути готовим до можливого удару по слабким сторонам з 

боку конкурентів на ринку.  

Створення образу і підведення характеристик продуктів підприємства під 

вимоги аудиторії. Для ефективного виконання цієї задачі необхідно зосередити 

зусилля на підсилюванні позитивних сторін, які є в продукту.  

Перевід характеристик об’єкту у візуальну, вербальну і подієву форми. У 

зв’язку з тим, що подієві й візуальні повідомлення більш достовірно оцінюються 

аудиторією, то дуже важливим є окремий блок щодо переведення характеристик 

діяльності компанії у «речовий» стан вираження. При цьому зазначається, що 

основним етапом у конструюванні образу є деяка інертність і консервативність 

масової свідомості, що не дозволяє різкої зміни поведінки споживачів і інших 

членів цільової аудиторії іміджу підприємства. Саме тому вихідний варіант 

образу дуже важливий, а співвідношення варіантів можна умовно відобразити у 

вигляді трикутника  іміджу. 

 

Образ створений 

 

 

 

 

 

                         

                        Образ ідеальний                                                         Образ реальний 

Малюнок 2. Співвідношення різних варіантів образу 

При цьому кожна точка трикутника відповідає різним точкам свідомості. 

Образ ідеальний являє собою точку зору аудиторії на ідеал носія іміджу. Образ 

реальний відповідає наявним у об'єкта характеристикам з його сильними і 

слабкими сторонами. Створений образ відноситься до точки масової свідомості 

після проведеної іміджевої кампанії [Бове К., Аренс У., 1997, с. 25]. 
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У ХХІ столітті існує велика кількість підходів, щодо формування новітніх 

механізмів актуального та необхідного, дієвого іміджу. Іміджезнавці 

розподіляють їх на три базові підходи.  

Перший підхід, безпосередньо існує у формі розбудови іміджу природнім 

шляхом, що активно створюється за активної діяльності компанії та ефективної 

її роботи.  

Другий підхід визначає шлях формування іміджу як здатність переконати 

цільову аудиторію у готовності компанії до позитивних змін.  

Третій підхід описує процес створення іміджу як низку науково 

обґрунтованих методів, що впроваджуються на практиці. Це уособлюється під 

час впровадження наступної технології: 

- чітке окреслення поданої стратегії;  

- вибір низки потрібної та влучної технології; 

- впровадження психотехніки, направленої на роботу з аудиторією. 

 Фундаментальна роль тут належить влучному визначенню стратегії, 

що мусить ґрунтуватися на здатності правильного мислення, що обумовлено 

розумінням тенденції існування міжособистісного простору та систематичному 

прогнозуванню можливих реакцій  аудиторії, а також проектуванню власного 

бачення на можливу реакцію цих людей. 

Впроваджуючи цей механізм у практику та шукаючи подібну площину 

стає можливим реалізація бачення мети та шляхів її здійснення. Проблема 

визначення стратегічного вектору дослідження базується на факторах та рівні 

усвідомлення поставленої мети обома сторонами: об’єктом й  іміджмейкером. 

Таким чином, ми можемо говорити про низку дій направлених на формуванням 

позитивного стабільного іміджу, що може бути здійснено шляхом хаотичного 

впровадження механізму формування та розробленого шляху роботи на 

перспективу. Варто говорити про взаємозалежність центрального стратегічного 

завдання та перспективного плану.  
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Отже, імідж є провідною умовою досягнення успіху в окресленій сфері, що 

обумовлюється взаємодією об'єктивного та суб'єктивного боку характеру 

іміджу. 

Але, разом з тим «в умовах подальшого інтенсивного розвитку 

інформаційно-комунікаційного сектору життєдіяльності суспільства, роль 

іміджу в забезпеченні успішного функціонування будь-якої організації чи 

окремо узятої особистості ще більше зростає. Імідж стає не тільки образом для 

визначеної аудиторії, а й надзвичайно важливим інформаційним продуктом, що 

є в розпорядженні всього суспільства» [Бергер П., Лукман Т., 1996, c.63-64]. 

Сьогодні існує низка методів направлених на формування іміджу, які є 

досить популярними та дієвими.  Вони можуть бути реалізовані за умови коли, 

підприємство славиться не досить гарно, репутація у народі є не дуже гарною, й 

разом з тим важко впроваджувати товар на ринок. Тут варто обрати шлях 

піклування про престижність іміджу, утворення відповідного образу , який буде 

підтримуватись  громадськістю.   

Будь-яка організація повинна мати власний  позитивний імідж, який слід 

було б розробити за потреби  виходу на ринок збуту товарів, побудови 

довготривалих та доброзичливих стосунків з цільовою аудиторією та 

партнерами, та нейтральних з конкурентами. Тут використовуються ЗМІ як 

платформи, та систематично повідомляти новини про корпорацію. Такі 

комунікації як правило несуть таку інформацію, яка підкреслює провідні аспекти 

та базові компоненти корпоративного іміджу.  

Г. Тульчинський зазначає, що першочергово треба чітко знати на кого саме 

в першу чергу розраховане повідомлення «тобто визначити пріоритет тієї чи 

іншої аудиторії. Помилка може призвести до результатів, прямо протилежних 

завданням іміджування. Особливо толерантними необхідно бути в стосунках з 

акціонерами, постачальниками, органами влади, інвесторами або іншими 

угрупуваннями, що можуть значно вплинути на процеси формування суспільної 

думки [Тульчинский Г. Л., 2001, c. 50]. 

Наступним методом може бути систематична організація презентацій, 
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конференцій, або позиціонування себе як постійного спонсора чогось. Тобто, 

реалізація спеціальних заходів, які залучатимуть увагу громадськості. У разі 

успіху – цей механізм завжди працює успішно. Максимальна кількість 

працівників залучених у такі заходи підкреслить особистий внесок кожного та 

підніме корпоративний дух.  

Організація вдалого свята чи події, важлива для реструктуризації чи зміні 

власності. Для того, щоб цільова аудиторія  зналась на акціях не аби яких зусиль 

довелось докласти, щоб заздалегідь сформована думка була диференційована та 

змінена на краще. Доведено, що аудиторія гарно реагує на зовнішній образ. У 

разі коли інстанція не працює «над своїм позитивним іміджем, він однак буде 

якось складатися в оточуючому середовищі, але вже стихійно і, навіть, інколи на 

шкоду. Не сформується він і за допомогою другорядних акцій і, навряд, чи можна 

погодитися з виразом одного українського політика, що футбольні видовища чи 

бокс дають репутації Україні більше ніж дипломатія» [Богомолова Н. Н., 1998, 

c.41]. 

Розробка та впровадження позитивного іміджу довгий процес, що включає 

у себе навіть основи маркетингової діяльності, що ґрунтується на розумінні того, 

що не існує об'єкта без іміджу. «Кожна фірма чи організація має багато точок 

дотику зі значною кількістю людей, хоча сфери контакту різняться» [Блэк С., 

1990, с. 67]. 

Кожна інстанція має власну корпоративну культуру, що відображається у 

навколишньому середовищі. Фундаментальними основами створення іміджу є 

вивчення ринку та його орієнтації. Варто наголосити, що на думку сучасників 

особистий аспект, який має імідж кожної організації та інстанції окреслено 

позицією, що належить корпорації на ринку та серед конкурентів. Поллі Бьорд 

зазначав, що часом таке положення  є важливішим за виставлену та оприлюднену 

ціну за товар чи послугу.   

Корпоративний імідж, як правило існує у межах уже відомих цінностей 

стосунків між людьми, що обумовлюються процесом гуманізації фірми. 

Утворюючи неформальну комунікацію, яка визначає взаємини на ринку. Для 
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того, щоб мати можливість вирішити поставлене завдання варто вивчити 

категорії уже існуючих цінностей та використати їх залежно від своїх інтересів. 

Тут гарно було б застосувати ці механізми з урахуванням спонсорства чи 

популяризації меценатства. 

Загалом, механізми формування іміджу це складна та проблемна сфера 

діяльності, яка насичена суперечками, але у той же час, дуже необхідна 

українському ринку сьогодні.  

 

1.3. РR-технології та їх роль у створенні позитивного іміджу компанії 

на прикладі медіапростору України 

 

PR, зв’язками з громадськістю називаються публічні зв’язки з 

громадськістю, тобто технології створення і впровадження при політичних і 

суспільно-економічних системах конкуренції образу об'єкта (товару, ідеї, 

персоналії, послуги, організації – фірми, бренду) в ціннісний ряд соціальної 

групи, з метою закріплення цього образу як необхідного в житті і ідеального. У 

широкому сенсі - управління громадською думкою, вибудовування взаємин 

суспільства і державних органів або комерційних структур, в тому числі для 

об'єктивного осмислення соціальних, політичних або економічних процесів.  

PR-технології для створення позитивного іміджу компанії складаються з 

таких елементів, що націлені на різні групи громадськості : 

- корпоративний імідж для споживачів, 

- корпоративний імідж для спільноти, 

- корпоративний імідж для партнерів, 

- корпоративний імідж для державної структур, 

- корпоративний імідж для фінансової громадськості, 

- корпоративний імідж для персоналу, 

- корпоративний імідж для громадських організацій, 

- корпоративний імідж для місцевої громадськості. 
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Узагальнення досліджень щодо іміджу підприємства призвело до появи 

двох найбільш конструктивних і системних моделей. Перша модель включає у 

себе такі компоненти: 

● Зовнішня атрибутика (назва і фірмовий стиль компанії, її емблема, 

символіка, місце розташування та інше). 

● Фінансовий стан підприємства. 

● Імідж керівника і його команди. 

● Імідж персоналу. 

● Якість діяльності, товарів та послуг, які компанія реалізує на ринку. 

● Дизайн магазинів та інших приміщень.  

Друга модель передбачає наявність такої інформації: 

● Зовнішня атрибутика. 

● Традиції і історія підприємства. 

● Фінансовий стан компанії. 

● Якість діяльності і продукції, що продається. 

● Імідж керівника. 

● Імідж персоналу, корпоративна культура. 

● Ділові комунікації та особливості у керуванні підприємством. 

● Вартість послуг і товарів підприємства у динаміці; 

● Рекламна популярність. 

● Дизайн продукції та приміщень компанії. 

Сьогодні для створення позитивного іміджу компанії у іміджмейкера є 

велика кількість PR технологій, серед яких необхідно виділити наступні:  

1. Позиціонування – це технологія приміщення об’єкта у сприятливе 

інформаційне середовище і дана технологія є найбільш значущою для іміджу. Ця 

технологія звужує цільову аудиторію, що дозволяє отримати більший ефект. 

Головними поняттями при цьому є об’єкт, аудиторія, канал. При позиціонуванні 

чужий для споживача товар стає знайомим йому і необхідним саме для нього, а 

на найбільш видне місце виділяються ті характеристики, які необхідні для цієї 
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конкретної людини і споживача. При цьому включається емоційна складова, яка 

має більшу силу і краще запам’ятовується.   

2. Маніпулювання – досить поширена технологія комунікативного впливу, 

в основі якої є легенда або міф, який маскує справжні наміри. В основі полягає 

переведення уваги на інший об’єкт, а також принцип, що найбільш неймовірне є 

найбільш очевидним.  

Поглиблюючись у проблему маніпулювання необхідно виділити 

структуру  психологічного впливу: 

1. Збудники активності (інтереси, прихильності, ідеали, потреби). 

2. Регулятори активності (смислові, цільові установки, групові норми, 

самооцінка, світогляд, віра та інше). 

3. Інформаційні когнітивні структури (знання про людей, про світ). 

4. Операційний склад діяльності (спосіб мислити, звички, навички, 

кваліфікація). 

5. Психічні стани. 

Міфологізація пов'язана із побудовою подвійного повідомлення, що 

впливає на рівні підсвідомості і свідомості. В кожній людині на глибинному рівні 

присутні міфи і архетипи, і завдання іміджмейкера є в тому, щоб активізувати 

цю символіку в вигідному для себе напрямку. Ефективна комунікація не створює 

нові меседжі, а долучається до вже наявних у масовій свідомості уявленням, при 

цьому міфи не є прикметою минулого, бо кожен з нас живе у рамках міфів не 

помічаючи цього.  

Технологія емоціоналізації базується на переводі інформації з 

раціонального на емоційний аспект. При цьому дуже важливим є співвідношення 

емоційних і раціональних компонентів.  Письмова мова має незначну ступінь 

емоційності, оскільки у процесі читання текст необхідно перевести на емоційну 

мову, що доволі складно. Емоційно забарвлена інформація швидше 

запам'ятовується і краще сприймається аудиторією.  

Для емоціоналізації можна використовувати такі методи: 
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1. Конкретизація – розповідь про конкретний об’єкт може стати 

головним джерелом емоцій.   

2. Співпереживання – підстроювання під чужу емоцію.  

3. Запозичення чужих емоцій – демонстрація чужих переваг для того, 

щоб зробити їх своїми.  

Взагалі, емоції краще запам’ятовуються, тому для дії цільової аудиторії 

потрібно свої повідомлення намагатися зробити якомога емоційнішими.  

Під форматом розуміють процес створення необхідних для формування 

необхідних для іміджу контекстів. Так, наприклад, гомогенна аудиторія краще 

піддається впливу, аніж різноманітна, тому досвідчені оратори намагаються 

збільшити цей емоційний зв'язок, сидячі близько один до одного.  Ще одним 

прикладом є мітинги, коли люди знаходяться близько один до одного у межах 

особистого простору, тому людина більше схильна до керування. Розчаровані 

люди теж більш схильні до керування, бо хочуть повернутися у старі часи.  

Вербалізація базується на умінні спілкуватися на мові аудиторії, керуючи 

напрямом вербального сприйняття, що дозволяє сховати реальний стан справ і 

яскраво, у барвах описувати реальність. Вербальні лозунги є компонентом будь-

якої PR-кампанії. Такі лозунги повинні спиратися на символізм і відображувати 

основні проблеми, які потребують вирішення. 

Інструментом вербалізації є піраміда потреб людини А. Маслоу, згідно 

якої задоволення високих ступенів потреб можливе лише після задоволення 

потреб більш низького рівня.  

Деталізація збільшує рівень впливу інформації бо деталі довше 

зберігаються у пам’яті, адже людина більше довіряє деталям, аніж абстракціям. 

Також інструментом деталізації є перехід спілкування на особистий стиль 

комунікації з аудиторією, коли людина сприймає інформацію, як спеціально 

адресовану саме для неї. Вдало підібрана деталь може замінити собою цілу кіпу 

текстів. 

Дистанціювання пов’язане зі штучним зняттям усього негативного, що 

руйнує і позитивний імідж. Найбільш цінним цей метод є у випадках кризових 
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ситуацій, коли відповідальність за прорахунки компанії покладається на 

конкретних осіб або конкретні структурні відділи компанії. 

Візуалізація – е вплив на аудиторію одразу декількома каналами 

сприйняття, найбільш важливим з яких є візуальний, а не вербальний.  

Зазвичай, у якості PR-технологій виступають: 

1) усні повідомлення (прес-конференції, повідомлення перед різними 

соціальними групами, планування і резервування важливих місць виступу і 

підготовка промов для інших співробітників фірми, їх тренінг в області 

ораторського мистецтва); 

2) паблісіті (через контакти з пресою, радіо і ТБ, видавцями з метою 

допомоги подальшої публікації матеріалів з новинами про організацію); 

3) складання репортажів, прес-релізів, текстів до буклетів, рекламних 

статей і іншого, а також будь-яких технічних матеріалів і опису продукції; 

4) видавнича робота; 

5) спеціальні заходи за поданням фірми, її товарів і послуг, наприклад 

виставки, спеціальні покази нової продукції, дні «відкритих дверей», здатні 

сприйматися як цікаві для аудиторії новини і забезпечувати атмосферу довіри до 

фірми; 

6) поширення з найбільшою ефективністю друкованих, фото- та 

відеоматеріалів серед різних груп громадськості; 

7) іміджева реклама (імені та репутації фірми); 

8) аналітичні та консалтингові технології. 

Отже, варто наголосити на тому, що останнім часом питання дослідження 

PR-технологій та їх безпосередньої ролі у створенні позитивного іміджу є досить 

актуальним та широкодосліджуваним. Усе більшої популярності набувають 

технології вивчення з позиції маркетингової комунікаційної та їх класифікацій і 

складових. 

На думку А. Запорожця, «важливою особливістю правильно 

організованого піару є те, що це робота спрямована не стільки на миттєвий 
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результат, скільки на досягнення довгострокових вигод» [Запорожец А. В., 1958, 

с. 281]. 

Нині фахівці з методологічної точки зору почали розподіляти PR-

технології за кольорами чітко ідентифікуючи кожен окремий вид. 

Найпоширенішими є чорний та білий PR, що є прототипом рекламних 

технологій, адже мають дуже схожу мету, але ґрунтуючись на особистісних 

специфічних технологіях.  

«Чорний PR» з позиції технологічного застосування може бути 

реалізований під час інформаційної війни, через призму поширення 

неправдивої/частково правдивої інформації у соціальнокомунікаційних 

процесах. «Чорний PR» реалізується у разі коли треба похитнути чи зіпсувати 

імідж конкурента, для того, аби наочно продемонструвати власну вигоду та 

перевагу. Тобто, іншими словами цей вид технологій направлений на 

заплямування іміджу конкурента.  

Тут існує широке коло прийомів реалізації, що ототожнюються так званим 

ритуалом, що визначається як:  «особлива форма поведінки, тактика, етикет, дії» 

[Запорожец А. В., 1958, с. 321].  

Ритуал має місце тоді, коли реалізовано поведінковий характер, а він, у 

свою чергу, побудується з урахуванням маніпулятивних підходів, що може 

стимулювати поведінку споживацької аудиторії. Як метод тут можуть бути 

впроваджені контр-реклама чи  антиреклама, що нині є досить популярними у 

медіа, з урахуванням бажання створити проблему штучно та акцентувати увагу 

на ній.   

«Білий PR» реалізується політикою інформаційної відкритості: наданні 

максимум правдивої інформації про щось або когось. Цей вид технології є 

позитивним, доступним та відкритим.  Відтак, реалізовуючи свою політику крізь 

призму білого піару підприємство здатне посили свої позиції, закріпити 

становище на ринку, авторитет серед споживачів.  
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Прийоми «білого» піару класифікуються залежно від потреб споживацької 

аудиторії, що також чітко ідентифікуються (для споживача, якої вікової 

категорії, для персоналу компанії тощо). 

Компанії з хорошим іміджем будуть користуватися попитом серед 

виробників, так само споживачі продукції виробленої популярною компанією 

демонструватимуть приналежність до неї [Катлип С., 2000, с. 14]. Отже, варто 

зауважити, що визначити та окреслити межі існування описаних технологій 

піару майже не можливо, оскільки вони розмиті та не можуть існувати окремо 

один від одного, а різниця має місце залежно від сфери існування та реалізації.  

Але, разом з тим, класифікація існуючих технологій піару нині не 

завершена і фахівці виокремлюють ще декілька видів. Варто розглянути їх 

детальніше. «Сірий PR» визначається як дифузна зона існування чорного та 

білого, що уособлюється у вигляді позитивної/негативної реклами, але не 

виявляє свого джерела. Цей вид комунікації не базується на відвертій брехні, але 

й не усі карти відкриваються: інформація подається частково та завуальовано, 

наприклад через чутки чи відгуки у мережі нібито інших користувачів.  

«Рожевий PR»  уособлює у собі технології розповідей: міфів, сторітелінгів 

тощо. Наприклад, реалізований він може бути у момент коли потрібно написати 

історію походження підприємства, щоб підкреслити тернистий шлях успіху, щоб 

показати скільки перепон було подолано для того, щоб стати стабільними та 

успішними.  

«Зелений PR» також нині має місце як сучасна технологія, що реалізується 

у галузі  захисту світу. Тобто боротьбі за досягнення належного рівня захисту 

навколишнього середовища.  

«Жовтий PR» реалізується як низка методів, які залучають увагу 

оточуючих крізь не належне вживання лексичних одиниць та образливих 

номінативів. Особливо яскраво це виражено у сфері політичного українського 

піару.  
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«Коричневий PR», як правило, ототожнюється з пропагандою, з 

впровадженням механізмів чи, принаймні, поведінкових елементів ксенофобії у 

маси, то треба зауважити, що на нашу думку, цей вид є найгіршим.   

Але, разом з тим сучасні технології класифікуються не лише за кольорами, 

але й за рівнем походження вектору вирішення проблеми. Наприклад, 

соціальний PR як технологія застосовується для того, щоб мати змогу  формувати 

позитивні  поведінкові елементи у масах. Соціальна активність та рівень 

частотності такої поведінки організації, також, сприймається як елемент 

формування позитивного соціального іміджу. Платформами для їх реалізації є 

соціальні мережі, чати, а також, власні сайти. 

Як один із різновидів виокремлюється вірусний PR. Його механізм полягає 

у тому, що він поширюється як пропаганда – самостійно у масах, крізь чутки чи 

інші комунікації. Цікава тема та правильна платформа зроблять справу 

самостійно: наприклад влаштований флешмоб.   

Конфліктний PR – це можливість вирішення та впровадження конфліктних 

ситуацій та інтересів.  

Отже, слід наголосити, що питання вивчення сучасних технологій дуже 

багатогранне та проблемне.  

Досліджуючи тему ролі PR-технологій у створенні іміджу компанії 

важливо встановити поняття медіапростору, що використовується у нашому 

дослідженні, адже поширення, доведення до споживача тієї чи іншої PR-

технології здійснюється в межах медійного простору. Окрім того, медіапростір 

став невід’ємною частиною сучасного життя.  

Поняття медіапростір не має єдиного, чіткого визначення. Науковці 

продовжуються вивчати явище та виводити нові визначення. У 1980-х роках 

поняття медіапростору вивчалося групою Smaltalk на чолі з Бобом Стултсом і 

Стівом Харрісоном. У ході роботи було виведено наступне визначення: 

«Медіапростір - це електронні умови, в яких групи людей можуть працювати 

разом, навіть якщо вони не знаходяться в одному й тому ж місці в той же час. В 

медіапросторі, люди можуть створювати в реальному часі візуальні та звукові 
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середовища, які охоплюють фізично розподілені площі. Вони також можуть 

контролювати запис, доступ та відтворення зображень і звуків з цих 

середовищах». 

Вважається, що близьким до поняття медіапростору є поняття 

«інформаційний простір», «інформаційно-комунікаційний прості», 

«гіперреальність». Науковці вважаються, що медіапростір складають вся 

інформація та інформаційні потоки, засоби, через які поширюється інформація, 

відбувається комунікація. Тобто, ми можемо говорити про те, що ЗМІ, блоги, 

форуми, продукти радіо та телебачення, соціальні мережі, різноманітні сайти 

через які найчастіше комунікуються PR-технології є складовими медійного 

простору.  

Медіапростір формує соціальне, правове, культурне та інші середовища. 

Варто відзначити, що медіапростір є гнучким та регулярно змінюється в 

залежності від подій, які відбуваються в світі (політичні вибори, війна, 

революція, наукові відкриття, культурні, релігійні події і т.д.) та потреб соціуму 

в тій чи іншій інформації. На зміни в медіапросторі також впливає розвиток 

технологій, поява нових способів та засобів комунікації, передачі інформації та 

форми,  у якій інформація подається. 

Медіапростір має маніпулятивний вплив на соціум, адже інформація, що в 

ньому існує впливає на того, хто її споживає. Медіапростір не залежить від 

державних кордонів, інформація поширюється по всьому простору, де існують 

необхідні технічні умови. 

Український медіапростір перебуває на етапі свого становлення. 

Особливо, якщо говорити про українські медіа. Проблема полягає в тому, що 

переважна більшість медіа належить олігархічним групам чи окремим олігархам. 

Тому медіа не є незалежними, а отже інформацію в них піддається чіткій цензурі 

з боку власників, матеріали, не завжди є правдивими та об’єктивними. 

Переважна більшість інформації у нашому вітчизняному медіапросторі 

стосується політики та соціально важливих тем.  
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Серйозним викликом для українського медіа простору стала війна з 

Росією. Українські державні службовці та меді мали швидко навчитися, як 

протистояти ворогу в інформаційному полі. Нажаль, цю війну ми по 

сьогоднішній день програємо. Але варто зазначити, що на сьогодні, український 

медіапростір потрохи наповнюється контрпропагандистськими телепередачами, 

статтями, щоб протистояти російським фейкам.  

Варто також зазначити, що український медійний простір переповнений 

абсолютно різними рекламними проявами брендів. Повідомлення про акції, 

рекламні постери, спецпроекти в медіа, вірусна реклама, прероли у відеороликах, 

рекламні відеоролики, аудіооголошення та багато іншого ми регулярно 

зустрічаємо в ЗМІ, соціальних мережах, на сайтах для перегляду кіно, 

телебаченні, радіо та навіть в онлайн-бібліотеках.   

Медіапростір є тим самим місцем, де поширюються та застосовуються PR-

технології. Сьогодні існує безліч платформ для просування бренду, продукту, 

відомої особистості та ін. Соціальні мережі, такі як Facebook та Instagram, стали 

серйозними конкурентами традиційним медіа. Адже соцмережі, особливо 

Instagram, вже давно стали не лише місцем для спілкування, обміном думками, 

але торговими площадками. Аудиторія соціальних мереж щороку зростає. Кожен 

бренд має сторінки в Facebook та Instagram. Через ці площадки бренди 

просувають свої продукти та ведуть комунікацію з аудиторією. Звичайно, 

говорити про те, що соціальні мережі повністю витиснули медіа, неможна. 

Бренди активно використовують сайт, онлайн та друковані видання для 

комунікації просування PR-технологій. 

 

Висновки до першого розділу 

 

Під час написання першого розділу було дослідженно  значну кількість 

наукових праць, вивчаючи поняття «імідж» та механізми його формування, а 

також поняття медіапростору та його особливості в Україні. Найвагомішими з 

них стали наукові здобутки О. Азарян, С. Бабенко, О. Бакакіна, А. Войчак, В. 
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Герасимчук, О. Городецька, Ф. Дене, Дж. Корнер., Т. Примак, Є. Ромат, А. 

Чуміков та інші. 

Імідж як поняття має велику кількість визначень, але наразі не має єдиного 

уніфікованого поняття, яке задовольняло б усі наукові кола. У роботі за вихідне 

прийняте визначення іміджу, як штучно створеного фахівцями образу, який 

відображає уявлення людей про компанію. Наголошуємо, що створений імідж як 

у людини, так і у організації може бути різноманітний: позитивний/негативний, 

але однозначно це поняття пов'язане з рівнем сприйняття цільової аудиторії.  

Імідж як одиниця абстрактна залежить не лише від низки описаних 

характеристик впровадженого продукту, але й оприлюдненого рівня соціальної 

відповідальності корпорації, що у ХХІ столітті є актуальним питанням та 

параметром формування іміджу. Здійснення різноманітних форм співпраці з 

цільовою аудиторією завжди формує в суспільства виключно позитивне 

враження про компанію. 

Нині існує низка механізмів, якими можуть послуговуватись піарники для 

створення іміджу, серед яких є наполеглива праця та цілеспрямовані дії: планова 

діяльність, побудова довготривалих доброзичливих стосунків з аудиторією, 

відповідна громадська думка про товар, систематична підтримка позитивної 

репутації тощо. Не варто забувати, що через недотримання механізмів імідж 

може стати досить крихким та бути знищеним конкурентами.  

Імідж корпорації може залежати від кожного співробітника, дотримання 

етичних норм тощо.  

Варто наголосити на тому, що від обраних PR-технологій напряму 

залежатиме рівень  та механізм створення позитивного іміджу корпорації.  

До таких технологій нині звертаються фахівці-практики розподіляючи їх 

за рівнем проблемності, рівнем походження  (вірусний, проблемний тощо)та 

кольорами (білий, чорний, коричневий, сірий, зелений, рожевий).  

У ролі PR технологій можуть виступати усні доповіді, паблісіті, іміджева 

реклама, видавнича діяльність, організація спеціальних заходів тощо.  
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PR-технології поширюються в межах медійного простору, який є 

невід’ємною частиною життя людей. Медіапростір немає кордонів та має велику 

кількість платформ для розміщення та просування  PR-технологій. Враховуючи 

велику кількість інформації та рекламних проявів різних брендів, яка існує в 

медіапросторі, брендам важливо вміти виділятися та весь час працювати над 

підтримкою своєї репутації та збільшенням лояльної аудиторії. 

  

  



 

 

32 

РОЗДІЛ 2  

АНАЛІЗ PR-ТЕХНОЛОГІЙ КОМПАНІЇ IKEA У ВІТЧИЗНЯНОМУ 

МЕДІАПРОСТОРІ 

 

2.1. Загальна характеристика компанії у медіасередовищі  

 

Перше ніж переходити до аналізу PR-технологій, що застосовуються 

компанією IKEA в українському медіапросторі та аналізувати імідж серед 

вітчизняної аудиторії, варто ознайомитися з історією компанії, її основними 

принципами, філософією бренду та звернути увагу на PR-технології, які IKEA 

застосовує в інших країнах світу. Такі дані допоможуть нам зрозуміти, якими PR-

технологіями та каналами їх поширення найчастіше користується компанія 

IKEA в різних країнах світу, щоб потім порівняти із PR-технологіями та 

каналами їх поширення в Україні.  

Варто також зазначити, що досліджуючи PR-технології, які використовує 

компанія IKEA в медіапросторі, ми вивчали інтернет середовище, тому що 

телеканали та радіо в інших країнах світу недоступні для нас, а в Україні 

компанія IKEA не рекламується на телебаченні та радіо, користуючись при 

цьому лише інтернет ресурсами для просування свого іміджу та продуктів. Окрім 

того, варто відзначити, що сьогодні бренди та компанії усе більше переходять в 

інтернет, активно просуваючи свої продукти в соціальних мережах, на сайтах 

інтернет-видань, Youtube та інших платформах. При цьому зовнішня реклама на 

сітілайтах, бігбордах, фасадах будівель та інших носіях ще не втратила своєї 

актуальності. У цьому можна впевнитись просто звернувши увагу на кількість 

реклами, яка нас оточує на вулицях. 

Для загальної характеристики компанії та розуміння її основних принципів 

ми обрали офіційний сайт компанії [IKEA Міжнародний сайт. URL: 

https://www.ikea.com/], звідки взяли для нашої роботи нижче перераховані факти 

про компанію.  
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IKEA – це транснаціональна корпорація, одна з найбільших у світі 

торгівельних мереж з продажу меблів та товарів для дому.  Штаб-квартира 

знаходиться у Делфті, Південна Голландія і заснована Інгваром Кампрадом у 

1943 році в Швеції. Перший магазин компанії був відкритий у 1958 році у 

Швеції. У 1963 році IKEA виходить на міжнародний рівень, відкривши магазин 

у Норвегії.  

Торговельна марка «IKEA» є акронімом, що розшифровується як 

«IngvarKampradElmtarydAgunnaryd», тобто ім’я з прізвищем засновника, а також 

назва ферми Ельмтарюд в приході Агуннарюд, де народився засновник компанії.  

Станом на 01.01.2022 року у складі мережі магазинів групи знаходиться 

464 магазини у 63 країнах світу, в яких продаються меблі і супутні товари для 

будинку. Концепція меблів від компанії полягає у тому, що більшу частину 

меблевого асортименту споживачі збирають вдома самостійно, а товари 

перевозяться у плоских коробках, що знижує витрати на сервіс та логістику, 

завдяки чому можна забезпечити меншу вартість товарів у магазинах. 

Роздрібна мережа працює за системою франчайзінгу. Компанія Inter IKEA 

SystemsB.V. є володарем прав концепції IKEA. Магазинами керують різні 

власники франшизи. 

Щорічно по всьому світу у магазини компанії відвідує більше 783 

мільйони людей.У магазинах компанії працює більше 155000 співробітників в 

усьому світі, серед яких на Європу припадає 107400 чоловік, на Америку – 20000, 

Австралію і Азію – 15200, у Росії – 12400. 

1. Як зазначається в матеріалі інформаційного агентства AK&M, у 

2020 році загальний обсяг роздрібних продажів компанії склав 39,6 млрд євро. 

Чистий прибуток компанії склав 1,7 млрд євро. [«AКіM». URL: 

https://www.akm.ru/news/chistaya_pribyl_ikea_v_2020_finansovom_godu_sostavila

_1_7_mlrd_evro/] 

Переглядаючи асортимент товарів, що представлений на офіційному сайті 

IKEA, ми бачимо, що основою асортименту продуктів компанії є м’які та плетені 

меблі, книжкові полиці, журнальні столи, дверні ручки, шафи, ліжка, меблі для 

https://www.akm.ru/news/chistaya_pribyl_ikea_v_2020_finansovom_godu_sostavila_1_7_mlrd_evro/
https://www.akm.ru/news/chistaya_pribyl_ikea_v_2020_finansovom_godu_sostavila_1_7_mlrd_evro/
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прихожих, обідні стільці і столи, книжкові шафи, предмети для ванної кімнати, 

посуд та інші.  

Повний асортимент складає більше 10000 товарів і в залежності від 

розмірів магазинів може відрізнятися, але у всьому світі асортимент однаковий. 

Для того, що впевнитися, можна порівняти  сайти шведського інтернет магазину 

та українського. Для прикладу, який міститься в Додатку В, ми обрали розділ з 

диванами та кріслами, де чітко видно, що асортимент однаковий. 

Товари для мережі магазинів виробляють більше 2000 постачальників з 50 

країн світу. Асортимент високоякісних товарів у мережі має дбайливо 

розроблений дизайн зі скандинавським стилем. Низька ціна є одним з головних 

аспектів при виробництві. На усіх товарах є наліпка «DesignandQuality, IKEA 

of Sweden» («Дизайн и качество, IKEA of Sweden»). 

Основою політики компанії є її нетерпимість до корупції на будь-якому 

аспекті своєї діяльності. 

У 2015 році засновника компанії Інгвар Кампрад увійшов до списку 

«Форбс» як один із 10 найбагатших людей світу зі статком більше 40 млрд. 

доларів США (див. Додаток Г). 

Президентом компанії є Мікаель Ольссон. Компанія має шведське коріння 

і підтримує імідж шведської компанії в усіх маркетингових комунікаціях.  

Сьогодні компанія IKEA є досить відомою і її товари мають величезну 

популярність серед покупців, але так було не завжди. Для цього було проведено 

велику роботу з формування іміджу компанії і її засновника. Так, засновник для 

цього написав книгу «Є ідея. Історія IKEA», у якій приведено життєві концепції  

Інгвара Кампрада, який з самого дитинства займався бізнесом. Спочатку він 

купляв оптом різні канцелярські вироби і продавав їх у роздріб. Він почав 

випускати каталог своїх товарів і приймати замовлення поштою. У 1950 році 

йому приходить ідея продавати меблі у пласких коробках і яку можна зібрати 

самому, що дозволило значно скоротити витрати. Перед відкриттям першого 

магазину запрошеним було обіцяно каву з булкою, що і призвело до створення 

першого кафе мережі і без яких вже важко уявити магазини торговельної марки.    
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Ціни у магазинах є досить невисокими, доступними більшості, що також є 

частиною іміджу компанії, яка надає своїм споживачам великий вибір добре 

зроблених домашніх і функціональних меблів. При цьому невелика ціна 

складається за рахунок економії на логістиці і збирання меблів самим покупцем.   

Компанія дотримується принципів комплексних продажів, тобто якщо 

покупцю потрібний стіл до нього підберуть і лампу. 

Частиною філософії і іміджу компанії також є принципи, які винайдені 

Інгваром Кампрадом і які і досі є досить актуальними: 

● не продавати надто дорого, бо не буде гарного попиту на такі товари; 

● не продавати задешево, що зменшить прибуток і може призвести до 

проблем з розвитком компанії у майбутньому; 

● не планувати миттєву віддачу, а розуміти, що результат може 

з’явитися через деякий час; 

● прибуток є ресурсами, а не солодким життям; 

● не боятися радитися зі співробітниками; 

● дороге рішення дорого коштує; 

● порядок має дотримуватися, але не бути в’язницею; 

● не помиляється той, хто нічого не робить. 

Головним критерієм робітника компанії є його ентузіазм і в компанії не 

місце нудним людям. 

У компанії IKEA велику увагу приділяють іміджу фірми, саме тому у 

структурі підприємства є цілий відділ зв’язків з громадськістю. При чому у 

компанії технології зв’язків з громадськістю розподіляються на зовнішні і 

внутрішні. Внутрішні технології використовують самі співробітники компанії, а 

зовнішні здійснюються за допомогою залучення фахівців ззовні. 

Зовнішнім PR є, так би мовити, маркетинговий аналіз. Для цього 

запрошується спеціальна організація, яка виконує аналіз і надає звіт за його 

результатами. У такому звіті надається інформація щодо покупців, їх середнього 

віку, місця їх проживання, потреб та ін., що дає можливість недоліки і переваги 

у діяльності компанії. 
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Внутрішній необхідний для залучення клієнтів, формування у них 

необхідної громадської думки щодо магазину та підтримки іміджу компанії. 

Першим етапом у діяльності будь-якого підприємства є залучення його 

клієнтів. Компанія для цього проводить рекламні діджітал кампанії, 

використовує зовнішню рекламу, робить розсилку безкоштовних брошур, 

каталогів, рекламних листівок у тій місцевості, де знаходиться магазин. При 

цьому є чітка система спостерігання за тим, щоб усі отримували каталоги. Для 

контролю над цим проводяться опитування за допомогою окремих опитувальних 

листів або за допомогою розміщення таких анкет у газетах. Проводяться 

опитування і серед персоналу для того, щоб з’ясувати, як часто відвідують 

магазин знайомі та родичі робітників, чи є у них зауваження до роботи магазину 

і тощо. За допомогою сучасних технологій та низки спеціальних програм легко 

відстежувати аудиторію своїх рекламних кампаній у соціальних мережах та 

Google. Аналітичі дні рекламних програм містять такі дані про споживача 

рекламного повідомлення як: стать, вік, країна, місто та ін. Також можна 

відстежити у який час аудиторія є більш активною, тобто о котрій годині 

повідомлення (фото пост, відео та інше) подивилися найбільше разів. 

Сильним важелем для залучення покупців є також концепція «Є ідея-є 

IKEA», що означає продаж клієнту ідеї облаштування домашнього простору, а 

не просто продаж меблів. Саме тому магазини мережі побудовані за принципом 

виставки, тобто в магазині пропонуються ідеї облаштування будинку, що 

втілюється у інтер’єрах. При цьому сама площа магазину розділена на декілька 

відділів, серед яких відділ їдалень, відділ віталень, відділ спальні, відділ кухні, 

дитячих кімнат та ін. саме тому клієнт у магазині може придумати собі спосіб 

декорування свого життєвого простору на базі представлених варіантів (див. 

Додаток Д). 

Більше того, компанія пропонує своїм клієнтам також і різноманітні 

варіанти зберігання та організації речей у будинку від сміття до коробок та 

ящиків різних розмірів, при чому усі необхідні дрібниці та предмети інтер'єру 
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зазвичай продаються на першому поверсі у маркеті, який розділений на відділ 

світла, відділ оформлення стін, відділ посуду, текстильний відділ та інше. 

Спостерігаючи протягом півтора року за іноземними сайтам IKEA, ми 

можемо відмітити, що у магазинах мережі регулярно проводяться різноманітні 

тематичні акції. Наприклад, дні світла, дні кухні, що супроводжується 

роздаванням подарунків і розпродажами. Так, у дні кухні у магазинах спеціально 

випікають печиво і роздають його разом із рецептами. Необхідно відзначити, що 

у мережі магазинів у різних країнах світу можна придбати не тільки ідеї для 

облаштування будинку, але і різноманітні кухонні рецепти для урізноманітнення 

повсякденного меню. Саме для цього у магазині існує спеціалізований відділ 

«Магазин шведських продуктів», якого поки що немає в українському 

представництві компанії, але для прикладу можна ознайомитись із таким 

розділом у російському інтернет магазині IKEA (див. Додаток E). 

Також у магазинах мережі часто влаштовуються передсвяткові акції. 

Наприклад, 13 грудня у Швеції проводиться свято Люсії, що символізує початок 

зими. У цей день у Швеції п’ють вино «глог», що спеціально продається у 

магазинах мережі, а робота у країнах колишнього СНД має свої особливості. Так, 

наприклад, у Росії на це свято теж продавали таке вино, але багато хто повертав 

його назад тому, що його не можливо пити. Тоді відділом зі зв’язків з 

громадськістю було вирішено його продавати разом з рецептом. Такий підхід 

команди свідчить про врахування  роботі у різних країнах необхідно адаптувати 

стандарти роботи компанії під особливості країни її діяльності. Також на свято 

Люсії у Ростові-на-Дону компанія проводила безкоштовний майстер клас з 

виготовлення та розмальовування печива. Повідомлення про це міститься на 

офіційному російському сайті компанії (див. Додаток Ж). 

На офіційному сайті компанії IKEA є окремий відділ «Sustanability», що 

перекладається з англійської як cтійкість. У цьому розділі містяться інформація 

про проєкти корпоративної соціальної відповідальності (КСВ) компанії, плани та 

досягнення у цьому напрямку. КСВ проєкти охоплюють такі сфери екологія, 

відповідальне споживання, права людини, піклування про працівників, здоровий 
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спосіб життя.  Компанія має глобальні, довготривалі цілі, як наприклад 

зменшення шкідливих викидів при виробництві, відновлювати природні ресурси 

та змінити життя людей на планеті на краще, за допомогою порад від компанії та 

їх товарів. Для реaлізації таких цілей компаній має глобальні проєкти та 

локальні, в кожній країні різні, приклади цих проєктів наведені нижче. 

Один із прикладом КСВ проєкту – еко-акція, про яку повідомляло 

російське видання Esquire (див. Додаток Ж 1). Так у чорну п’ятницю в своїх 

оффлайн магазинах IKEA купувала у клієнтів старі меблі, що були куплені у 

мережі компанії, та взамін надавала знижку 60% на покупу нового товару. Старі 

речі у гарному стані IKEA планувала перепродавати, а речі у гіршому стані 

розбирати на деталі, які могли підійти в подальшому як запасні.  

До речі, на сайті шведського онлайн магазину є відділ секонд-хенду, що є 

прикладом проекту відповідального споживання. Варто зазначити, що для 

шведів робити покупки в магазинах секонд-хенду не соромно. І загалом, як 

повідомляють ЗМІ, cеконд-хенд стає дуже популярним, у зв’язку з появою 

тренду про відповідальне споживання серед великих брендів (див. Додаток З).  

Ще одним прикладом PR-технології формування іміджу компанії IKEA є 

проведення і інших свят, серед яких необхідно виділити передноворічну акцію 

«Новорічні поцілунки», яка проводиться 15 грудня. У цей день при вході у 

магазин ставляться ящики і можна отримати подарунок, якщо вгадати у якому з 

них знаходиться подарунок.  

Також відомою акцією, яка проходила на території Росії була «Ялинки від 

IKEA», про яку писали не лише на сайті магазину, але й місцеві ЗМІ (див. 

Додаток Ж 2). У рамках цієї акції з 17 грудня у магазинах мережі можна було 

придбати ялинку, а потім, коли вона почне осипатися, здати назад, отримавши 

сертифікат на покупки, тобто покупці отримують ялинку у подарунок.  

Як ми бачимо, IKEA активно впроваджує проєкти, що направлені на захист 

та збереження навколишнього середовища та відповідального споживання серед 

своєї аудиторії. Про ці проєкти повідомляють різні за масштабом та 
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направленням іноземні та наші вітчизняні видання. Частина інформації не 

розміщується в ЗМІ, а міститься лише на сайті компанії. 

Однією з особливостей IKEА є власне кафе в магазині, де можна за 

невеликі кошти скуштувати страви шведської кухні. В Україні поки що немає 

кафе в оффлайн магазині компанії, але як заявили представники IKEA 

українському інформаційному агентству Укрінформ, вони «прагнуть відкритти 

відділ їжі якнайшвидше» [«Укрінформ» URL: https://www.ukrinform.ua/rubric-

economy/3254506-ikea-planue-vidkriti-v-ukraini-viddili-harcuvanna.html].  

Повертаючись до офіційного веб-сайту, варто відмітити, що компанія 

створила власний діджітал-музей, де розповідається історія IKEA [IKEA 

Міжнародний сайт URL: https://www.ikea.com/]. Варто відзначити вмілу на 

цікаву подачу інформації компанії про себе. Оформлення музей є дуже стильним, 

структура зрозуміла. Такий формат привертає аудиторію. Адже, набагато 

цікавіше зайти в онлайн музей, ніж просто прочитати інформацію у розділі «про 

нас». Створення онлайн музею, на наш погляд, може підвищити рівень 

обізнаності, споживачів та потенційних споживачів, про компанію. Окрім того, 

переглянувши інформації в музеї, споживач отримає лише ту інформацію, яку 

компанія хоче донести до аудиторії для формування свого іміджу. 

Усі ці заходи необхідні для формування позитивного іміджу магазинів 

компанії і є додатковим важелем для збільшення трафіку відвідувачів, деякі з 

яких стають покупцями товарів у магазині. 

З огляду на те, що IKEA є потужною організацією, для керівництва 

компанії імідж має особливе значення, саме тому вони працюють з громадською 

думкою, застосовуючи для цього PR-підрозділи, синтезуючи роботу з 

зовнішніми інформаційними ресурсами.  

Загалом, розподіл таких ресурсів може бути здійснений шляхом реалізації 

декількох технологій, наприклад, впровадженням низки об’єктів, що будуть 

позиціонуватись як рейтингові, а для цього створюється потужний імідж. За цих 

умов враховувати варто ставлення громадськості до об’єкта, тобто можливість 

впливати на ставлення та настрій населення до нього безпосередньо.  

https://www.ukrinform.ua/rubric-economy/3254506-ikea-planue-vidkriti-v-ukraini-viddili-harcuvanna.html
https://www.ukrinform.ua/rubric-economy/3254506-ikea-planue-vidkriti-v-ukraini-viddili-harcuvanna.html
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Як альтернативу, можна спробувати розбудову об’єкта, де варто прагнути 

збільшення рейтингу, що у різних категоріях буде залежати від уже створеного 

іміджу, а також, від якості товару безпосередньо.  Метою такої альтернативи 

може бути прагнення побудови об’єкта зі збільшенням рівня реалізації товару та 

закріплення уже існуючого позитивного іміджу організації.   

Залежно від  обраної категорії об’єкта IKEA  здійснюють  впровадження 

низки прийомів, які здатні змінити імідж, корегувати його, у разі коли варто 

реагувати на  випадкове погіршення іміджу, чи війни з конкурентами і 

впровадження прийомів чорного піару, й не покладатись на стихійність ринку чи 

аудиторної думки, фахівці  обдумують кожен крок піддаючи ринок аналітиці. 

Співробітники ставлять собі різноманітний спектр завдань, намагаючись 

охопити максимально ринок та задовольнити потреби аудиторії. Але, залежно 

від складності завдань, буде залежати різноманітність використаних методів у 

побудові та підтриманні іміджу та вибору комунікаційних каналів.  

Разом з тим IKEA у світі застосовують у рамках свого існування та 

співпраці радіо, друковані видання, роздаткову рекламну продукцію та агітацію. 

Обирається канал інформаційної співпраці залежно від бажання замовника та 

економічної складової.  

На думку сучасних аналітиків (Маслєннікова Є. І. та його однодумців) PR 

у сфері  іміджмейкінгу яким активно послуговується IKEA  базується на  5 

завданнях: 

– позиціонування об’єкту;  

– піднесення іміджу;  

– антиреклама (або зниження іміджу); 

– відбудова від конкурентів;  

– контрреклама [Компанцева Л., 2008, с. 41]. 

Отже, аналізуючи систему існування компанії IKEA , нами були 

досліджені PR-технологій, які застосовуються, адаптуються та впроваджуються 

саме для  формування іміджу IKEA, як потужної одиниці. 
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Можна відзначити, що сучасна компанія IKEA  є досить потужним 

підприємством, вони мають власну політику розбудови іміджевих елементів. 

Разом з тим, фахівці компанії намагаються максимально збільшити спектр своїх 

послуг та можливостей. Базуючись на цьому, можна сказати, що для IKEA 

використання різноманітних технологій застосовується з метод формування та 

впровадження позитивного іміджу, яка трактується керівництвом компанії як 

фундаментальною складовою загальної PR-стратегії, що не може йти у розріз з 

виконання центральних функцій у процесі виходу на ринок. Основою іміджу 

компанії IKEA є те, що вона є досить впертою. Для поточної ситуації на ринку 

характерна висока конкуренція за клієнта, тому успіх на ринку досягають 

компанії, які вміють вперто додержуватися своєї точки зору. Також компанія 

відома тим, що ніколи і нікому не дає хабарів, що на просторах СНД є досить 

незвичним і викликає доволі багато додаткових проблем.  

 

2.2. Особливості PR-технологій формування іміджу IKEA на прикладі 

українського медіапростору  

 

Для вивчення PR-технологій, що регулярно використовує компанія IKEA  

нами були проаналізовані медійній ресурси, які включали в себе: офіційний 

український сайт компанії, її офіційні українські соціальні мережі та вітчизняні 

онлайн-ЗМІ. У  таблиці 2.1 нами наведено перелік проаналізованих ресурсів та 

зазначено, які саме PR-технології через них було поширено. Для нашого аналізу 

ми брали медійні повідомлення як за 2020 рік, так і за 2021 рік, щоб подивитись 

чи існує стратегія ведення сайту, сторінок соціальних мереж чи комунікації через 

медіа. 

 Варто зазначити, що під час аналізу українського медійного простору ми 

звернули увага на те, що повідомлення про компанію IKEA мають доволі широке 

поширення у великій кількості різних за масштабом та популярністю медіа, що 

можна відмітити подивившись  дані в нашій таблиці.  
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Також одразу слід зауважити, що після аналізу медійного простору нами 

буди проведені соціологічні опитування, щоб зрозуміти як застосовані PR-

технології та характер повідомлень в медійних ресурсах впливають на 

формування іміджу  компанії IKEA  на українську аудиторію. Дані соціологічних 

досліджень опубліковані у підрозділі 2.3 нашої магістерської роботи.  

 

 

Таблиця 2.1 

PR-технології ІКЕА та медійні ресурси їх поширення в українському 

медіапросторі 

 

  Для кращого розуміння та більш наглядних прикладів, які підтверджують 

дані в таблиці 2.1 перейдемо до аналізу конкретних медійних текстів, які були 

нами проаналізовані, задля виокремлення PR-технологій, що формують імідж 

компанії.  

 Першим ми проаналізували офіційний український сайт компанії IKEA 

[IKEA Україна. URL: https://www.ikea.com/ua/uk]. Сайт IKEA Україна має ту ж 

саму структуру, що шведській чи російський. Можна зробити висновок, що всі 

сайти в різних країнах мають однакове оформлення та структуру, що є частиною 

фірмового стилю компанії, а фірмовий стиль є однією з PR-технологій, якій 

бренди та компанії використовують задля відокремлення себе від конкурентів та 

підвищення своєї впізнаванності серед аудиторії.  
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На сайті міститься інформація про саму компанію, контакти медіацентру, 

каталог товарів, ідеї по облаштуванню кімнат, акційні пропозиції. 

Варто зазначити, що розділ за акціями є постійним. Тобто споживачам 

цілий рік представлені  певні товари за зниженою ціною, окрім цього існують 

сезонні розпродажі. Акції також є PR-технологією, яка збільшує лояльність 

існуючої аудиторії та розширює коло покупців. Тому що, наприклад, якщо 

раніше для певної групи людей було дорого купити скатертину за 650 грн, то за 

400 вони зможуть собі дозволити її купити.  

 У розділі «турбота про людей та планету» в підрозділі «соціальний 

вплив», див. Додаток K, міститься інформація про проєкти корпоративної 

соціальної відповідальності, які IKEA впроваджує в світі. Але інформації про 

КСВ проєкт, який компанія вже встигла запровадити в Україні, на сайті 

компанії ми не знайшли. Також у підрозділі «екологічність щодня» міститься 

інформація про те, що IKEA використовує для виробництва частини своєї 

продукції натуральне дерево, та пояснюється, що «деревина - це довговічний, 

відновлювальний і переробний матеріал, вона ще й дуже красива» див. Додаток 

К. При цьому зазначається, що компанія використовує деревину так, щоб 

мінімізувати відходити у виробництві та бере участь у проєктах по збереженню 

лісів у світі. 

Також у розділі «турбота про людей та планету» є матеріали з корисними 

порадами по відповідальному споживанню: як заощаджувати воду, 

електроенергію та зменшити кількість відходів при приготуванні їжі див. 

Додаток К 1.  

Компанії використовують на своїх сайтах такі матеріали для того, щоб 

формувати в аудиторії думку про те, що ця компанія є соціально 

відповідальною, тобто не лише хоче продати свої товари, але й робить корисну 

справу, у випадку IKEA це – піклування про навколишнє середовище, 

споживачів та майбутнє світу. 

На сайті компанії ми знайшли небагато відеороликів, але у деяких розділах 

містять короткі відео, на яких ми бачимо різні товари IKEA.  
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Facebook компанії IKEA Україна наступний ресурс, який ми дослідили [Facebook 

IKEA Україна. URL: https://www.facebook.com/ikeaukraine.ua]. Сторінка має 

31 255 865 підписників.  

Перший пост на сторінці з’явився 5 березня 2020 року, він містив 

зображення логотипу IKEA див. Додаток Л. Але активно вести сторінку почали 

з серпня 2020 року. Проаналізувавши сторінку від 5 березня до 31 вересня 2021 

року, можна зазначити наступне. Пости на сторінці Facebook IKEA Україна не 

мають чіткої кількості, можна побачити від 2 до 7 постів на тиждень. За темами 

пости можна поділити на: 

- продуктові (фото пости, які містять зображення одного чи декількох 

продуктів компанії та короткий текстовий опис); 

- відео (реклама товарів чи інформація про певні послуги компанії); 

- акції компанії; 

- інформація про компанію та її новини; 

- цінності компанії; 

- привітання зі святами; 

Приклади постів із зазначенням теми містяться у (див. Додатку Л). 

Відмітимо, що переважна більшість постів направлена на рекламу товару. 

 Також варто зауважити, що менеджери сторінок компанії IKEA ведуть 

комунікацію з тими, хто коментує пости у соціальних мережах, відповідають на 

поставлені запитання. Це свідчить про увагу до аудиторії, серед яких є 

споживачі або потенційні споживачі компанії. Зворотній зв’язок з обох сторін, 

як зі сторони компанії, так і зі сторони споживача, є важливим елементом у 

побудові відносини між компанією та її аудиторією.  

Отже з проаналізувавши сторінку IKEA в Facebook можна зробити 

висновок, що компанія має певну комунікаційну стратегію з ведення сторінки в 

соціальній мережі, не зважаючи на те, що кількість постів, які публікуються 

протягом тижня, може відрізнятися. Тому що все ж таки публікуються 

робляться регулярно. Також варто відмітити, що сторінка містить фірмовий 

стиль компанії, а саме: логотип, тональність та стиль текстів, такий самий, як на 
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сайті, фото продукції у постах, такі ж за стилем, як фото на сайті або однакові. 

Тобто споживач може одразу впізнати бренд навіть за стилем фото.  

Окрім того компанія активно просуває свої цінності та ідеї, розповідає 

історію компанії. Тобто комунікація через медійні повідомлення ведеться з 

аудиторією таким чином, щоб у аудиторію формувався певний образ компанії, 

з’являлося розуміння цінностей та філософії бренду. Компанія робить все 

можливе, щоб мати імідж не лише продавця, постачальника товару, але й 

соціально відповідальної компанії, яка намагається покращити життя людей. Та 

все ж таки зауважимо ще раз, що на сторінці Facebook більшість постів є 

продуктовими, тобто направлені на просування товару задля його продажу. 

 Наступним медіаресурсом ми обрали офіційну українську сторінку IKEA 

в Instagram [Instagram IKEA Україна: https://www.instagram.com/ikeaukraine.ua/]. 

Перший пост на сторінці датується 31 cерпня 2020 року. Профіль в  Instagram 

має 40 600 підписників. Так само як і Facebook ведеться регулярно, але точної 

кількості постів, що публікуються за тиждень немає. Так можна побачити від 2 

до 7 постів за один тиждень. Пости у нас сторінці Instagram такі самі, як і на 

Facebook, тобто дублюються з однієї мережі в іншу. Так робить багато 

компаній, але варто відмітити, що в той же час сьогодні спостерігається 

тенденція відмови від такої стратегії у деяких вітчизняних та зарубіжних 

компаній. Так само як  і на сторінці Facebook, менеджери акаунту ведуть діалог 

з аудиторією, відповідаючи на запитання в коментарях. 

Приклади постів зі сторінки IKEA в Instagram можна побачити в Додатку 

Л. Оскільки пости в соціальних мережах дублюються, ми робимо висновок, що 

для обох ресурсів компанія має єдину концепцію, стратегію та контент-план. 

Відповідно застосовує одні й ті ж самі PR-технології, які мають однакові цілі, 

про які ми вже сказали, проаналізувавши сторінку в Facebook. 

Після аналізу власних медійних ресурсів компанії IKEA ми перейшли до 

аналізу повідомлень в українських медіа. Матеріали в ЗМІ також є PR-

технологією, яку компанія використовує закордоном. Для детального аналізу ми 

обрали 8 інтернет-ресурсів, які відрізняються за масштабом та характерними для 
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них темами, що висвітлюються. Але загалом, ми прочитали близько 30 різних 

матеріалів про IKEA в інтернет-ЗМІ. Не всі ці матеріали були унікальними, 

частина з них була копіями з інших ресурсів. Слід зазначити, що те, що медіа 

копіюють матеріали з інших ЗМІ свідчить про те, що вони зацікавлені в 

розповсюдженні цієї інформації та вважають її актуальної для аудиторії. Із чого 

можна припустити, що для української аудиторії інформація про компанію IKEA 

є цікавою.  

У всіх внесених до таблиці 2.1 медіа містилися повідомлення про відкриття 

офіційного магaзину IKEA в Україні. Для магістерського дослідження нами було 

обрано саме ці 8 медіа, де ми детально проаналізували 10 журналістських 

матеріалів, для того, щоб  показати їх різноманітність, яка може свідчити про те, 

що піарники IKEA, розповсюджуючи певну інформацію про компанію, мали на 

меті охопити якомога більшу аудиторію. Також ми обрали матеріали, які різні за 

жанром. Окрім цього, матеріали для аналізу підібрані таким чином, щоб можна 

було побачити якомога більшу кількість меседжів, які IKEA доносить до 

української аудиторії через ЗМІ. Також проаналізовані нами медіаматеріали 

мають різну мету публікації, яку ми зазначили нижче в аналізі.   

На сайті інформаційного агентства «Укрінформ» 29 січня 2021року 

розміщено, як зазначається в самому матеріалі, прес-реліз, який є у 

розпорядженні редакції,  про відкриття першого оффлайн магазину IKEA, що 

відбудеться, що відбудеться 1 лютого 2021 року див. Додаток М. 

У матеріалі анонсується відкриття магазину IKEA в Києві, зазначається дата, 

адреса, міститься інформація про саму компанію. 

Матераіл є звичайним анонсом відкриття, прес-релізом. Прес-релізи готує 

прес-служба компанії або піарники, копірайтери, у залежності від структури 

організації, та розсилають в різні медіа з проханням опублікувати на безоплатній 

основі або за іншими попередніми домовленостями з редакцією. Це одна зі 

складових інформаційної компанії, яка проводиться під час будь-якої події, яку 

компанія хоче висвітлити в медіа.   
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Отже, можна зробити висновок, що PR-відділ IKEA в Україні працює над 

розповсюдженням матеріалів про компанію в медіапросторі з метою 

інформування аудиторії та збільшенні впізнаванності.  

На сайті «BBS News Україна» 1 лютого 2021 року був розміщений матеріал 

(див. Додаток М 1). про те, що IKEA  відкрили перший оффлайн магазин в 

Україні, а саме в Києві. У матеріалі розповідається про довгий та нелегкий шлях 

виходу компанії на український ринок, в контексті чого озвучується один із 

головних принципів IKEA –  принципова позиція щодо корупції,  компанія не 

дає хабарів. Також зазначається адреса, за якою відкрито магазин, з кількох 

одиниць наразі складається асортимент, містяться фото з відкриття, які дають 

нам уявлення про те, як воно проходило.  

Матеріал можна вважати пост-релізом, судячи з його змісту та форми. 

Його, так само, як і прес-реліз, готують самі працівники прес-служби компанії, 

про яку йдеться мова у матеріалі. Враховуючи ажіотаж, який існував в медіа до 

відкриття магазину, та масштаб компанії IKEA, можна припустити, що 

журналісти «BBC News Україна» насправді були на відкритті першого 

українського магазину IKEA. Адже, як правило, прес-служба  компаній запрошує 

особисто певний цікавий їм пул медіа. Тобто поява такого матеріалу в медіа після 

офіційного відкриття магазину є необхідною складовою інформаційної кампанії, 

яку проводила б будь-яка компанія. Публікації в медіа самі по собі вже є PR-

технологією. Але варто відмітити, що окрім звичайних складових пост-релізу, 

таких як  дата, місце, подія, хто був, що відбувалося, ми бачимо згадування 

важливої цінності компанії – нетерпимого ставлення до корупції, що є складовою 

формування іміджу компанії. У матеріалі «BBC News Україна» зазначено, що 

певні відомості повідомили представники IKEA. Отже, можна зробити висновок, 

що компанія IKEA цілеспрямовано доносить до аудиторії певні важливі для неї 

меседжі.  

 На веб-ресурсі «Українська правда» у рубриці «Eкономічна правда» 

регулярно публікуються новини про компанію IKEA. Матеріали стосуються як 
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українського представництва компанії, так і представництв в інших країнах та 

глобальних проєктів компанії. Для аналізу ми взяли 2 різних за тональністю 

журналістських матеріали, щоб дати об’єктивну оцінку іміджу компанії та 

ефективності використання PR-технологій.  

Матеріал опублікований 29 січня 2021 року із заголовком «IKEA викупила 

майже 5000 гектарів лісу, щоб зберегти екологію» розповідає про впроваджений 

на території США еко-проєкт. А також зазначається, що « у 2014 року IKEA і її 

головна компанія купили близько 248 072 га лісових масивів в США, Естонії, 

Латвії, Литві та Румунії» (див. Додаток М 2). 

Як ми знаємо з аналізу міжнародного та українського сайту IKEA, 

компанія активно впроваджує КСВ проєкти у напрямку екології, і збереження 

лісів є їхньої глобальною ініціативою. Поширення таких матеріалів є PR-

технологією, яка має на меті формування іміджу компанії IKEA як соціально 

відповідальної.  

У той же час на тому ж самому веб-ресурсі в матеріалі за 26 лютого 2021 

року розміщений матеріал про новини українського представництва IKEA, де 

зазначається, що IKEA зробила самовивіз товарів платними, а раніше він був 

безкоштовним (див. Додаток М 3). Також зазначено, що інформація для новини 

взята з офіційного сайту компанії в Україні, що можна сприймати як інтерес 

медіа до компанії, одним із факторів якого є актуальність інформації для 

аудиторії. У той же час  PR-служба IKEA могла самостійно повідомити ЗМІ про 

новину та поставити у текст повідомлення посилання на сайт, де розміщена 

необхідна інформація. У будь-якому випадку ми бачимо, що IKEA комунікує зі 

своєю аудиторією відкрито, навіть якщо повідомляє не найкращі новини. Адже 

новина про те, що безкоштовна послуга стала платною навряд може порадувати 

аудиторію чи збільшити її лояльність. Така комунікація говорить про чесність та 

відкритість компанії. Також це можна розцінювати, як те, що IKEA не 

намагається зробити свій імідж ідеальним і без жодного недоліку. До того ж така 

зміна як плата за самовивіз може бути не значною для більшості аудиторії, адже 
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не всі замовляють товари онлайн та потім забирають їх, деякі люди надають 

перевагу оффлайн покупкам.  

 Як ми бачимо з аналізу двох матеріалів, що містяться на одному 

інформаційному ресурсі, у медіа потрапляють не лише ті матеріали, які 

формують ідеальний образ компанії, але й ті, які можуть викликати 

незадоволення у певної частини аудиторії. При цьому компанія IKEA cама 

публікує на своєму сайті інформацію, яка може бути сприйнята негативно.  

Інтернет-ресурс «Liga.net» у рубриці «Liga.Бізнес» 14  травня 2021 року 

опублікував аналітичний матеріал під заголовком «Разбор | "Вау-эффект не 

удался". Год IKEA в Украине: четыре промаха, которые еще можно исправить». 

(див. Додаток М3). Щодо змісту матеріалу, то заголовок характеризує його 

доволі добре. У матеріалі розповідається про те, що частина української 

аудиторії була розчарована тим, який оффлайн магазин відкрила IKEA в Україні 

та сервісом вітчизняного представництва, експерти у сфері бізнесу коментують 

чому компанія могла допустити такі помилку. Завершується матеріал 

оптимістичним висновком, що скоріш за все IKEA тестує новий для неї 

український ринок та готується для агресивного виходу на нього. 

 В аналітичному матеріалі на «Liga.net» не було коментарів представників 

самої компанії. Нам невідомо чи зверталася редакції до IKEA з проханням 

прокоментувати ситуації. Судити про відкритість компанії до преси з цього 

матеріалу ми не можемо. Але оскільки ми говоримо про PR-технології у 

формування іміджу компанії, то варто зауважити, що появу матеріалу такого 

характеру, не можна назвати відверто негативним моментом для іміджу 

компанії, тому що фінальні висноки, який роблять експерти та якими журналіст 

закінчую матеріал є позитивними та такими, що вселяють надію на успішне 

майбутнє компанії в Україні. Окрім того часта поява в медіа збільшує 

впізнаванність компанії та підвищує інтерес аудиторії до неї. Але керівництво 

IKEA вирішило відповісти на критику та негатив, який все ж таки міститься у 

матеріалі. Та і заголовок матеріалу не можна вважати позитивним.  



 

 

50 

Через два тижні після появи матеріалу на  «Liga.net» , на сайті 

інформаційного агентства «Укрінформ»  27 травня 2021 року вийшло інтерв’ю з 

Флоріаном Мелле, керівником IKEA в Україні (див. Додаток М 4), де у заголовку 

як цитата керівника зазначається, що відкриття представництва в Україні 

перевершили всі сподівання. Інтерв’ю присвячене підведенню підсумків року 

роботи IKEA в Україні. Матеріал має виключно позитивний характер, де 

керівник IKEA в Україні розповідає про плани компанії в Україні на майбутнє, 

виказує задоволення тим, як пройшов їх перший рік в Україні, що було зроблено 

для покращення роботи, які були виклики. Також Флоріан Мелле говорить про 

одну з цінностей компанії –  екологічність.  

Окрім того, керівник компанії розповідає доволі цікаву річ, що асортимент 

товарів в українських магазинах підібрано з урахуванням потреб українців, які 

вони виявили під час дослідження, яке проводили шляхом візитів в оселі 

українців. Як саме це відбувалося, на жаль в матеріалі не зазначається. Але ми 

ще раз можемо стверджувати, що компанія враховує особливості роботи в 

новому регіоні і підлаштовується, адаптується під них, як це було зі 

святкуванням Дня Святої Люсії в Росії. Також варто відмітити серйозність 

підходу компанії до виходу на новий ринок.  

В онлайн-медіа «The Village Україна» міститься також чимало матеріалів 

про компанію IKEA. Деякі з них були написані ще у 2018 році, коли компанія 

планувала відкриття офіційного представництва в Україні, деякі матеріали схожі 

за змістом на ті, що ми вже проаналізували, тобто присвячені еко-проєктам 

компанії, анонсують відкриття магазину і т.д. Для аналізу нами був обраний 

рекламний матеріал під назвою «44 товари IKEA вартістю до 500 грн» 

присвячений продукції IKEA див. Додаток М5, що був опублікований в травні 

2020 року. У матеріалі повідомляється, що компанія IKEA  відкрила перший 

офіційний онлайн-магазин в Україні. Більше частина наповнення матеріалу 

складають фото товарів, під якими є підпис (назва продукту) з гіперпосиланням, 

що веде в український онлайн-магазин IKEA. Як можна зрозуміти з назви, всі 
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товари коштують до 500 грн. Варто відмітити, що читачам запропоновані товари 

з різних розділів: освітлення,  побутові прилади, текстиль, столові прибори й 

посуд, декор та товари для дітей. Тобто підібрані продукти, які можуть 

зацікавити різні групи аудиторій.  

Замовлення такого матеріалу в медіа є логічним кроком після відкриття 

онлайн-магазину. Матеріал інформує аудиторію про відкриття та рекламує 

частину товарів. Можна також стверджувати, що товари вартістю до 500 грн 

підібрані не випадково, а для того, щоб просувати один із принципів роботи 

компанії – продавати товари за доступними цінами, не продавати їх надто 

дешево чи надто дорого. Гіперпосилання під кожним товаром створює комфорт 

тим, кому сподобався товар, адже можна швидко перейти на сайт та купити, що 

збільшує шанси на продаж для IKEA. Окрім того, таким чином маркетинговий 

відділ компанії відстежує, звідки приходять люди в онлайн-магазин компанії та 

в якій кількості. Виходячи з цих даних та даних про кількість переглядів 

матеріалу на сайті медіа, PR-відділ розуміє доцільність та ефективність співпраці 

з тим чи іншим ЗМІ.  

Ще один рекламний продуктовий матеріал був опублікований у 21 січня 

2021 року, до відкриття офіційного представництва, але коли воно вже було 

заплановано. Медіа-ресурс ITC, основною тематикою якого є сучасні технології, 

написав про нову колекцію меблів IKEA, яка розроблена спеціально для геймерів 

у колаборації з компанією ASUS див. Додаток М6.  У матеріалі є фото товарів з 

колекцій, опис та ціни. Гіперпосилань на інтернет-магазин немає, тому що, як 

зазначається в матеріалі, невідомо чи будуть предмети геймерської колекції 

представлені в Україні.   

Отже, ми бачимо, що компанія IKEA колаборується з іншими великими 

компаніями, як ASUS, та розширює асортимент своїх продуктів задля 

розширення аудиторії своїх покупців.  

На сайті  інформаційного агентства  «Уніан» за 21 вересня 2021 року 

розміщено матеріал під назвою «IKEA розробила свою "невидиму" зарядку для 
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телефонів (див. Додаток М7). Матеріал містить текстову частину та відео. У 

тексті розповідається про новий винахід компанії  IKEA – зарядний бездротовий 

прилад для телефонів, який може працювати через стілець або стіл, зазначається 

його вартість та розповідається як краще його використовувати. Також 

зазначається, що товар доступний за кордоном, але вірогідно, що буде пізніше 

буде і в українському магазині.  

Як ми бачимо, IKEA активно просуває  в медіа інформацію про нові 

продукти компанії. Окрім того, такою розробкою, як бездротовий, вмонтований 

зарядний пристрій, який продається в комплекті з усіма необхідними 

допоміжними матеріалами для його використання, IKEA демонструє цінності, 

про які вона говорить на своєму сайті – зробити життя людей кращим, полегшити 

його. Тобто компанія робить справді корисні, практичні у використанні речі. 

Варто відмітити, що розміщення новини про геймерську колекцію на 

спеціалізованому на технологіях, у тому числі і обладнанні для геймерів, ресурсі 

є продуманим кроком PR-відділу IKEA, який розуміє, де саме знаходиться 

аудиторія, яку може зацікавити той чи інший продукт.  

Ми бачимо, що компанія IKEA активно проводить інформаційні та PR-

кампанії під час випуску нового продукту чи виходу на новий ринок.  

Онлайн-медіа «mind» у вересні 2021 року опублікувало матеріал про IKEA 

під заголовком «IKEA закупить власні контейнери і зафрахтує судна, щоб не 

залежати від перевізників» див. Додаток М 8. Інформація подана в матеріалі 

стосується глобальних планів компанії. Також у тексті зазначається, що 

незалежність від перевізників є важливим кроком для компанії, щоб позбутися 

затримок у поставках. У тексті зазначається, що компанія визнає свої проблеми 

з затримками у поставках, саме тому било прийнято рішення купити власні 

вантажні контейнери та займатися їх завантажуванням на кораблі.  Також у 

матеріалі відмічається, що проблеми з міжнародною логістикою виникли через 

кризу, яку спричинила пандемія коронавірусу. При цьому представники IKEA 

стверджують, що в світі попит на товари їх компанії зріс через ту саму пандемію, 
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люді проводять більше часу вдома і зайнялися облаштуванням своїх осель. Тому 

відсутність затримок у поставках для IKEA є вкрай важливою для успішного 

ведення бізнесу. 

Слід також зазначити, що в тексті компанію IKEA характеризують як 

шведського меблевого гіганта. Що можна розцінювати як те, що компанія такою 

визнана багатьма, адже скоріш за все це формулювання самих журналістів медіа, 

де розміщений матеріал. 

Виходячи зі змісту матеріалу можна зробити висновок, що публікація з 

новиною компанії є результатом роботи PR-cлужби IKEA. З тексту новини ми 

розуміємо, що компанія тривалий час мала проблеми із своєчасними поставками 

товарів в різні країни світу, що відображалося на успішності ведення їх бізнесу 

та відповідно погіршувало репутацію. Це є фактором, який формує може 

знизити, погіршити імідж компанії. IKEA визнає публічно свої проблеми, 

говорить про них, що свідчить знову ж таки про чесність та відкритість. У той 

самий час компанія знаходить на впроваджує рішення проблеми, що свідчить 

про її прагнення до покращення своєї роботи. Також дії компанії можна 

розцінювати як такі, що спрямовані на збереження та підвищення свого іміджу 

перед аудиторією. 

В черговий раз аналізуючи медійні повідомлення про IKEA, ми бачимо, що 

компанія активно розповсюджує інформацію про себе використовуючи різні 

канали комунікації, які існують в медійному просторі України. 

Отже, проаналізувавши 10 медіаресурсів, які включали в себе офіційний   

український сайт компанії IKEA, її сторінки в соціальних мережах Facebook та 

Instagram та 7 українських онлайн-ЗМІ, що є різними за масштабом, 

направленістю та популярністю, можна зробити наступні висновки.  

Компанія IKEA має чітку комунікаційну стратегію, яка підтверджується 

регулярним виходом матеріалів в медіа та публікаціями на власних веб-ресурсах 

компанії, таких як офіційний сайт та сторінки в соціальних мережах Facebook, 
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Instagram. IKEA впроваджує чітко розроблені PR-кампанії перед запуском 

нового продукту, виходом компанії но новий ринок тощо. Про це також свідчать 

проаналізовані нам матеріали. Окрім публікацій в медіа IKEA використовує 

наступні PR-технології, з якими ми вже виокремили під час загальної 

характеристики компанії та аналізу її діяльності за кордоном; 

- акції; 

- використання фірмового стилю; 

- поширення відеороликів; 

- КСВ проєкти. 

Стосовно останнього пункту, КСВ проєктів, варто зазначити, що на 

момент написання магістерської роботи не було інформації про те, що компанія 

IKEA впроваджує такий оффлайн проєкт в Україні. Але  поради на офіційному 

сайті IKEA по економії води, зменшенню кількості відходів при приготуванні їжі 

та ін., можна вважати КСВ проєктом, але онлайн. Це інформаційна кампанія, яка 

направлена на збільшення обізнаності аудиторії в питання екології, яка має на 

меті, як зазначає сама компанія у переліку своїх глобальних еко-цілях на сайті, 

змінити життя людей на краще. А отже, можна стверджувати, що така 

інформаційна кампанія має на меті формування певних корисних звичок у 

аудиторії, які б змінили життя планети та людей на краще, шляхом збереження 

природніх ресурсів на навколишнього середовища.   

Також під час аналізу вітчизняного медіасередовища ми знайшли 

підтвердження твердженню сучасного аналітика Маслєннікова Є. І.про те, що у 

формуванні свого іміджу IKEA ставить перед собою такі завдання як:   

- позиціонування об’єкту;  

- піднесення іміджу;  

- антиреклама (або зниження іміджу); 

- відбудова від конкурентів;  

- контрреклама. 
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У досліджуваному медіапросторі нами не була знайдена інформація про 

те, що IKEA проводить опитування серед своїх споживачів. Але компанія 

досить нещодавно на українському ринку, тому, можливо, така PR-технологія 

ще буде застосована у майбутньому.  Для оцінки іміджу компанії важливо 

проводити опитування серед населення з приводу того, що вони знають про 

компанію і які послуги у ній надаються. Після опитування можна кожному 

давати які-небудь цінні призи, а постійним клієнтам і лояльним до неї людям 

надавати бонуси. Таким прикладом може бути те, щоб спонукати людей 

зберігати чеки і за кожні кілька тисяч, що витрачені на покупки, надавати 

купон, з яким проводити розіграш цінних призів.  

 Можна стверджувати, що так само як і за кордоном, IKEA  формує свій 

імідж як соціально відповідальної компанії, яка піклується про своїх споживачів, 

навколишнє середовище та майбутнє світу. Через медійні ресурси компанія 

активно транслює свої цінності, філософію та розповідає власну історію.  IKEA 

не боїться труднощів та власних недоліків, може відкрито про них говорити та 

намагається знаходити рішення, які задовольнили б аудиторію там, де це 

можливо.   

 

2.3. Оцінка іміджу компанії IKEA, що був сформований медіапростором, 

серед української аудиторії 

 

Нами була проведена оцінка ефективності використання PR-технологій, 

що формують імідж компанії IKEA в Україні. Вона дозволила нам отримати 

повну інформацію про доцільність застосовуваної реклами у IKEA для 

підтримки іміджу; виявити результативність PR-методів та технологій IKEA, які 

вони застосовують в українському медіапросторі та визначити  рівень впливу 

цих засобів та технологій на сучасну споживацьку вітчизняну аудиторію.  

Спираючись на методологічні основи PR-діяльності, ми вирішили, що 

варто визначити результативність такої іміджевої діяльності через рівень довіри 

споживачів до IKEA як до корпорації, яка 1 лютого 2021 року відкрила перший 



 

 

56 

офіційний оффлайн магазин на території України, а саме в Києві. Офіційний 

онлайн магазин запрацював ще у травні 2020 року. Варто відзначити, що раніше 

можна було придбати товари з ІКЕА у неофіційних представників на онлайн 

платформах (веб-сайти, магазини в соціальних мережах). Тобто можна зробити 

висновок, що частина української аудиторії була знайома з товарами ІКЕА за 

декілька років до відкриття офіційного магазину, тому що мала змогу купити 

товари у неофіційних дилерів або під час поїздок за кордон відвідувала магазини 

компанії особисто. 

Отже, ми опитали українську аудиторію у соціальній мережі Instagram. У 

опитуванні за 24 години взяло участь 250 осіб віком від 27 до 45 років.  Анкетою 

охоплена аудиторія, які нині здатні купувати різноманітні продукції для власного 

житла, офісу чи то просто побуту ІКЕА. Варто зауважити, що опитування було 

доступним для підписників особистої сторінки студента. Загальна кількість 

підписників на момент проведення опитування складала 652 особи. Вік загальної 

аудиторії складає 20-60 років. Але більшість аудиторії люди 25-35 років. При 

цьому серед респондентів ми бачимо вікову категорію 27-45 років. Ми 

припускаємо, що саме ця вікова група була найбільш зацікавлена в участі в 

опитуванні саме через наявність інтересу до бренду. Робити припущення, що 

саме ця вікова група є найбільш активною у соціальній мережі Instagram загалом 

чи на сторінці студента, де проходило опитування, ми не можемо, тому що це не 

відповідає дійсності. Найбільш активна аудиторія на сторінці студента – вікова 

категорія 25-35 років. Ми обрали саме соціальну мережу Instagram, тому що у 

нашому випадку аудиторія  в ній є значно активнішою, ніж у Facebook. До того 

ж за допомогою соціальних мереж можна з використанням мінімальних ресурсів 

охопити достатньо велику аудиторію. Опитування, дані з яких відображені у 

таблиці 2.2 та 2.3 проводились в різни час, одне до відкриття офіційного оффлайн 

магазину, інше після.  

Питання, що ставилися респондентам, та відповіді на які відображені в 

таблиці 2.2, містяться у Додатку А.  
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Таблиця. 2.2 

 

Ознайомлення цільової аудиторії з продукцією IKEА 

 

 

Отже, як ми бачимо реалізація комунікаційної діяльності у сфері 

висвітлення питання IKEA на території України (потенційної співпраці та 

виробництва) на досить високому рівні у сучасних вітчизняних ЗМІ. За рахунок 

цього аудиторія усе більше починає дізнаватись про них, а значить їм 

довірятимуть. Реалізація цього підходу є необхідним та обумовлює ефективність 

підвищення рівня продажу.  

Окрім того, своєчасне анонсування відкриття чи навіть планів про 

відкриття в тій чи іншій державі, де ще немає офіційного представництва, так би 

мовити підігріває аудиторію, тобто підвищує інтерес потенційних споживачів до 
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компанії. Таким чином, навіть якщо людина не мала інформації про компанію, 

побачивши повідомлення в ЗМІ, вона може поцікавитись, знайти сайт чи 

соціальну мережу компанії та ознайомитися з товарами. Можливо, людині навіть 

сподобається якийсь товар і вона буде думати, як замовити його з іншої країни, 

якщо це можливо, або буде чекати відкриття офіційного магазину у своїй. Таким 

чином створюється ажіотаж, нарощується лояльна аудиторія, потенційні 

споживачі та підвищується впізнаваність компанії.  

Наступне опитування було спрямоване на вивчення рівня обізнанності 

української аудиторію про компанія IKEA. Питання, які ставилися респондентам 

містяться в додатку  Б. 

Таблиця 2.3 

Рівень обізнаності української аудиторії інформацією про IKEA в 

Україні 

 

З даних дослідження можна одразу зрозуміти рівень впізнаванності 

компанії серед української аудиторії, а отже і оцінити ефективність проведення 

інформаційних кампанії, що були перед запуском офіційного представництва в 
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Україні. Слід також відмітити, що впізнаванність компанії IKEA є великою, тому 

що шлях до виходу компанії на український ринок почався ще у 2018 році і 

супроводжувався повідомленнями про це в українських ЗМІ. 

Таке дослідження  також допомагає передбачити рівень ставлення 

конкретного споживача до компанії та її продукції, роботи прогнози щодо 

продажів, реакцій аудиторії на ті чи інші дії компанії та уникати криз, аби 

покращувати рівень продаж.  

Окрім цього, аналітика потрібна ще й для того, що можна було аналізувати 

динаміку ринку, намагатись співпрацювати з новими потенційними цільовими 

групами та уникати випадкових подій, що можуть негативно впливати на її 

подальший розвиток та імідж.  

Також, враховуючи певні обмежені ресурси дослідження, ми вирішили 

опитати українців для того, щоб скласти потенційне бачення майбутньої 

співпраці ІКЕА з нашим ринком та аудиторією.  

На момент опитування, дані з якого містяться у Таблиці 2.4, пройшло лише 

8 місяців з моменту відкриття офіційного оффлайн магазину IKEА і майже 

півтора роки з моменту відкриття онлайн магазину в Україні. Ми провели його 

для того, щоб зрозуміти, яке враження склалося у аудиторії про компанію після 

її відкриття, коли окрім повідомлень в медіапросторі, аудиторія мала змогу так 

би мовити особисто познайомитися з продуктами компанії та скласти ширше 

враження про неї. Дані отримані під час опитування допомагають зрозуміти чи 

ефективно IKEA використовує PR-технології в українському медіапросторі та 

який імідж компанії формується у аудиторії, чи зацікавлена взагалі аудиторія в 

покупці товарів компанії. Окрім цього такі дані допомагають зрозуміти, яким 

може бути майбутнє IKEA на ринку України.  На наш погляд,  робити радикальні 

висновки стосовно майбутнього компанії на українському ринку зарано. У той 

же час, вже пройшло достатньо часу, щоб дослідити перші враження споживачів 

та дізнатися, у якому напрямку (позитивному чи негативному) формується імідж 

IKEA для українців.     
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Таблиця 2.4  

 

Враження цільової аудиторії від ІКЕА в Україні  

 

 

По відповідях ми бачимо, що більшість респондентів задоволена товарами 

та роботою IKEA в Україні. При цьому лише 44% опитаних здійснили покупки, 

36% не задоволені сервісом в Україні та 41% відповіли, що магазин в Києві не 

виправдав їхніх сподівань. Такі дані означають, що компанії є над чим 

працювати, щоб покращити враження аудиторії від представництва в Україні та 

збільшити кількість лояльної аудиторії. Хоча дані з питання 5 свідчать про те, 

що не зважаючи на невиправдані очікування, 92% опитаних все ж залишаються 

лояльними до компанії та збираються здійснювати покупки надалі. Такий 

результат може бути обумовлений саме впливом іміджу компанії на свідомість 
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та вибір споживача. Не можна й заперечувати, що товари IKEA відрізняються 

доступними для багатьох цінами. Також слід враховувати дані отримані з 

відповідей на питання 4, де респондентів запитали чи задоволені вони якістю 

товарів. Ми бачимо, що 87 % опитаних відповіли позитивно. Отже, хоча 

аудиторія і очікувала більшого від офіційного оффлайн магазину в Києві, якість 

товару їх все ж таки не розчарувала і вони залишились задоволені. А це є 

важливим фактором при виборі компанії, де людина збирається робити покупки.  

За даними ЗМІ, за офіційною статистикою, на період травня 2021 року, до 

онлайн магазину IKEA  завітало 2 528 431 млн унікальних відвідувачів, було 

зроблено 148 395 замовлень. Прибуток онлайн магазину за рік роботи склав 

503,5 млн грн. За три місяці роботи оффлайн магазину було зроблено 8068 

замовлень, а прибуток склав 7,2 млн грн. [«Retailers».  URL: 

https://retailers.ua/news/menedjment/11857-za-god-rabotyi-v-ukraine-vyiruchka-

internet-magazina-ikea-sostavila-5035-mln-grn-eto-v-26-raz-bolshe-chem-onlayn-

prodaji-jysk] 

Враховуючи дані з проведених нами соціологічних опитувань та 

статистику ЗМІ, можна стверджувати, що IKEA ефективно впроваджує PR-

технології через медіапростір. Адже компанія користується популярністю серед 

українських споживачів, більшість аудиторії має позитивне ставлення до 

компанії та планує купувати її товари. 

 

Висновки до другого розділу  

 

Під час написання другого розділу магістерського дослідження ми ставили 

собі за мету ознайомитись з діяльністю IKEA та проаналізувати PR-технології, 

які мать місце у діяльності даної організації та поширюються через медіапростір.   

Варто наголосити, що корпорація IKEA досить відома у світі, займає 

стабільні ринкові позиції, має чисельну кількість партнерів та співпрацює з 

багатьма ринками світу.  



 

 

62 

Працівники компанії мають можливість охоплювати великий спектр 

технологій та методів, залежно від завдань, що ставлять керівництвом перед 

працівниками. 

Сильними сторонами діяльності компанії з позиції PR-технологій є 

системне посилення та підтримання соціального іміджу IKEA та постійне, 

безперервне ведення комунікаційної політики,  спілкування з аудиторією та 

оприлюднення інформаційних ресурсів пов’язаних з діяльністю компанії.  

Для українців важливим є те, що потужні ЗМІ почали висвітлювати 

інформацію про ІКЕА,  у зв’язку з відкриттям компанії на теренах України, а 

відтак, імідж IKEA для нашої країни знаходиться на етапі становлення, а портрет 

ІКЕА-виробника для середньо-статистичного українця – концептуально новим.  

Не зважаючи на недоліки у роботі компанії, які були майже із самого 

відкриття IKEA в Україні, імідж компанії не постраждав. Вітчизняна аудиторія 

має інтерес, довіру до компанії та намір купувати товари, які вона виробляє. 

Така реакція української аудиторії є наслідком довготривалої роботи IKEA 

у побудові свого іміджу, у першу чергу, за кордоном, тому що на території 

України компанія почала будувати свій імідж зовсім нещодавно. Тим не менш, 

варто відмітити, що розбудова іміджу в Україні, шляхом поширення повідомлень 

в медіапросторі, де компанія регулярно наголошує на принципах своєї роботи, 

цінностях та використання інших PR-технологій також має позитивний 

результат.  
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РОЗДІЛ 3 

РЕКОМЕНДАЦІЇ ПО ВДОСКОНАЛЕННЮ ІМІДЖУ КОМПАНІЇ 

IKEА У МЕДІАПРОСТОРІ 

 

3.1. Виявлення проблем іміджу компанії IKEA  

 

Компанія працює у всьому світі і тому у неї є глобальні і локальні 

проблеми з іміджем. Справедливо буде відмітити, що IKEA регулярно потрапляє 

в скандали, інформація про які поширюється в медіа по всьому світу. 

До глобальних проблем з іміджем можна віднести те, що, на думку 

споживачів на багатьох ринках, товари компанії є дешевими і мають не високу 

якість.  

До локальних проблем з іміджем можна віднести смерті шести дітей у 

Сполучених Штатах Америки. У результаті цього будуть відізвані шафи та 

комоди серії MALM і компанія повністю зупиняє їх продаж див. Додаток Н.  При 

цьому рік тому адміністрація компанії та асоціація безпеки споживачів США 

закликали покупців цієї серії меблів не користуватися ними, якщо вони 

закріплені до стіни. На той момент було відомо про два випадки смерті дітей 

через падіння на них таких меблів. Для вирішення цієї проблеми пропонувалось 

забрати у магазині безкоштовний набір для кріплення, але потім усе ж таки було 

прийнято рішення про відкликання усіх меблів серії, що були продані на 

території США. У Англії та Росії такі меблі досі продовжують продаватися, що 

спричинило велику кількість критику у бік компанії з цього приводу.  

Ще однією проблемою з іміджем компанії э скандал з використанням праці 

політичних в’язнів у 1970 роках, до розслідування якого було залучено 

аудиторську компанію Ernst&Young. У результаті цього у звіті аудиторів було 

вказано, що постачальники компанії того часу використовували працю в’язнів і 

що тодішнє керівництво знало про це. У результаті цього компанія була 

вимушена вибачатися і стало ще однією плямою на іміджі IKEA див. Додаток Н 

1. 
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Імідж компанії було заплямовано також жорсткою забороною керівництва 

компанії щодо організації на території мережі магазинів гри у схованки, що 

здійснювалася у Амстердамі, Утрерхе, Ейндховені і у якій збиралося узяти 

участь більше 60 тисяч людей, але акція була заборонена і це стало приводом для 

обурення багатьох людей див. Додаток Н 2. 

Було серед проблем з іміджем компанії і чимало непорозумінь. Так, у 

1990х роках у США мав місце значний обсяг продажу ваз для квітів, але 

американці купляли їх у якості звичайних стаканів, а не використовували за 

призначенням тому, що увесь посуд стандартних європейських розмірів здавався 

американцям занадто малим.  

Також примітною є аналогічна історія з матрацами, адже вони здавалися 

покупцям занадто твердими та замалими. 

Але, не дивлячись на увесь цей досвід, компанії не завжди вдається 

співставити власні корпоративні традиції з культурними цінностями нових 

ринків. Так, наприклад, у Франції прокуратура почала розслідування проти 

компанії через незаконне стеження за співробітниками через те, що вона 

намагалася дізнатися чи не було у таких співробітників у біографії сумнівних 

фактів див. Додаток Н 3. 

Не обійшлося без скандальної історії і на території України. Так ЗМІ 

повідомляли, що компанія IKEA продає меблі з незаконно зрубленої деревини з 

Закарпаття. Щоправда керівництво компанії заперечило таку інформацію та 

зазначило, що деревина, що була зрублена незаконно могла випадково потрапити 

до компанії. При цьому представники IKEA заявили, що будуть працювати над 

впровадженням методів та технологій, які будуть допомагати у виявленні 

незаконно зрубленої деревини див. Додаток Н 4. 

Реклама IKEA, де мати сварить доньку за те, що там не має хлопця, 

спричинила скандал в Китаї. Місцеве населення заявило, що відеоролик 

сексистський та дискримінує самотніх жінок.  За сюжетом ролику, коли донька 

приводить свого хлопця додому, батьки наводять лад в оселі та прикрашають її 

товарами компанії. Як стверджують представники IKEA, вони хотіли показати, 
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як за допомогою їх товарів можна перетворити звичайне облаштування оселі на 

святкове див. Додаток Н 5. У результаті скандалу компанія мусила вибачитись  

та видалила відео.  

При виході на російський ринок стало відомо, що двоє керівників місцевої 

ланки компанії давали хабарі місцевим державним службовцям, що протирічить 

політиці компанії щодо цього і що стало причиною для їх звільнення.   

Але, разом з тим, необхідно зізнатися, що адаптація корпоративної 

культури щодо соціальних норм різних країн є дуже і дуже специфічною і 

потребує неабияких зусиль. З аналізу медійних матеріалів з розділу 2 ми знаємо, 

що перед виходом на новий ринок компанія IKEA різноманітними методами 

збирає дані про вподобання населення нового регіону та вивчає ринок з 

економічної сторони. Але у бізнесі неможливо усе прорахувати до дрібниць. 

Саме тому навіть великі, досвідчені компанії зазнають невдач та потрапляють у 

гучні скандали. Важливо враховувати негативний досвід та виправляти помилки. 

Можливо, саме непорозуміння та скандали, які траплялися з компанією у більш 

ранні роки її існування сприяли розвитку механізмів та методів підготовки для 

успішного виходу на новий ринок чи випуску нового продукту. 

Варто відмітити, що компанія веде комунікацію з аудиторію за будь-яких 

ситуаціях, негативних чи позитивних, у яких вона опиняється. IKEA слідкує за 

тим, що про неї публічно говорять різні джерела та завжди оперативно, змістовно 

відповідає на критику чи звинувачення. При цьому манера відповідей компанії у 

таких випадках є стриманою та конструктивною. Така діяльність компанії є 

показником того, що для компанії є важливим імідж, який формується у 

медіапросторі.  

Постійне зростання та впровадження антикризових технологій дали змогу 

IKEA значно покращити рівень комунікаційної політики, навіть не враховуючи 

елементи негативних іміджевих віддзеркалень на території різних країн.  
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3.2. Майбутнє IKEA на ринку України та рекомендації щодо 

вдосконалення діяльності компанії по створенню іміджу за допомогою медіа 

 

З 2020 року компанія IKEA офіційно представлена на ринку України. Поки що 

існує лише один офіційний оффлайн магазин у Києві та онлайн магазин, який є 

доступним для жителів всієї країни.  

Вихід на український ринок великих іноземних компаній дає поштовх для: 

1. Розвитку економіки і посилення конкуренції на ринках, а також 

створить нові робочі місця. Розвиток конкуренції завжди позитивно 

відображається на економіці країни, що веде до покращення якості послуг, 

зниження цін і є показником добросовісної конкуренції. Великі ритейлери 

можуть забезпечити для економіки значний приріст кількості робочих місць, 

збільшити заробітну платню персоналу та покращити умови праці за рахунок 

відкриття нових виробництв та магазинів. Крім того вони є великими 

платниками податків, що сприятиме більш швидкому наповненню скарбниці 

держави. 

2. Прихід іноземних великих компаній у країну є індикатором того, що 

в країну можна вкладати кошти і може стати каталізатором підвищення рівня 

інвестиційної активності у державі. Інші інвестори будуть слідкувати за тими 

проблемами і складностями, з якими може стикнутися компанія IKEA на 

українському ринку. Також необхідно буде державі для слідкувати за тими 

перепонами, з якими зіткнеться іноземний великий інвестор, якщо вона хоче 

створити сприятливі умови для розвитку бізнесу і збільшення державного 

бюджету. 

Нажаль, корупція в Україні має величезні розміри і є одним з найбільших 

перепон для світових інвесторів, які розглядають Україну у якості площадки для 

інвестування. Так, у 2017 році Україна посіла 130 місце за рівнем корупції, але 

слід відзначити і позитивні моменти у боротьбі з нею, серед яких діяльність 

антикорупційних органів, дерегуляція, зниження рівня хабарів у бізнесі. І вихід 
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в Україну компанії, що є принциповою щодо хабарів, є сигналом про зниження 

корупційного рівня. 

3. Культура ведення бізнесу міжнародних компаній має стати еталоном 

для українських підприємств і збільшити їх конкурентоспроможність. З досвіду 

інших країн, коли на ринок заходить така велика компанія, як IKEA, усі 

починають з неї брати приклад, адже ця компанія вважається однією з 

найкращих на своєму ринку. 

4. Культура бренду та отримання гарних звичок у споживачів, адже за 

кожною великою компанією стоїть своя історія успіху, яка сповнена гарних 

маркетингових стратегій, доброї ідеї і місії. Це якраз те, чого не вистачає 

українському бізнесу. Якщо ж казати про споживачів України, то останнім часом 

почала змінюватися їх культура споживання і прихід всесвітньо відомих брендів 

тільки пришвидшить такий процес. Наприклад, навіть у столиці було мало 

кав’ярень зі смачною кавою, було зовсім мало ресторанів, а поїсти у ресторані 

було досить знаковою подією, але вже тепер для багатьох це стало нормою, адже 

українці хочуть стати справжніми європейцями і швидко запозичують 

європейську культуру.  

Усе це є неможливим без збільшення купівельної спроможності населення, 

адже головне у бізнесі – це отримання прибутку, тобто для приходу в Україну 

великих брендів необхідно, перш за все, збільшення купівельної спроможності 

населення. Але судячи з проаналізованих нами матеріалів та заяв керівника 

українського представництва IKEA в Україні, які були проаналізовані нами у 

підрозділі 2.2, товари компанії користуються популярністю серед українців. 

Також проведені нами соціологічні опитування свідчать про те, що на початку 

своєї роботи в Україні, не зважаючи на недоліки та незадоволення частини 

аудиторії, компанія IKEA має позитивний імідж серед українців. Більшість 

української аудиторії сприймають компанію як соціально відповідальну та таку, 

де вони хотіли б купувати товари.   

Окрім того, керівництво компанії IKEA стверджує, що найближчим часом 

планується відкриття відділу їжі в українському магазині та відкриття нових 
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оффлайн точок продажу див. Додаток М 4, що свідчить про рентабельність 

бізнесу для IKEA в Україні. Це означає, що саме керівництво бачить перспективи 

розвитку компанії на українському ринку.  

  Важливо розуміти, що можна поширювати найпрофесійніші матеріал в 

медіа, які будуть розхвалювати компанію та позиціонувати її в найкращому 

світлі, можна проводити безліч акцій та розігрувати цінні призи, але якщо 

компанія виробляє неякісний продукт чи має глобальні репутаційні проблеми, 

які активно висвітлюються в медіа, усі старання будуть марними. Перш за все 

компанія має слідкувати за якістю своєї продукції та працювати в рамках закону.  

Враховуючи цей надзвичайно важливий фактор, ми можемо виділити наступні 

напрямки, у яких компанії необхідно працювати для вдосконалення іміджу: 

● Робота над якістю продукції й іміджем такої продукції. Необхідно 

привести якість продукції до якісного рівня усієї продуктової лінійки, яка 

експонується у магазинах. Цього можна досягти шляхом контролю якості 

продукції на усіх етапах виробництва. Для цього необхідно при прийманні 

продукції від постачальників проводити тест партії продукції випадковим 

шляхом згідно попередньо створених чек-листів. Це допоможе суттєво 

збільшити якість впроваджених товарів і з часом змінити суспільну думку щодо 

якості продуктів мережі. При цьому непогано було б провести кампанію з 

популяризації цього аспекту діяльності, тобто вказати покупцям, що ми знаємо 

про проблему і вживаємо для цього заходи.  

● Намагатися перетворити похід за покупками у цікавий та 

пізнавальний процес. Для цього необхідно мати причину, за якою клієнти будуть 

йти у магазин. У IKEA це кафе з недорогою та смачною їжею, а також має гарні 

під’їзні шляхи, автостоянку, що розташовані за містом. Для цього необхідно 

проводити різноманітні конкурси та заходи.  

● Для покращення іміджу необхідно проводити розважальні заходи, 

що будуть популяризувати магазини мережі. 

● Використовувати для виробництва меблів матеріали переробки 

деревини, що покаже те, що компанія піклується про зовнішнє середовище і 
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екологію, використовуючи вторинні ресурси там, де це можливо і економно 

ставлячись до свої наявних ресурсів. 

● Показувати у магазинах мережі фотографії виробництва продукції, 

що продаються у магазині, що буде сприяти тому, що продукція компанії 

отримає більш споріднений з покупцем імідж.  

● Також важливим моментом у корпоративному іміджі компанії є 

настрій у колективі, адже робітники є лицем підприємства і можуть впливати на 

імідж компанії в цілому як негативно, так і позитивно. Для покращення роботи 

працівників можна влаштовувати конкурси на кращого робітника місяця і року, 

надаючи бонуси або привілеї на деякий час. За допомогою таких заходів можна 

виділитися серед конкурентів, отримавши хороші відгуки про свої магазини. Це 

підніме не тільки корпоративний імідж компанії. При цьому необхідно постійно 

підтримувати позитивний імідж компанії, щоб бути краще за конкурентів. 

Отже, сьогодні можна говорити про те, що сприйняття продукції компанії 

IKEA покращується не через поліпшення якості виробництва продукції, а через 

покращення ведення комунікаційної політики організації, тобто покращуються 

PR-технології. Але разом з тим існує низка проблем, які впливають на імідж 

IKEA у світі. 

Що стосується українського ринку, то тут компанії IKEA варто приділити 

більшу увагу впровадженню та проведенню КСВ проєктів саме в Україні. Окрім 

того, створенню позитивного іміджу серед українців можуть сприяти такі 

матеріали в медіапросторі: 

1. Висвітлення КСВ проєктів IKEA, особливо на території України. 

2. Матеріали на різну тематику за участі представників компанії у ролі 

експертів.  

3. Ведення колонки топ-менеджерами компанії в одному з провідних 

ЗМІ України.  

4. Збільшення кількості відео в соціальних мережах. Тому що сьогодні 

відеоматеріали набирають все більшої популярності та привертають 

увагу аудиторії.  
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Варто зазначити, що на території Україна компанія IKEA вдало підбирає 

пул медіа, де розміщуються матеріали про її діяльність, обираючи всеукраїнські, 

популярні ЗМІ та використовуючи найпопулярніші сьогодні соціальні мережі 

Instagram та Facebook.                                                  

                                                           

Висновки до третього розділу 

 

Під час написання третього розділу магістерського дослідження ми 

аналізували імідж ІКЕА, прописали потенційні засоби поліпшення моделі іміджу 

організації та розробляли можливі рекомендації, для майбутнього будування 

їхніх стабільних позицій на ринку України. 

Ми проаналізували імідж IKEA і побачили, що великій частині вони відомі 

й разом з тим, українці не погано ставляться до підприємства, не зважаючи на 

існуючі негативні відгуки та кризові моменти. 

Тож, провівши дослідження, ми дійшли висновку, що для того, щоб 

покращити та вдосконалити імідж досліджуваної організації варто провести 

роботу над поліпшенням якості надання послуг, збільшенням асортименту 

продукції в Україні, підвищенню якості товарів, що особливо важливо та може 

позитивно відобразитися на закордонній та вітчизняній цільовій аудиторії; 

систематично проводити контроль якості продукції, яка реалізовується; 

побудова кімнат відпочинку та кафе та території фірмових магазинів IKEA для 

організації дозвілля; популяризувати точки збуту товару крізь мережу, форумі, 

чати тощо; покращення соціального іміджу, за допомогою зеленого PR 

продемонструвавши піклування про навколишнє середовище. Окрім того, 

компанія ІКЕА могла б запровадити соціальні ініціативи саме на території 

України. Сьогодні соціальні проєкти все ще залишаються трендом номер один у 

світі серед компаній, брендів та відомих особистостей. Через проведення таких 

проєктів компанія демонструє свої цінності, філософію, небайдужість та 

піклування про навколишнє середовище, людей та загалом майбутнє світу. 
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Компанія IKEA має такі проєкти та впроваджує їх роками. Варто запустити такі 

проєкти в Україні та головне активніше їх висвітлювати. 

ІКЕА довго намагалася вийти на український ринок. Числені анонсування 

в ЗМІ в попередні роки та чутки про відкриття офіційного представництва могли 

збільшити інтерес аудиторії до компанї та її впізнаваність. Варто наголосити, що 

відмовившись від надання хабарництва керівництво ІКЕА тільки зміцнило 

соціальний імідж компанії в очах українців. 

Також, слід створювати враження споріднених стосунків між корпорацією 

IKEA та споживачами крізь відзняті відео-ролики, фото, рубрики тощо. 

Спілкування у соціальних мережах, також, з позитивного боку зробить 

потужнішим не тільки імідж, але й покращить комунікаційну політику 

організації.  

Як один із варіантів покращення іміджевих комунікацій та існуючих 

технологій IKEA варто було б посили рекламу на території держав, де вони 

реалізовують продукцію, застосовуючи агресивну рекламу, яка більш 

наполегливо нагадувала споживачам про їх існування та наголошувала на 

поліпшенні якості продукції.  
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ВИСНОВКИ 

Під час написання першого розділу бакалаврського дослідження ми 

досліджували поняття іміджу та технологій реалізації та його впровадження. Ми 

проаналізували наукові джерела та дійшли висновку, що сучасним науковим 

колам варто дійти єдиної думки щодо поняття «імідж» як теоретичної одиниці,  

яка на практиці усе більше набуває популярності та стає необхідною для 

корпорацій, людей, товарів тощо.  

Імідж сьогодні уособлюється у баченні різноманітних категорій, які 

певним чином можуть суперечити одна одній, але разом з тим існують у діаді 

«об’єктивне — суб’єктивне», «природне — штучне», «когнітивне — емоційне». 

Загалом поняття «імідж» сьогодні у більшості своїй сприймається як 

віддзеркалення компанії чи людини, її обличчя у колі його сприйняття 

конкурентами, споживачами, співробітниками, спонсорами тощо.  

Специфічні аспекти управління іміджем будуть безпосередньо залежати 

від синтезу його складових, до яких відносяться: 

- низка можливостей  об´єкта, імідж якого покращується чи будується;  

-  чітке дотримання  вимог до завдань; 

- потужність каналу, де має місце іміджування; 

- рівень вимогливості цільової аудиторії; 

- спроможність задовольнити вимоги аудиторії максимально. 

Імідж як сучасне поняття є інформативним, що вміщує у собі низку  ознак, 

притаманних об'єктові безпосередньо.  

Причому ці ознаки можуть існувати об'єктивно або ж довільно 

приписуються об'єкту творцями іміджу. Науковці визнають, що імідж є 

поняттям, яке залежить від багатьох факторів, які періодично змінюють 

значення, але разом з тим лишається атрибутом незмінним.  

Він динамічний, і вимагає бути побудованим залежно від останніх 

тенденцій часу. Важливою ознакою є його активність. Він здатний впливати на 

свідомість, емоції, діяльність і вчинки як окремих людей, так і цілих груп 
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населення. Як наслідок, люди віддають перевагу тим чи іншим товарам, фірмам, 

банкам або політичним партіям [Матаева В. А., 2011, с. 12]. 

Під час написання другого розділу ми досліджували компанію IKEA, 

технології, моделі, комунікаційну політику. 

Корпорація IKEA досить пристойна організація, але разом з тим має певні 

проблеми з іміджем, потребує покращення політики та моделі її впровадження.  

Однією із потужних сторін компанії IKEA є безперервне ведення політики 

спілкування з цільовою аудиторією, рекламування товарів. Але, разом з тим, 

варто більше уваги приділяти посиленню соціальної сторони іміджу, 

акцентуванню уваги на піклуванні про навколишнє середовище. Запровадження 

нових PR-технологій у посилення іміджу та постійне оприлюднення 

інформаційних ресурсів, що характеризують IKEA з позитивної сторони.  

Сьогодні для IKEA є необхідним подальше впровадження низки 

експериментальних підходів на території нашої держави, у разі, якщо бажання 

керівництва компанії заполонити вітчизняних ринок не зміниться, й це зможе 

бути реалізованимя за умови систематичної реклами товарів.  

Третій розділ роботи акцентує увагу на рекомендаціях шляхів покращення 

іміджу для IKEA, у тому числі й для закріплення своїх позицій  на ринку України, 

що дасть можливість зайняти більш потужніші позиції.   

IKEA  вбачається українцями як корпорація з не поганою продукцією, і 

потужним соціальним іміджем (за рахунок відмови від хабарництва).  Нами було 

проведено 3 опитування: до відкриття офіційного представництва і після. 

Опитування ми проводили в соціальній мережі Instagram. Серед опитаних були 

люди різного віку, статі, достатку та вподобань. Кількість опитаних 250 осіб. 

Майже всі вони хоча б раз виїжджали за кордон, при цьому далеко не всі були 

знайомі з товарами IKEA на власному досвіді.   

Інтернет-опитування, яке було нами підраховано у відсотковому 

співвідношенні та представлено у вигляді питань та відповідей в анкетах у 

соціальних мережах.   
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Для покращення іміджу компанія ІКЕА має дещо видозмінити свою 

політику ведення  PR-тенхологій, зокрема, на території України: систематично 

проводити контроль якості продукції, яка реалізовується; побудова кімнат 

відпочинку та кафе та території фірмових магазинів IKEA для організації 

дозвілля; популяризувати точки збуту товару крізь мережу, форумі, чати тощо; 

покращення соціального іміджу за допомогою проєктів корпоративної 

соціальної відповідальності, що спрямовані на захист навколишнього 

середовища. Тим паче, що компанія IKEA має проєкти корпоративної соціальної 

відповідальності, але не достатньо висвітлює їх саме в українських медіа.  

Дотримання таких рекомендацій дозволить ІКЕА створити більш 

позитивний імідж на території України, збільшити лояльність існуючої 

аудиторії, мати кращу репутацію в очах майбутніх, потенційних покупів  та 

зміцнити думку української цільової аудиторії про якість продукції. 
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https://esquire.ru/style-and-grooming/214703-ikea-budet-vykupat-mebel-u-pokupateley-vmesto-rasprodazhi-vo-vremya-chernoy-pyatnicy/
https://esquire.ru/style-and-grooming/214703-ikea-budet-vykupat-mebel-u-pokupateley-vmesto-rasprodazhi-vo-vremya-chernoy-pyatnicy/


 

 

84 

ДОДАТКИ  

 

 

Додаток А 

Вік 

Стать 

Рід занять 

Освіта 

АНКЕТА 

Інструкція 

Як відомо на український ринок планує вихід корпорація ІКЕА, яка є 

всесвітньовідмою, але для українців принципово новою. У світі їх імідж є дещо 

суперечливим. Цією анкетою ми прагнемо виявити знання українців та їх 

ставлення до ІКЕА.  

Якщо Ви маєте декілька хвилин часу та чули про ІКЕА, будь ласка дайте 

відовіді на запитання.  

1. Чи знайома вам компанія IKEA та товари, які вона реалізує? 

Так; 

Ні. 

2. Чи вважаєте Ви купувати товари IKEA? 

Так;  

Ні. 

3. Чи вважаєте Ви IKEA потужною компанією, яка підтримує 

соціальний статус ? 

Так;  

Ні; 

4. Чи вважаєте Ви IKEA надійним виробником меблів, що планує  

співпрацювати з Україною? 

Так;  

Ні; 
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5. Чи погоджуєтесь Ви з тим, що нині керівництво компанії ІКЕА усе 

більше робить заявки  про вихід на український ринок крізь призму ЗМІ? 

Так;  

Ні; 

6. Чи відомі Вам логотип, образ компанії ІКЕА? 

Так;  

Ні; 

7. Чи зміниться український меблевий ринок на краще з приходом на 

Україну продукції ІКЕА? 

Так; 

Ні.  
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Додаток Б 

Вік 

Стать 

Рід занять 

Освіта 

АНКЕТА 

Інструкція 

Нещодавно компанія ІКЕА відкрила своє офіційне представництво в 

Україні у вигляді локального онлайн та оффлайн магазинів. Для частини 

українського  населення це стало справжньою подією. Оффлайн магазин 

отримав чималу увагу. Люди ставали в електронну чергу, щоб зайти до 

магазину. Ми б хотіли дізнатися, про Ваші враження від появи компанії в 

Україні та продукції. 

Якщо Ви маєте декілька хвилин часу та чули про ІКЕА, будь ласка дайте 

відовіді на запитання. 

1. Чи були Ви в оффлайн магазині IKEA в Києві? 

Так;  

Ні. 

2. Чи купували Ви товари в офіційному українському магазині IKEA 

(онлайн/оффлайн)? 

Так;  

Ні. 

3. Чи задоволені Ви сервісом IKEA в Україні  ? 

Так;  

Ні. 

4. Чи задоволені Ви якістю купленого товару IKEA? 

Так; 

Ні.  

5. Чи плануєте Ви і надалі купувати товари в IKEA? 

Так; 
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Ні.  

6. Чи виправдав оффлайн магазин IKEA в Києві Ваші очікування?  

Так; 

Ні.  
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Додаток В 

 

Порівняння асортименту шведського онлайн-магазину  IKEA та 

українського 

 

1) Шведський сайт, розділ дивани та крісла 

https://www.ikea.com/se/sv/  

 
 

1) Український сайт, розділ дивани та крісла 

https://www.ikea.com/ua/uk/  

 

 
 

https://www.ikea.com/se/sv/
https://www.ikea.com/ua/uk/
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Додаток Г 

 

Cтаття онлайн-видання Forbes, 2015 рік. 

 

https://www.forbes.com/profile/ingvar-kamprad/?sh=103345e17f45  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

https://www.forbes.com/profile/ingvar-kamprad/?sh=103345e17f45
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Додаток Д 

 

 

Приклад оформлення магазинів IKEA 
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Додаток Е 

 

Розділ зі шведськими продуктами на російському сайті компанії IKEA 

 

https://www.ikea.com/ru/ru/cat/vypechka-deserty-i-pechene-25215/  

 

 
 

 

 

 

  

https://www.ikea.com/ru/ru/cat/vypechka-deserty-i-pechene-25215/
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Додаток Ж 

 

Матеріали з медіапростору про діяльність IKEA за кордоном 

 

Повідомлення на російському сайті IKEA про проведення майстер-класу на 

честь Дня Святої Люсії 

 

https://ikea-family.ru/events/889  

 

 
  

https://ikea-family.ru/events/889
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Додаток Ж 1 

 

Онлайн видання «Esquire»  

Назва: «IKEA будет выкупать мебель у покупателей вместо распродажи во 

время «черной пятницы»».  

Дата: 23 листопада 2020 року 

Посилання: https://esquire.ru/style-and-grooming/214703-ikea-budet-vykupat-

mebel-u-pokupateley-vmesto-rasprodazhi-vo-vremya-chernoy-pyatnicy/  

 

 

 

 
 

  

https://esquire.ru/style-and-grooming/214703-ikea-budet-vykupat-mebel-u-pokupateley-vmesto-rasprodazhi-vo-vremya-chernoy-pyatnicy/
https://esquire.ru/style-and-grooming/214703-ikea-budet-vykupat-mebel-u-pokupateley-vmesto-rasprodazhi-vo-vremya-chernoy-pyatnicy/
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Додаток Ж 2 

 

Веб-ресурсу «Примпогода»  

Назва: «ЭКО-акция от IKEA: Елека на прокат» 

Дата: 10 грудня 2009 року 

Посилання: https://primpogoda.ru/news/ecology/eko-akcii_ot_ikea_elka_naprokat 

 

  

https://primpogoda.ru/news/ecology/eko-akcii_ot_ikea_elka_naprokat
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Додаток З  

 

Онлайн-видання «Сегодня»  

Назва: «Мода на вживані речі: Як вигідно обміняти або купити одяг» 

Дата: 22 серпня 2021 року 

Посилання: https://lifestyle.segodnya.ua/ua/lifestyle/style/moda-na-b-u-veshchi-

1570946.html  

 

  
  

https://lifestyle.segodnya.ua/ua/lifestyle/style/moda-na-b-u-veshchi-1570946.html
https://lifestyle.segodnya.ua/ua/lifestyle/style/moda-na-b-u-veshchi-1570946.html
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Додаток К 

 

Матеріали з українського сайту компанії IKEA 

 

https://www.ikea.com/ua/uk/  

 

Підрозділ «екологічність щодня». 

https://www.ikea.com/ua/uk/this-is-ikea/sustainable-everyday/  

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.ikea.com/ua/uk/
https://www.ikea.com/ua/uk/this-is-ikea/sustainable-everyday/
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100 

Додаток К 1 

 

Розділ «турбота про людей та планету». 

 

https://www.ikea.com/ua/uk/this-is-ikea/sustainable-everyday/ 

 

Матеріали з корисними порадами по відповідальному споживанню: як 

заощаджувати воду, електроенергію та зменшити кількість відходів при 

приготуванні їжі. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.ikea.com/ua/uk/this-is-ikea/sustainable-everyday/
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Додаток Л 

 

Матеріали з офіційних українських сторінок IKEA в соціальних 

мережах  

 

Facebook:  https://www.facebook.com/ikeaukraine.ua  

 

 

1. Перший пост IKEA у Facebook на українській сторінці  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/ikeaukraine.ua
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2. продуктовий пост у Facebook 

 

3. відео у Facebook 
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4. акції компанії у Facebook; 

 

5. інформація про компанію та її новини у Facebook 
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6. цінності компанії у Facebook;  
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7. привітання зі святами у Facebook.  
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Instagram: https://www.instagram.com/ikeaukraine.ua/ 

 

Загальний вид сторінки:  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.instagram.com/ikeaukraine.ua/
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Приклади постів аналогічних з постами на сторінці Facebook 
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Додаток М 

Проаналізовані матеріали з українських медіаресурсів 

 

Інформаційне агентство «Укрінформ» 

Назва: «IKEA відкриє свій перший магазин в Україні 1 лютого» 

Дата: 29 січня 2021 року 

Посилання: https://www.ukrinform.ua/rubric-economy/3180627-ikea-vidkrie-svij-

persij-magazin-v-ukraini-1-lutogo.html   

 
 

 

 

https://www.ukrinform.ua/rubric-economy/3180627-ikea-vidkrie-svij-persij-magazin-v-ukraini-1-lutogo.html
https://www.ukrinform.ua/rubric-economy/3180627-ikea-vidkrie-svij-persij-magazin-v-ukraini-1-lutogo.html
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Додаток М 1 

 

Онлайн видання «BBC News Україна»  

Назва: «IKEA відкрила перший магазин в Україні. Обіцяють ще» 

Дата: 1 лютого 2021 року 

Посилання: https://www.bbc.com/ukrainian/news-55886055  

 

 
 

  

https://www.bbc.com/ukrainian/news-55886055
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Додаток М 2 

 

Онлайн видання «Економічна правда»  

Назва: «IKEA викупила майже 5000 гектарів лісу, щоб зберегти екологію» 

Дата: 31 січня 2021 року 

Посилання: https://www.epravda.com.ua/news/2021/01/31/670541/ 

 

 
 

 

https://www.epravda.com.ua/news/2021/01/31/670541/
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Онлайн-видання «Економічна правда» 

Назва: «IKEA у Києві зробила самовивіз товарів платним» 

Дата:  26 лютого 2021 року 

Посилання: 

https://www.epravda.com.ua/news/2021/02/26/671427/ 

 

 
 

https://www.epravda.com.ua/news/2021/02/26/671427/


 

 

112 

Додаток М 3 

 

Онлайн-медіа «Liga.net» 

Назва: Разбор | «Вау-эффект не удался». Год IKEA в Украине: четыре промаха, 

которые еще можно исправить». 

Дата: 14 травня 2021 року.  

Посилання: 

https://biz.liga.net/keysy/fmcg/article/vau-effekt-ne-udalsya-god-ikea-v-ukraine-4-

promaha-kotorye-esche-mojno-ispravit 

 

 

https://biz.liga.net/keysy/fmcg/article/vau-effekt-ne-udalsya-god-ikea-v-ukraine-4-promaha-kotorye-esche-mojno-ispravit
https://biz.liga.net/keysy/fmcg/article/vau-effekt-ne-udalsya-god-ikea-v-ukraine-4-promaha-kotorye-esche-mojno-ispravit
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Додаток М 4 

 

Інформаційне агентство «Укрінформ» 

Назва: «Флориане Мелле, руководитель IKEA в Украине» 

Дата публікації: 27 травня 2021 року 

Посилання: 

https://www.ukrinform.ru/rubric-economy/3253678-florian-melle-rukovoditel-ikea-

v-ukraine.html  

 

 

 
 

https://www.ukrinform.ru/rubric-economy/3253678-florian-melle-rukovoditel-ikea-v-ukraine.html
https://www.ukrinform.ru/rubric-economy/3253678-florian-melle-rukovoditel-ikea-v-ukraine.html
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Додаток М 5 

 

Онлайн-медіа «The Village Україна» 

Назва: «44 товари IKEA вартістю до 500 грн» 

Дата публікації: 15 травня 2020 року 

Посилання: 

https://www.the-village.com.ua/village/service-shopping/things/297499-scho-

kupuvati-v-ikea-do-500-griven  

 

https://www.the-village.com.ua/village/service-shopping/things/297499-scho-kupuvati-v-ikea-do-500-griven
https://www.the-village.com.ua/village/service-shopping/things/297499-scho-kupuvati-v-ikea-do-500-griven
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130 

Додаток М 6  

 

Онлайн-ресурс «ITC» 

Назва: «Галерея: новая линейка мебели для геймеров от IKEA и ASUS ROG» 

Дата публікації: 28 січня 2021 року 

Посилання:  

https://itc.ua/news/galereya-novaya-linejka-mebeli-dlya-gejmerov-ot-ikea-i-asus-rog/  

 

 
 

https://itc.ua/news/galereya-novaya-linejka-mebeli-dlya-gejmerov-ot-ikea-i-asus-rog/
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Додаток М 7 

 

Інформаційне агентство «Уніан» 

Назва: IKEA розробили свою «невидиму» зарядку для телефонів (відео) 

Дата публікації: 21 вересня 2021 року 

Посилання: https://www.unian.ua/science/ikea-rozrobila-svoyu-nevidimu-zaryadku-

dlya-telefoniv-video-novini-11552209.html  

 

 
 

https://www.unian.ua/science/ikea-rozrobila-svoyu-nevidimu-zaryadku-dlya-telefoniv-video-novini-11552209.html
https://www.unian.ua/science/ikea-rozrobila-svoyu-nevidimu-zaryadku-dlya-telefoniv-video-novini-11552209.html
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Додаток М 8 

 

Онлайн-медіа «mind» 

Назва: «IKEA закупить власні контейнери і зафрахтує судна, щоб не залежати 

від перевізників» 

Дата публікації: 9 березня 2021 року. 

Посилання: https://mind.ua/news/20230941-ikea-zakupit-vlasni-kontejneri-i-

zafrahtue-sudna-shchob-ne-zalezhati-vid-pereviznikiv 

 

 
 

https://mind.ua/news/20230941-ikea-zakupit-vlasni-kontejneri-i-zafrahtue-sudna-shchob-ne-zalezhati-vid-pereviznikiv
https://mind.ua/news/20230941-ikea-zakupit-vlasni-kontejneri-i-zafrahtue-sudna-shchob-ne-zalezhati-vid-pereviznikiv
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Додаток Н 

 

Матеріали про скандали, що пов’язані з компанією IKEA 

Онлайн-медіа «Корреспондент» 

Назва: «IKEA отзовет миллионы комодов после гибели ребенка в США» 

Дата публікації: 22.10.2017  

Посилання: https://korrespondent.net/business/companies/3909315-IKEA-otzovet-

myllyony-komodov-posle-hybely-rebenka-v-ssha  

 

 

 

https://korrespondent.net/business/companies/3909315-IKEA-otzovet-myllyony-komodov-posle-hybely-rebenka-v-ssha
https://korrespondent.net/business/companies/3909315-IKEA-otzovet-myllyony-komodov-posle-hybely-rebenka-v-ssha
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Додаток Н 1 

Інтернет-ресурс «Право.ru» 

Назва: «IKEA использовала труд заключенных на своих фабриках в ГДР» 

Дата публікації: 5 вересня 2011 року 

Посилання: https://pravo.ru/interpravo/news/view/60302/  

 

 

 

 

  

https://pravo.ru/interpravo/news/view/60302/
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Додаток Н 2 

Інтернет-ресурс «BBC News Русская служба» 

Назва: «IKEA запретили играть в прятки в магазинах» 

Дата публікації: 17 березня 2015 року 

Посилання:https://www.bbc.com/russian/society/2015/03/150317_tr_ikea_net

herlands_hide_and_seek  

 

 

  

https://www.bbc.com/russian/society/2015/03/150317_tr_ikea_netherlands_hide_and_seek
https://www.bbc.com/russian/society/2015/03/150317_tr_ikea_netherlands_hide_and_seek
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Додаток Н 3 

 

Інтернет-ресурс «BBC News Русская служба» 

Назва: «Массовая слежка". IKEA во Франции оштрафована на 1 млн евро 

за сбор данных о сотрудниках» 

Дата публікації: 15 червня 2021 року 

Посилання: https://www.bbc.com/russian/news-57481381  

 

https://www.bbc.com/russian/news-57481381
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Додаток Н 4 

 

Інтернет-ресурс «Радіосвобода» 

Назва: « В IKEA отреагировали на обвинения в незаконной вырубке 

украинского леса» 

Дата публікації: 29 червня 2020 року  

Посилання: https://www.epravda.com.ua/rus/news/2020/06/24/662236/  

 

 

 

https://www.epravda.com.ua/rus/news/2020/06/24/662236/
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Додаток Н 5 

 

Інтернет-ресурс «РБК Россия» 

Назва: «IKEA извинилась перед китайцами за ролик про одинокую 

девушку» 

Дата публікації: 26 жовтня 2017 

Посилання: 

https://www.rbc.ru/business/26/10/2017/59f19b7a9a7947ceb554e2e0  

 

 

https://www.rbc.ru/business/26/10/2017/59f19b7a9a7947ceb554e2e0
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