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КОМУНІКАЦІЙНІ ПРОДУКТИ ТА СУПРОВІДНІ МАТЕРІАЛИ 

Анотацiя 

У квалiфiкацiйнiй бакалаврськiй роботi дослiджено роль PR як 

iнструменту пiдвищення iнвестицiйної привабливостi компанiї в перiод 

економiчної нестабiльностi на прикладi банку «Акордбанк». У роботi розкрито 

теоретичнi засади PR-дiяльностi, проаналiзовано особливостi комунiкацiйної 

дiяльностi банкiвської установи, розроблено комплекс PR-продуктiв i 

запропоновано практичнi рекомендацiї щодо вдосконалення комунiкацiйної 

стратегiї. Особливу увагу придiлено зв’язку мiж репутацiйною стiйкiстю, 

довiрою цiльових аудиторiй та iнвестицiйною привабливiстю банку в 

сучасних умовах економiчної нестабiльностi. У межах дослiдження 

охарактеризовано комунiкацiйнi iнструменти, якi можуть бути використанi 

для посилення публiчної присутностi банкiвської установи, пiдвищення її 

впiзнаваностi та формування позитивного дiлового образу. Практична 

цiннiсть роботи полягає в можливостi використання запропонованих PR-

продуктiв i рекомендацiй у реальнiй дiяльностi банку «Акордбанк». 

Результати дослiдження пiдтверджують, що системна PR-дiяльнiсть сприяє 

змiцненню репутацiї, пiдвищенню довiри аудиторiї та посиленню 

iнвестицiйної привабливостi банку. 

Перелiк PR-продуктiв 

1. Пресрелiз банку «Акордбанк» (1). 

2. Імiджева стаття про банк «Акордбанк» (1). 

3. Серiя публiкацiй для соцiальних мереж (6). 

4. Клiєнтський iнформацiйний дайджест (10).  

5. Презентацiйний PR-буклет (2). 
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ВСТУП 

Актуальнiсть теми дослiдження зумовлена тим, що в умовах 

економiчної нестабiльностi суттєво зростає значення довiри до компанiї як 

одного з ключових чинникiв її сталого функцiонування та подальшого 

розвитку. Для банкiвських установ ця обставина має особливу вагу, оскiльки 

саме рiвень суспiльної довiри, репутацiйна стiйкiсть, вiдкритiсть комунiкацiї, 

iнформацiйна прозорiсть та здатнiсть оперативно реагувати на кризовi явища 

безпосередньо впливають на сприйняття установи клiєнтами, партнерами, 

медiа, професiйною спiльнотою й потенцiйними iнвесторами. За таких умов 

PR перестає бути лише допомiжним елементом комунiкацiйної полiтики, 

натомiсть постає як важливий iнструмент формування позитивного iмiджу, 

пiдтримання дiлової репутацiї, налагодження ефективної взаємодiї iз 

зацiкавленими аудиторiями та посилення iнвестицiйної привабливостi 

компанiї.  

Актуальнiсть обраної теми посилюється також тим, що сучасна сфера 

реклами та PR дедалi бiльше орiєнтується не лише на промоцiю товарiв i 

послуг, а й на стратегiчне управлiння комунiкацiями, репутацiйним капiталом 

i довгостроковими вiдносинами з рiзними групами громадськостi. У перiод 

економiчної нестабiльностi саме комунiкацiйна дiяльнiсть компанiї значною 

мiрою визначає її здатнiсть зберiгати довiру до бренду, пiдтримувати 

позитивне iнформацiйне поле та формувати переконливий образ надiйного й 

соцiально вiдповiдального суб’єкта ринку. Це особливо важливо для 

банкiвської сфери, де репутацiйнi втрати можуть мати не лише iмiджевi, а й 

фiнансовi наслiдки.  

У цьому контекстi PR-дiяльнiсть банкiвських установ доцiльно 

розглядати як комплексний iнструмент, що забезпечує не лише iнформування 

громадськостi про дiяльнiсть установи, але й формування стiйкого уявлення 

про її надiйнiсть, стабiльнiсть, прозорiсть, професiйнiсть та здатнiсть 

адаптуватися до змiн зовнiшнього середовища. Ефективно побудованi 

комунiкацiї сприяють змiцненню репутацiї фiнансової установи, пiдвищенню 

її публiчної впiзнаваностi та створенню сприятливого пiдґрунтя для зростання 

iнтересу з боку iнвесторiв. Саме тому дослiдження PR як iнструменту 

пiдвищення iнвестицiйної привабливостi компанiї є актуальним як у 

теоретичному, так i в прикладному вимiрах. 
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Особливої уваги потребує розгляд зазначеної проблематики на прикладi 

банкiвських установ, зокрема банку «Акордбанк». Звернення до практики 

конкретної фiнансової установи дає можливiсть поєднати теоретичнi 

положення у сферi PR iз реальними умовами функцiонування компанiї в 

нестабiльному економiчному середовищi, а також бiльш предметно оцiнити 

роль комунiкацiй у процесi формування її iнвестицiйної привабливостi. Такий 

пiдхiд дозволяє визначити, якi саме PR-iнструменти є найбiльш доцiльними в 

сучасних умовах, якi комунiкацiйнi рiшення сприяють змiцненню довiри до 

банкiвської установи, а також у який спосiб репутацiйний менеджмент може 

впливати на загальне сприйняття банку в дiловому та суспiльному середовищi. 

Мета дослiдження: уточнити роль PR у пiдвищеннi iнвестицiйної 

привабливостi компанiї в перiод економiчної нестабiльностi, обґрунтувати 

відповідні ефективні  комунiкацiйні рiшення для банкiвських установ, на 

прикладi ПуАТ «КБ"Акордбанк"».  

Досягнення поставленої мети потребує вирiшення наступних завдань: 

1) проаналiзувати актуальні теоретичнi пiдходи до розумiння сутностi PR та 

його значення в системi стратегiчних комунiкацiй сучасного банку, визначити 

основнi чинники, що впливають на iнвестицiйну привабливiсть компанiї в 

перiод економiчної нестабiльностi; 

2) дослiдити специфiку використання PR-iнструментiв у дiяльностi 

банкiвських установ; 

3) проаналiзувати особливостi комунiкацiйної дiяльностi банку у контекстi 

формування його репутацiї та iнвестицiйної привабливостi; 

4) спланувати комунiкацiйну стратегiю та модель упровадження PR-кампанiї 

банку; 

5) розробити промопродукти: 

•  пресрелiз, 

•  iмiджеву статтю, 

• серiю публiкацiй для соцiальних мереж, 

• клiєнтський iнформацiйний дайджест, 

• презентацiйний PR-буклет; 
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6) розробити практичнi рекомендацiї щодо вдосконалення дiяльностi банку у 

сферi PR для посилення його iнвестицiйної привабливостi. 

Структура роботи зумовлена метою, завданнями та логiкою 

дослiдження. Робота складається зi вступу, трьох роздiлiв основної частини та 

висновкiв. У вступi обґрунтовано актуальнiсть теми, визначено мету та 

завдання дослiдження, а також окреслено загальну логiку викладу матерiалу. 

У першому роздiлi розглянуто теоретичнi засади PR як iнструменту 

формування репутацiї та пiдвищення iнвестицiйної привабливостi компанiї. У 

другому роздiлi зосереджено увагу на особливостях функцiонування 

банкiвських установ в умовах економiчної нестабiльностi та на аналiзi 

комунiкацiйної дiяльностi банку «Акордбанк». У третьому роздiлi 

запропоновано практичнi напрями вдосконалення дiяльностi банку у сферi PR 

з метою пiдвищення його iнвестицiйної привабливостi. У висновках 

узагальнено результати проведеного дослiдження та сформульовано основнi 

пiдсумки роботи. 
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РОЗДIЛ 1. АНАЛIТИЧНА ХАРАКТЕРИСТИКА ОБ’ЄКТА 

ДОСЛIДЖЕННЯ ТА РИНКОВОГО СЕРЕДОВИЩА 

1.1. Характеристика об’єкта дослiдження 

Об’єктом дослiдження в межах цiєї дипломної роботи є банк 

«Акордбанк» як фiнансова установа, комунiкацiйна дiяльнiсть якої 

розглядається крiзь призму формування репутацiї та пiдвищення iнвестицiйної 

привабливостi в перiод економiчної нестабiльностi. У наукових працях 

наголошується, що iнвестицiйна привабливiсть пов’язана з рiвнем стiйкостi 

суб’єкта господарювання, його здатнiстю формувати позитивний iмiдж та 

пiдтримувати довiру з боку зацiкавлених сторiн [4, с. 60; 2, с. 91]. 

Банк «Акордбанк» функцiонує як українська банкiвська установа, що 

здiйснює дiяльнiсть на пiдставi банкiвської лiцензiї Нацiонального банку 

України. В офiцiйних вiдомостях НБУ банк фiгурує як акцiонерне товариство 

«Комерцiйний банк «Акордбанк», а також має чинну банкiвську лiцензiю № 

245 вiд 7 листопада 2011 року [16]. Уже сам факт функцiонування банку в 

межах регуляторного поля НБУ є важливим елементом його iнституцiйної 

характеристики, оскiльки для банкiв питання легiтимностi, вiдповiдностi 

вимогам регулятора та стабiльностi операцiйної дiяльностi пов’язанi з рiвнем 

суспiльної довiри й дiлової репутацiї [16]. Якщо для багатьох iнших 

комерцiйних структур репутацiя часто вибудовується насамперед через бренд 

i споживчий досвiд, то для банку базовий рiвень довiри починається з 

офiцiйного статусу, регуляторної прозоростi та вiдповiдностi чинному 

законодавству. 

З позицiї загальної характеристики установи, банк «Акордбанк» 

позицiонує себе як унiверсальний комерцiйний банк, орiєнтований на 

обслуговування фiзичних осiб, представникiв малого та середнього бiзнесу, а 

також корпоративних клiєнтiв. На сайтi банку наголошується на поєднаннi 

класичних банкiвських послуг iз сучасними фiнансовими сервiсами, що 

свiдчить про прагнення установи адаптуватися до актуальних вимог ринку та 

забезпечувати конкурентоспроможнiсть у динамiчному середовищi [14].  
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Таблиця 1.1 

Узагальнена характеристика банку «Акордбанк» як об’єкта дослiдження 

Характеристика  Змiст 

Органiзацiйно-правовий статус акцiонерне товариство 

«Комерцiйний банк «Акордбанк», 

що дiє в межах банкiвського 

законодавства України [3] 
регуляторна основа дiяльностi здiйснює дiяльнiсть на пiдставi 

банкiвської лiцензiї НБУ № 245 вiд 7 

листопада 2011 року [3] 
тип банку унiверсальний комерцiйний банк, 

орiєнтований на фiзичних осiб, 

малий i середнiй бiзнес, а також 

корпоративних клiєнтiв [4] 
ринкове позицiонування поєднання класичних банкiвських 

послуг iз сучасними фiнансовими 

сервiсами та прагнення до 

конкурентоспроможностi в 

динамiчному середовищi [4] 
комунiкацiйне значення банк як об’єкт PR-дослiдження, для 

якого довiра, вiдкритiсть, репутацiя 

та послiдовнiсть публiчних 

комунiкацiй мають стратегiчне 

значення [5, с. 24; 6, с. 93] 
дослiдницька цiннiсть приклад банку, на матерiалi якої 

можна простежити зв’язок мiж PR-

дiяльнiстю, репутацiйним капiталом i 

iнвестицiйною привабливiстю 

Наведена в таблицi узагальнена характеристика дозволяє побачити, що 

об’єкт дослiдження має не лише формальнi ознаки банку, а й цiлу сукупнiсть 

репутацiйно-комунiкацiйних параметрiв, якi є важливими для теми дипломної 

роботи. Саме така систематизацiя є доречною в аналiтичному роздiлi, оскiльки 

вона допомагає не розпорошувати увагу на окремi фрагменти iнформацiї, а 

розглядати банк як цiлiсний об’єкт, у межах якого органiзацiйнi, правовi, 

ринковi та комунiкацiйнi характеристики взаємодiють мiж собою. 

Iсторiя розвитку банку є важливою складовою характеристики об’єкта 

дослiдження, оскiльки саме iсторичний контекст дозволяє зрозумiти логiку 

формування його поточного ринкового позицiонування. За iнформацiєю, 
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оприлюдненою на офiцiйному сайтi, банк пройшов кiлька етапiв 

iнституцiйного становлення, поступово розширюючи напрями дiяльностi, 

клiєнтську базу та регiональну присутнiсть [14]. Для аналiтичного роздiлу 

дипломної роботи цей аспект є принципово важливим, оскiльки дозволяє 

розглядати банк не як статичну органiзацiю, а як суб’єкт ринку, що 

розвивається, реагує на змiни зовнiшнього середовища та формує власну 

комунiкацiйну полiтику вiдповiдно до нових викликiв [14]. 

Iсторiя розвитку банку в межах цiєї роботи важлива ще й тому, що вона 

дозволяє оцiнити спадковiсть його iмiджу. У перiод економiчної 

нестабiльностi цей фактор стає значущим, оскiльки аудиторiя, як правило, 

надає перевагу тим структурам, якi вже продемонстрували здатнiсть 

функцiонувати в умовах турбулентностi. Якщо органiзацiя зберiгає цiлiснiсть 

власного образу впродовж тривалого часу, це пiдсилює вiдчуття її 

передбачуваностi, а передбачуванiсть, своєю чергою, є важливою 

передумовою довiри. 

Не менш показовим є i той факт, що характеристика банку в аналiтичнiй 

частинi роботи повинна спиратися не лише на опис наявного стану, а й на 

розумiння його мiсця в системi сучасних економiчних i комунiкацiйних 

процесiв. Тому розширена характеристика об’єкта дослiдження є не зайвим 

описовим елементом, а необхiдною основою для подальших аналiтичних 

висновкiв. 

Окремої уваги заслуговує поточний стан банку як об’єкта дослiдження. 

Згiдно з офiцiйними даними НБУ, банк є дiючою банкiвською установою, що 

входить до банкiвської системи України та продовжує здiйснювати фiнансову 

дiяльнiсть у межах чинного правового поля [16]. У випадку банкiвського 

сектору такi характеристики сприймаються аудиторiєю як iндикатори 

надiйностi, а отже, мають безпосереднє значення i для оцiнки iнвестицiйної 

привабливостi [16]. 

Поточний стан банку важливо розглядати не лише як формально-

економiчну характеристику, а i як комунiкацiйний ресурс. Тобто банк має не 

просто iснувати як стабiльна установа, а й послiдовно репрезентувати цю 

стабiльнiсть у публiчному просторi, щоб вона була зрозумiлою та 

переконливою для зацiкавлених сторiн. 
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Характеризуючи банк «Акордбанк» як об’єкт дослiдження, доцiльно 

також враховувати його комунiкацiйний вимiр. У цьому сенсi PR-дiяльнiсть 

виконує не декоративну, а стратегiчну функцiю, оскiльки сприяє пiдтриманню 

довiри, зниженню репутацiйних ризикiв та змiцненню ринкових позицiй 

установи [6, с. 93].  

Для теми даної дипломної роботи саме цей аспект є одним iз 

центральних. I навпаки, зрозумiла, послiдовна та професiйна PR-активнiсть 

може змiцнювати довiру та посилювати позитивне сприйняття установи. 

Варто наголосити, що в умовах нестабiльного економiчного середовища 

вимоги до банкiвської комунiкацiї iстотно зростають. Вона має включати 

також розумiння того, яким чином установа репрезентує себе в 

iнформацiйному просторi, як формує власний образ, якими засобами 

пiдтримує дiлову репутацiю та як використовує комунiкацiю для посилення 

власної стiйкостi [5, с. 101].  

У цьому контекстi особливого значення набуває i питання публiчної 

узгодженостi. Для банку це означає, що навiть такi на перший погляд 

другоряднi речi, як тон новинних повiдомлень, логiка структурування 

iнформацiї на сайтi, оперативнiсть реагування на типовi запити чи вiзуальна 

послiдовнiсть комунiкацiй, можуть впливати на те, як саме установу 

сприймають у публiчному просторi.  

З позицiї пiдготовки дипломної роботи такий розгорнутий опис є 

доречним ще й тому, що дозволяє уникнути надмiрної схематичностi. У свою 

чергу, така структурованiсть має пряме значення для репутацiї, адже для 

багатьох аудиторiй саме впорядкованiсть комунiкацiї є непрямим iндикатором 

упорядкованостi внутрiшнiх процесiв органiзацiї.  

Також варто враховувати, що банк як об’єкт дослiдження функцiонує 

одночасно в кiлькох площинах: фiнансовiй, соцiальнiй, iнформацiйнiй та 

репутацiйнiй. Вона дозволяє показати, що сучаснi комунiкацiї впливають не 

лише на впiзнаванiсть бренду, а й на фундаментальнi параметри 

функцiонування органiзацiї, включно з її iнвестицiйною привабливiстю.  

З науково-прикладного погляду, банк «Акордбанк» є доцiльним 

прикладом ще й тому, що вiн не належить до абсолютних лiдерiв ринку, а 

отже, краще демонструє значення системної комунiкацiйної роботи для 
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установ середнього рiвня. Тому аналiз такого об’єкта є цiнним у 

методологiчному сенсi: вiн дозволяє дослiдити, як репутацiйнi й PR-

iнструменти можуть посилювати позицiї установи не лише в iмiджевому, а й 

у стратегiчному вимiрi.  

Не менш важливо й те, що характеристика банку як об’єкта дослiдження 

створює основу для подальших аналiтичних процедур. Тому розгорнута 

характеристика об’єкта дослiдження виконує в цiй роботi не лише вступну, а 

й методологiчну функцiю: вона задає систему координат, у межах якої надалi 

буде здiйснюватися оцiнка комунiкацiї та її впливу на iнвестицiйну 

привабливiсть.  

Додатково варто пiдкреслити, що саме для банку комунiкацiйна 

послiдовнiсть виконує функцiю пiдтвердження органiзацiйної надiйностi. 

Тому в межах характеристики об’єкта дослiдження важливо враховувати не 

лише формальнi параметри установи, а й ступiнь узгодженостi мiж її статусом, 

сервiсною моделлю та публiчним образом. 

1.2. Аналiз ринкового середовища 

Аналiз ринкового середовища є необхiдною складовою аналiтичного 

роздiлу дипломної роботи, оскiльки саме вiн дає можливiсть визначити умови, 

у яких функцiонує об’єкт дослiдження, окреслити ключовi тенденцiї розвитку 

галузi, виявити конкурентнi виклики та оцiнити фактори, що можуть впливати 

на формування iнвестицiйної привабливостi банку. Тому оцiнка ринкового 

середовища банку «Акордбанк» має ґрунтуватися як на загальних 

характеристиках банкiвської системи України, так i на аналiзi конкурентних 

тенденцiй, що формують сучасний простiр функцiонування банкiв [3, с. 24]. 

У межах освітньої програми «Реклама і зв’язки з громадськістю» аналiз 

ринкового середовища є важливим не лише як економiчна довiдка, а й як 

спосiб зрозумiти, у якому комунiкацiйному контекстi працює обрана 

органiзацiя. Саме ця логiка i є важливою для теми дослiдження, адже 

iнвестицiйна привабливiсть банку формується не у вiдривi вiд ринку, а в 

ньому. Тому аналiз ринку в даному випадку має допомогти не просто описати 

умови функцiонування банку, а й пояснити, чому PR стає одним iз механiзмiв 

адаптацiї до цих умов. 
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Станом на початок 2026 р., банкiвський сектор України демонструє 

ознаки адаптацiї до складного економiчного середовища та продовжує 

зберiгати функцiональну стiйкiсть. За даними Нацiонального банку України, 

протягом 2025 року банки нарощували кредитування швидкими темпами, а 

чистi активи сектору зросли на 17,2%, при цьому кредитний портфель бiзнесу 

та населення зростав нiж на третину [17]. Насправдi ж у банкiвському секторi 

комунiкацiя дедалi частiше виконує роль чинника, який або посилює ринковi 

позицiї банку, або, навпаки, ускладнює їх, якщо вона є непослiдовною, 

слабкою чи непереконливою. 

Важливо зазначити, що сучасний ринок банкiвських послуг в Українi 

має кiлька визначальних характеристик. По-третє, пiд впливом воєнних та 

економiчних ризикiв посилюється значення репутацiйної стiйкостi банку, 

оскiльки саме довiра стає одним iз головних ресурсiв конкуренцiї [22; 1, с. 15].  

До цих характеристик можна додати ще одну суттєву обставину: 

сучасний банкiвський ринок стає дедалi iнформацiйно насиченішим. Для 

банкiв середнього рiвня це важливо, оскiльки їхнiй шанс посилити свою 

ринкову присутнiсть часто полягає саме в гнучкiй комунiкацiї та точнiшiй 

роботi з окремими сегментами аудиторiї.  

Для банку «Акордбанк» ринкове середовище формується як сукупнiсть 

макроекономiчних, галузевих та конкурентних чинникiв. На практицi це 

означає, що якiсть послуг, фiнансова дисциплiна та PR-дiяльнiсть 

функцiонують не окремо, а у взаємозв’язку, формуючи комплексне 

сприйняття банку в ринковому середовищi. Вiдповiдно, будь-який елемент 

комунiкацiї — вiд новинної активностi до стилю звернень до аудиторiї — стає 

частиною ринкової боротьби за позитивне сприйняття.  

Для кращого розумiння цього взаємозв’язку доцiльно зазначити, що 

банк як ринковий суб’єкт одночасно iснує у двох площинах. Якщо органiзацiя 

має добрi ринковi передумови, але не здатна адекватно їх репрезентувати, її 

конкурентна позицiя може виявитися слабшою, нiж у тих установ, якi краще 

вибудовують комунiкацiю з громадськiстю. Для банку «Акордбанк» цей 

аспект є важливим, оскiльки в умовах високої конкуренцiї саме комунiкацiйна 

точнiсть може ставати одним iз чинникiв ринкового змiцнення. 

У контекстi аналiзу конкурентного поля доцiльно зауважити, що для 

банкiв середнього масштабу одним iз головних викликiв є необхiднiсть 
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конкурувати з бiльшими гравцями, якi мають ширшi фiнансовi можливостi, 

розгалуженi мережi вiддiлень, масштабнi рекламнi бюджети та вищий рiвень 

впiзнаваностi бренду. У цьому полягає одна з важливих особливостей 

ринкового середовища: перевага в конкуренцiї дедалi частiше визначається не 

тiльки масштабом установи, а й здатнiстю ефективно взаємодiяти з цiльовими 

аудиторiями та формувати довiру через послiдовну публiчну комунiкацiю [5, 

с. 14].  

Для студентського аналiзу важливо також звернути увагу на те, що 

конкурентне середовище в банкiвськiй сферi не зводиться лише до прямого 

суперництва мiж брендами. Тому ринковий аналiз у межах теми цiєї 

дипломної роботи має враховувати не тiльки економiчнi параметри 

конкуренцiї, а й символiчнi та комунiкацiйнi переваги учасникiв ринку. Для 

роботи за спецiальнiстю «Реклама та PR» такий пiдхiд є доречним, оскiльки 

дозволяє пов’язати класичний ринковий аналiз iз вивченням комунiкацiйної 

практики.  

Наведена таблиця дозволяє узагальнити тi фактори, якi визначають 

специфiку ринкового середовища для банку «Акордбанк». Для аналiтичного 

роздiлу це доречно, оскiльки дає можливiсть побачити, що ринкова позицiя 

банку формується не одним iзольованим чинником, а сукупнiстю обставин — 

галузевих, технологiчних, репутацiйних та комунiкацiйних. Такий пiдхiд є 

корисним i з методичної точки зору, адже в подальшому саме на цiй основi 

можна буде логiчно перейти до SWOT-аналiзу, не втрачаючи зв’язку мiж 

теоретичними положеннями та прикладним матерiалом. 
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Таблиця 1.2                

Ключовi характеристики ринкового середовища банку «Акордбанк»  

Складова середовища Характеристика 

галузевий контекст функцiонування в межах банкiвської 

системи України, що проходить етап 

адаптацiї до складних економiчних 

умов [9; 10] 
конкурентна ситуацiя присутнiсть великих системних 

банкiв, банкiв з iноземним капiталом 

та установ середнього масштабу, якi 

конкурують за клiєнта i довiру 
цифрова трансформацiя зростання ролi дистанцiйних 

сервiсiв, цифрових каналiв взаємодiї 

та швидкого онлайн-обслуговування 

[11] 
репутацiйний чинник довiра, прозорiсть i послiдовнiсть 

комунiкацiї виступають важливими 

елементами ринкової 

конкурентоспроможностi [7, с. 15; 6, 

с. 14] 
комунiкацiйний виклик необхiднiсть не лише надавати 

послуги, а й переконливо 

пояснювати переваги банку рiзним 

цiльовим аудиторiям 

 

Окремої уваги потребує питання ринкових тенденцiй. Iншою важливою 

тенденцiєю є змiщення акценту з формального iнформування на побудову 

довгострокових вiдносин iз клiєнтами, що включає персоналiзацiю 

повiдомлень, репутацiйний менеджмент, активну присутнiсть у цифровому 

середовищi та оперативну реакцiю на суспiльнi виклики [17; 23]. 

Доцiльно пiдкреслити, що цифровiзацiя банкiвського сектору має 

значення не лише як технологiчний процес, а й як процес комунiкацiйний. 

Тому банк, який прагне посилити свою iнвестицiйну привабливiсть, має 

враховувати, що сучасна аудиторiя оцiнює його не тiльки через формальнi 

показники, а й через досвiд цифрової взаємодiї.  
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Ще однiєю важливою характеристикою ринкового середовища є 

пiдвищення ролi прозоростi та соцiальної вiдповiдальностi банкiв. Для банку 

середнього масштабу це важливо, адже в умовах, коли неможливо 

конкурувати лише обсягом, зростає роль точностi позицiонування, логiки 

комунiкацiйної поведiнки та здатностi формувати впiзнаваний образ серед 

цiльових аудиторiй.  

Для сучасного ринку банкiвських послуг характерним є i те, що 

споживач став вибагливим та поiнформованим. Чим вища iнформацiйна 

насиченiсть ринку, тим бiльшу вагу має така iнтерпретацiйна функцiя. 

З методичного погляду це означає, що ринковий аналiз у дипломнiй 

роботi не повинен обмежуватися лише описом середовища словами. Саме така 

послiдовнiсть є бажаною для дипломної роботи, оскiльки вона створює 

враження логiчно побудованого дослiдження, а не набору окремих фрагментiв 

тексту.  

Отже, ринкове середовище функцiонування банку «Акордбанк» можна 

охарактеризувати як конкурентне, динамiчне та чутливе до макроекономiчних 

i репутацiйних чинникiв. Усе це створює пiдґрунтя для подальшого аналiзу 

цiльової аудиторiї банку та для формування практичних рекомендацiй щодо 

посилення його iнвестицiйної привабливостi. Саме це робить його аналiз 

необхiдним i з наукового, i з практичного погляду. 

1.3. Дослiдження цiльової аудиторiї 

Для спецiальностi «Реклама та PR» дослiдження цiльової аудиторiї має 

не просто прикладне, а методологiчне значення. Тому в межах цiєї дипломної 

роботи цiльова аудиторiя банку «Акордбанк» розглядається не як умовна маса 

клiєнтiв, а як структура рiзних груп, кожна з яких має власну логiку поведiнки, 

власнi очiкування та власнi критерiї довiри до фiнансової установи.  

У структурi цiльової аудиторiї банку «Акордбанк» доцiльно видiлити 

щонайменше кiлька базових сегментiв. Усi цi групи мають рiзнi мотивацiйнi 

моделi, рiзну чутливiсть до iнформацiйних повiдомлень i рiзний рiвень впливу 

на репутацiйний капiтал банку [3, с. 24].  

Уже на цьому етапi варто пiдкреслити, що аудиторiя банку не є 

однорiдною. Вiн дозволяє банку не просто транслювати однаковi 
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повiдомлення всiм одразу, а формувати точну й переконливу комунiкацiю 

залежно вiд потреб конкретної аудиторної групи. Для студентського 

дослiдження це також важливо, оскiльки демонструє зв’язок мiж 

теоретичними принципами комунiкацiї та реальними умовами 

функцiонування органiзацiї.  

Особливiстю сучасної цiльової аудиторiї банкiв є її висока цифрова 

активнiсть. За даними Нацiонального банку України, у 2025 роцi кiлькiсть 

безготiвкових операцiй iз платiжними картками досягла 9 083,5 млн, а їх 

частка за кiлькiстю становила 95,5% вiд усiх операцiй iз картками [23]. Крiм 

того, понад 1,2 млрд операцiй припадало на оплату товарiв i послуг в iнтернетi, 

а частка безконтактних i токенiзованих способiв оплати залишалася 

домiнантною [23]. Для аналiзу цiльової аудиторiї це означає, що значна 

частина клiєнтiв банку звикла до швидкої цифрової взаємодiї, очiкує зручного 

дистанцiйного сервiсу та оцiнює фiнансову установу не лише за її продуктами, 

а й за якiстю цифрової комунiкацiї. Вiдповiдно, PR-активнiсть банку має 

враховувати високий рiвень цифрової соцiалiзацiї аудиторiї та її чутливiсть до 

змiсту, тону й оперативностi повiдомлень. 

У сучасних умовах цифрова активнiсть аудиторiї означає також змiну 

самого характеру взаємодiї мiж банком i клiєнтом. Вiдповiдно, цiльова 

аудиторiя оцiнює банк не лише за тим, що вiн пропонує, а й за тим, наскiльки 

зручно, зрозумiло та переконливо вiн себе презентує у цифровому середовищi. 

Для фiзичних осiб ключовими поведiнковими характеристиками є 

орiєнтацiя на безпеку коштiв, зручнiсть користування сервiсами, доступнiсть 

iнформацiї, зрозумiлiсть умов обслуговування та позитивний клiєнтський 

досвiд. У контекстi PR це означає необхiднiсть будувати комунiкацiю таким 

чином, щоб вона не лише iнформувала, а й формувала емоцiйне вiдчуття 

стабiльностi, турботи й професiйностi.  

Цей сегмент аудиторiї є надзвичайно важливим ще й тому, що саме 

фiзичнi особи часто формують найпомiтний публiчний образ банку. З огляду 

на це PR-комунiкацiя, орiєнтована на даний сегмент, повинна бути 

максимально зрозумiлою, послiдовною та людяною за своїм тоном.  

Для сегмента малого та середнього бiзнесу прiоритетними є дещо iншi 

критерiї. У цьому випадку PR-дiяльнiсть повинна поєднувати репутацiйнi 

повiдомлення з чiтким демонструванням дiлової надiйностi, експертностi та 
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стабiльностi. Тому комунiкацiя з бiзнес-аудиторiєю потребує окремого стилю, 

змiсту й аргументацiї.  

Для малого та середнього бiзнесу важливою є не лише наявнiсть 

банкiвського продукту, а й загальний рiвень передбачуваностi банку як 

партнера. Тому PR у взаємодiї з бiзнес-аудиторiєю не може бути надмiрно 

емоцiйним або суто iмiджевим; вiн має опиратися на чiткiсть, репутацiйну 

послiдовнiсть, дiлову аргументованiсть та професiйну тональнiсть.  

Окремий сегмент становлять корпоративнi клiєнти та партнери. Тому 

дослiдження цiльової аудиторiї не повинно зводитися лише до масового 

клiєнта; воно має охоплювати й тi групи, якi формують стратегiчно важливе 

дiлове середовище навколо банку. 

Таблиця 1.3 

Основнi сегменти цiльової аудиторiї банку «Акордбанк» 

Сегмент аудиторiї Ключовi очiкування Комунiкацiйнi акценти 

фiзичнi особи безпека, зручнiсть, 

зрозумiлiсть сервiсу, 

швидка реакцiя 

простi й зрозумiлi 

повiдомлення, акцент 

на довiрi, стабiльностi 

та 

клiєнтоорiєнтованостi 
малий та середнiй 

бiзнес 
ефективнiсть операцiй, 

консультацiйна 

пiдтримка, гнучкiсть 

спiвпрацi 

рацiональна 

аргументацiя, дiловий 

стиль комунiкацiї, 

пiдкреслення надiйностi 

та партнерства 
корпоративнi клiєнти та 

партнери 
прогнозованiсть, 

професiйнiсть, 

репутацiйна стiйкiсть 

виважена публiчна 

комунiкацiя, акцент на 

стабiльностi, 

вiдповiдальностi та 

дiловiй репутацiї 

Наведена таблиця дає можливiсть побачити, що рiзнi сегменти цiльової 

аудиторiї потребують рiзних комунiкацiйних пiдходiв. Саме ця обставина 

зумовлює необхiднiсть адресного PR-пiдходу. 

Аналiзуючи цiльову аудиторiю банку «Акордбанк», доцiльно 

враховувати i комунiкацiйнi майданчики, через якi вiдбувається взаємодiя з 
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рiзними групами споживачiв. Офiцiйний сайт банку виконує функцiю 

базового iнформацiйного ресурсу, де аудиторiя отримує доступ до продуктiв, 

реквiзитiв, вiдомостей про вiддiлення, контактної iнформацiї, новин та 

повiдомлень для клiєнтiв [14]. Водночас для сучасної аудиторiї значущою є й 

активнiсть банку в цифрових каналах, оскiльки вона формує вiдчуття 

актуальностi, вiдкритостi та комунiкацiйної доступностi установи.  

Слiд пiдкреслити, що для сучасної аудиторiї канал комунiкацiї нерiдко є 

не менш важливим, нiж змiст повiдомлення. Для PR це принципово важливо, 

оскiльки ефективнiсть комунiкацiї визначається не лише тим, що саме 

говорить органiзацiя, а й тим, де, коли i в якiй формi вона це говорить. 

Окремо слiд зазначити, що в сучасному середовищi цiльова аудиторiя 

банкiвських послуг стає дедалi вимогливішою до захисту своїх прав як 

споживачiв фiнансових послуг. Нацiональний банк України окремо акцентує 

увагу на питаннях захисту прав споживачiв, прозоростi умов обслуговування 

та належної поведiнки фiнансових установ щодо клiєнтiв [18]. Для 

дослiдження цiльової аудиторiї цей аспект має принципове значення, адже 

сучасний клiєнт оцiнює не тiльки вигiднiсть продукту, а й рiвень поваги до 

своїх iнтересiв i права на зрозумiлу iнформацiю.  

У цьому контекстi можна сказати, що сучасна аудиторiя банкiвських 

послуг дедалi частiше очiкує вiд установи не тiльки сервiсу, а й певної 

комунiкацiйної культури. Для дипломної роботи це важливе спостереження, 

оскiльки воно дозволяє пов’язати комунiкацiйну ефективнiсть iз питанням 

вiдповiдальностi перед аудиторiєю.  

На основi вищезазначеного можна сформувати узагальнений портрет 

цiльової аудиторiї банку «Акордбанк». Саме цi характеристики аудиторiї 

зумовлюють необхiднiсть такої PR-стратегiї, яка поєднуватиме iнформування, 

репутацiйне змiцнення, пiдтримання довiри та адаптацiю повiдомлень до 

рiзних аудиторних сегментiв.  

Такий узагальнений портрет аудиторiї є корисним не лише як описовий 

елемент, а i як основа для майбутнiх практичних рекомендацiй. У цьому сенсi 

дослiдження цiльової аудиторiї не є допомiжним фрагментом аналiтики, а 

одним iз центральних елементiв усiєї логiки дипломної роботи. 
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1.4. SWOT-аналiз та цифровi аналiтичнi iнструменти дослiдження 

У межах дослiдження SWOT-аналiз банку «Акордбанк» ґрунтується на 

узагальненнi офiцiйної iнформацiї про банк, матерiалiв Нацiонального банку 

України, аналiзi офiцiйного сайту установи, а також на висновках, отриманих 

у попереднiх пiдроздiлах щодо ринкового середовища та особливостей 

цiльової аудиторiї [16; 14; 17; 22; 23; 18]. Такий пiдхiд дозволяє поєднати 

якiсний опис комунiкацiї з практичним аналiзом факторiв, що визначають 

репутацiйнi та ринковi перспективи банку. 

Наведений SWOT-аналiз свiдчить, що банк «Акордбанк» має достатнi 

передумови для посилення власної iнвестицiйної привабливостi, однак 

реалiзацiя цього потенцiалу залежить вiд якостi комунiкацiйної полiтики. 

Водночас виявленi слабкi сторони й загрози демонструють, що без системної 

комунiкацiйної роботи навiть наявнi органiзацiйнi переваги не можуть бути 

повною мiрою реалiзованi. 
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Таблиця 1.4 

SWOT-аналiз банку «Акордбанк» у контекстi PR та iнвестицiйної 

привабливостi 

Сильнi сторони Слабкi сторони 

чинний статус банку та дiяльнiсть у 

межах регуляторного поля НБУ [16] 
нижчий рiвень впiзнаваностi бренду 

порiвняно з найбiльшими банками 

ринку 
унiверсальний характер послуг для 

рiзних сегментiв аудиторiї [14] 
обмеженiшi комунiкацiйнi та 

рекламнi ресурси порiвняно iз 

системними гравцями 
поєднання класичних банкiвських 

продуктiв iз сучасними сервiсами 

[14] 

потреба в посиленнi цифрової та 

репутацiйної диференцiацiї 

можливiсть гнучкої комунiкацiї з 

окремими аудиторiями 
залежнiсть суспiльного сприйняття 

вiд загального рiвня довiри до 

банкiвського сектору 
Можливостi Загрози 

подальша цифровiзацiя банкiвських 

сервiсiв i комунiкацiй [23] 
висока конкуренцiя з боку великих 

банкiв i сильних брендiв 
зростання ролi вiдкритої та прозорої 

комунiкацiї у формуваннi довiри 
економiчна нестабiльнiсть i висока 

чутливiсть аудиторiї до кризових 

сигналiв 
можливiсть посилення репутацiї 

через адресний PR та роботу з 

цiльовими аудиторiями 

репутацiйнi ризики, якi можуть 

швидко поширюватися в цифровому 

середовищi 
розширення цифрової присутностi та 

змiцнення позицiонування банку в 

iнформацiйному просторi 

зростання вимог аудиторiї до 

швидкостi, зрозумiлостi та якостi 

комунiкацiї 

Застосування наступних цифрових аналiтичних iнструментiв є 

доцiльним для дипломної роботи зi спецiальностi «Реклама та PR», оскiльки 

вони дають змогу розглядати банк не лише як фiнансову установу, а i як 

суб’єкт цифрової комунiкацiї. Тому цифрове середовище доцiльно розглядати 

як повноцiнний простiр репутацiйної взаємодiї: 

1. Аналiз офiцiйного сайту банку «Акордбанк» як основного цифрового 

iнформацiйного ресурсу установи [14].  
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2. Монiторинг офiцiйних матерiалiв Нацiонального банку України щодо стану 

банкiвського сектору, безготiвкових операцiй та захисту прав споживачiв 

фiнансових послуг [17; 22; 23; 18].  

3. Контент-аналiз вiдкритої цифрової комунiкацiї банку, зокрема способiв 

представлення продуктiв, новинної активностi, структурованостi iнформацiї 

та доступностi сервiсних повiдомлень.  

4. Порiвняльне аналiтичне спостереження за ринковими умовами 

функцiонування банкiв, що дозволяє оцiнити мiсце банку в конкурентному 

iнформацiйному полi. 

Отже, проведений SWOT-аналiз i використання цифрових аналiтичних 

iнструментiв роблять аналiтичний роздiл завершеним i методично цiлiсним. 

Вони дозволяють не лише описати банк «Акордбанк» та його ринкове 

середовище, а й систематизувати результати дослiдження у виглядi висновкiв, 

що надалi можуть слугувати основою для формування практичних 

рекомендацiй щодо вдосконалення PR-дiяльностi банку та пiдвищення його 

iнвестицiйної привабливостi. 
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РОЗДIЛ 2. РОЗРОБЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ СТРАТЕГІЇ ТА PR-

ПРОДУКТІВ БАНКУ «АКОРДБАНК» 

2.1. Розроблення комунiкацiйної стратегiї банку 

Розроблення PR-стратегiї є ключовим етапом практичної частини 

дипломної роботи, оскiльки саме на цьому рiвнi результати попереднього 

аналiтичного дослiдження трансформуються у систему конкретних 

комунiкацiйних рiшень. У такому пiдходi PR-стратегiя розглядається не як 

сукупнiсть окремих рекламних дiй, а як логiчно пов’язана система 

повiдомлень, каналiв i форматiв взаємодiї з аудиторiєю [6; 24; 20].  

Для банку PR-стратегiя має особливе значення, оскiльки в цiй сферi 

рiшення аудиторiї часто залежать не лише вiд параметрiв продукту, а i вiд 

загального рiвня довiри до установи, зрозумiлостi її повiдомлень, стабiльностi 

публiчного образу та переконливостi репутацiйних сигналiв. Вiдповiдно, PR-

стратегiя банку «Акордбанк» має бути спрямована не лише на iнформування 

про окремi продукти чи послуги, а й на формування цiлiсного уявлення про 

банк як про сучасну, надiйну та клiєнтоорiєнтовану установу [3; 18; 19; 20].  

У межах цiєї дипломної роботи PR-стратегiя розробляється як 

концептуальна модель удосконалення PR-активностi банку «Акордбанк». 

Такий пiдхiд дозволяє сформувати не лише впiзнаванiсть бренду, а й 

довготривалу довiру, яка впливає на сприйняття банку в дiловому й 

суспiльному середовищi [24; 19; 20]. 

Важливо пiдкреслити, що стратегiя в комунiкацiйнiй сферi не зводиться 

до механiчного вибору каналiв або окремих рекламних носiїв. Тому 

стратегiчний пiдхiд до PR-дiяльностi передбачає узгодження мiж 

репутацiйними цiлями установи, особливостями її цiльових аудиторiй i 

набором комунiкацiйних iнструментiв, якi реально можуть бути використанi в 

практицi банку.  

Ще одним принциповим аспектом є зв’язок мiж комунiкацiйною 

стратегiєю та загальною логiкою позицiонування банку. Саме така цiлiснiсть 

створює вiдчуття професiйної й репутацiйної стiйкостi, що є важливим у 

банкiвськiй сферi.  
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Першим елементом розроблення стратегiї є визначення її основної мети. 

У практичному вимiрi ця мета конкретизується через кiлька взаємопов’язаних 

завдань: пiдвищення видимостi банку в цифровому середовищi, покращення 

якостi iнформацiйного контакту з аудиторiєю, адаптацiю повiдомлень до 

рiзних сегментiв споживачiв i посилення асоцiацiї банку з такими 

характеристиками, як надiйнiсть, сучаснiсть, вiдкритiсть та доступнiсть [24; 

21; 19]. 

Доцiльно також уточнити, що комунiкацiйна мета в цьому випадку має 

як репутацiйний, так i прикладний вимiр. Саме поєднання цих двох площин 

робить комунiкацiйну стратегiю не суто iмiджевим документом, а практичним 

iнструментом пiдтримання довiри.  

Другим важливим елементом стратегiї є визначення цiльових аудиторiй 

комунiкацiї. Для зовнiшньої аудиторiї загалом важливе значення має 

репутацiйна цiлiснiсть банку та послiдовнiсть його публiчного образу.  

У стратегiчному сенсi така сегментацiя необхiдна для того, щоб 

уникнути надмiрно узагальнених повiдомлень. Вiдповiдно, PR-стратегiя має 

спиратися на сегментований пiдхiд, у межах якого зберiгається єдина логiка 

бренду, але змiнюється акцент повiдомлення залежно вiд очiкувань конкретної 

групи. 

Окремо варто звернути увагу й на потенцiйних нових клiєнтiв як на 

стратегiчно важливу аудиторiю. Для цiєї аудиторiї саме PR i рекламнi 

матерiали часто стають першим каналом формування довiри, а отже, стратегiя 

повинна враховувати i завдання первинного залучення уваги. 

Третiм складником є формування ключових комунiкацiйних меседжiв. 

Такi меседжi є придатними як для друкованих iнформацiйних матерiалiв, так i 

для повiдомлень на сайтi, у мобiльному застосунку, а також у фейсбуцi та 

iнстаграмi [14; 12; 9]. 

Для бiльшої стратегiчної точностi варто розрiзняти базовi та адаптованi 

меседжi. Такий пiдхiд дозволяє уникнути повторення одного й того самого 

тексту в рiзних середовищах i водночас зберегти змiстову єднiсть стратегiї. 

Четвертим елементом PR-стратегiї є визначення каналiв поширення 

повiдомлень. Кожен iз цих каналiв виконує окрему функцiю: друкована 
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продукцiя пiдтримує контакт у фiзичному просторi, сайт забезпечує офiцiйну 

iнформацiйну присутнiсть, застосунок дозволяє працювати з чинними 

клiєнтами в цифровому середовищi, а соцiальнi мережi створюють можливiсть 

регулярної репутацiйної та iмiджевої комунiкацiї [12; 7; 9].  

Ще одним суттєвим компонентом стратегiї є визначення комунiкацiйної 

логiки промоцiї, яка веде аудиторiю вiд контакту до довiри. Навпаки, вона має 

пiдтримувати вiдчуття стабiльностi впродовж усього перiоду взаємодiї клiєнта 

з банком.  

У практичному вимiрi це означає, що стратегiя повинна враховувати не 

лише змiст повiдомлень, а i ритм комунiкацiї. Тому для «Акордбанку» 

доцiльною є модель помiрної, але системної комунiкацiйної активностi, у 

межах якої повiдомлення регулярно з’являються в релевантних каналах, 

зберiгаючи спiльний стиль i зрозумiлу логiку. 

Важливо також ураховувати, що обрана стратегiя має бути не надмiрно 

масштабною, а практично реалiзовною. Для банку такий пiдхiд є важливим, 

оскiльки надлишкова кiлькiсть розрiзнених активностей часто не посилює 

комунiкацiю, а, навпаки, робить її менш цiлiсною й менш переконливою.  

У практичному вимiрi це означає, що стратегiя повинна передбачати 

чiтку архiтектуру каналiв комунiкацiї. Офiцiйний сайт банку варто розглядати 

як базовий iнформацiйний майданчик, на якому концентруються ключовi 

повiдомлення, новини, пояснення щодо продуктiв та офiцiйнi роз’яснення [13; 

12; 15]. Саме така логiка дозволяє уникнути комунiкацiйної фрагментарностi.  

Не менш важливим елементом є побудова змiстової структури 

повiдомлень. Цi акценти мають бути присутнiми не лише у великих iмiджевих 

текстах, а й у коротких новинних повiдомленнях, сервiсних поясненнях та 

цифрових мiкрокомунiкацiях.  

У стратегiчному сенсi варто також розмежувати основнi типи 

повiдомлень, iз якими працює банк. Третю групу складають сервiснi 

повiдомлення, якi мають прикладну функцiю та допомагають аудиторiї краще 

орiєнтуватися в банкiвських продуктах, тарифах i процедурах. Саме 

збалансування цих трьох рiвнiв комунiкацiї створює основу для системної 

стратегiї, в якiй банк не лише формує iмiдж, а й щоденно пiдтверджує його 

змiстовно.  
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Окремої уваги потребує i стилiстична логiка стратегiї. Тому 

запропонована PR-стратегiя має базуватися на поєднаннi лаконiчностi, 

змiстовностi та репутацiйної виваженостi. Такий стиль є переконливим для 

аудиторiї, яка очiкує вiд банку не яскравої реклами за будь-яку цiну, а 

впевненого й зрозумiлого iнформацiйного супроводу [18; 20].  

Для повноцiнної реалiзацiї стратегiї важливо також урахувати часову 

логiку комунiкацiї. Така циклiчнiсть дозволяє пiдтримувати впiзнаванiсть 

банку без перевантаження аудиторiї та забезпечує стiйке накопичення 

репутацiйного ефекту. 

До стратегiчних принципiв також варто вiднести послiдовнiсть, 

адаптивнiсть i вимiрюванiсть. Навiть якщо в межах цiєї дипломної роботи такi 

показники не вимiрюються емпiрично, сама стратегiя повинна передбачати 

можливiсть подальшого оцiнювання її результативностi.  

Окремим питанням є врахування репутацiйних ризикiв у межах PR-

стратегiї. Це означає, що прiоритет мають отримувати простi, коректнi й 

однозначнi повiдомлення, якi не створюють завищених очiкувань, але 

формують уявлення про банк як про вiдкриту та зрозумiлу установу.  

З огляду на специфiку банкiвської сфери варто також наголосити на ролi 

комунiкацiйної iнтегрованостi. У цьому сенсi запропонована стратегiя для 

«Акордбанку» передбачає, що навiть коротке повiдомлення в застосунку, 

друкована листiвка або пост у фейсбуцi мають нести спiльний смисл: банк є 

сучасним, доступним, зрозумiлим i надiйним партнером для клiєнта.  

У межах цiєї логiки на етапi стратегiчного планування було обрано п’ять 

основних PRпродуктiв, якi найповно вiдповiдають комунiкацiйним потребам 

банку та особливостям його цiльових аудиторiй: пресрелiз, iмiджева стаття, 

серiя публiкацiй для соцiальних мереж, клiєнтський iнформацiйний дайджест 

i презентацiйний PR-буклет. У вiзуалiзованому виглядi вiдповiднi матерiали 

подано далi як конкретнi зразки практичного розроблення: пресрелiз [Дод. А], 

iмiджева стаття [Дод. Б], серiя публiкацiй для соцiальних мереж [Дод. В], 

клiєнтський iнформацiйний дайджест [Дод. Г] i презентацiйний PR-буклет 

[Дод. Д]. 

Отже, розроблення PR-стратегiї банку «Акордбанк» у межах цiєї 

дипломної роботи передбачає визначення чiткої мети, основних аудиторiй, 
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ключових меседжiв i каналiв комунiкацiї, уточнення принципiв сегментацiї, 

побудову логiки багатоканальної взаємодiї, врахування репутацiйних ризикiв 

i добiр реалiстичних рекламних та PR-продуктiв для подальшого практичного 

розроблення. Така стратегiя є логiчним продовженням попереднього 

аналiтичного роздiлу й водночас створює пiдґрунтя для наступного 

пiдроздiлу, у якому буде детальнiше розглянуто характеристику та 

розроблення конкретних PR-продуктiв, обраних для використання в 

комунiкацiйнiй дiяльностi банку. 

2.2. Характеристика та розроблення PR-продуктiв 

Пiсля визначення загальної PR-стратегiї та добору основних 

iнструментiв у пiдроздiлi 2.1 варто перейти до характеристики й розроблення 

тих PR-продуктiв, якi були обранi для реалiзацiї окреслених стратегiчних 

завдань банку «Акордбанк». Вони мають не лише iнформувати аудиторiю, а й 

формувати довiру, пiдтримувати позитивний репутацiйний фон, пiдсилювати 

цифрову присутнiсть установи та створювати для клiєнтiв i партнерiв вiдчуття 

стабiльностi, вiдкритостi й професiйностi [6, с. 213].  

Добiр PR-продуктiв для банку повинен ґрунтуватися на поєднаннi 

кiлькох критерiїв: вiдповiдностi потребам цiльової аудиторiї, можливостi 

регулярного використання, узгодженостi з репутацiйною стратегiєю банку та 

адаптованостi до цифрового середовища. Для «Акордбанку» це важливо, 

оскiльки значна частина контакту з клiєнтами вiдбувається через офiцiйний 

сайт, онлайн-сервiси, новинний блок, iнформацiйнi сторiнки про продукти та 

канали дистанцiйної взаємодiї [13; 12; 15; 9]. Тому в межах практичної частини 

варто деталiзувати саме тi PR-продукти, якi вже були обранi як такi, що 

поєднують iнформацiйну, iмiджеву та сервiсну функцiї.  

Для дипломної роботи важливо не лише назвати цi продукти, а й 

показати логiку їх практичного розроблення. Такий пiдхiд є принципово 

важливим, оскiльки в банкiвськiй сферi результативнiсть комунiкацiї залежить 

не тiльки вiд самого факту присутностi повiдомлення, а й вiд того, наскiльки 

структуровано, зрозумiло та репутацiйно виважено воно побудоване.  

У межах цiєї роботи детально розробляються п’ять основних PR-

продуктiв, обраних у попередньому пiдроздiлi для iнтеграцiї в комунiкацiйну 

полiтику банку «Акордбанк»: пресрелiз, iмiджева стаття, серiя публiкацiй для 

соцiальних мереж, клiєнтський iнформацiйний дайджест i презентацiйний PR-
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буклет. Кожен iз цих продуктiв має власне функцiональне призначення, проте 

в сукупностi вони формують цiлiсну систему публiчної комунiкацiї.\ 

Першим PR-продуктом варто визначити пресрелiз. Його перевагою є 

стандартизованiсть, офiцiйний тон, зручнiсть поширення через сайт, медiа та 

соцiальнi платформи [12]. Ефективнiсть такого продукту зростає за умови, що 

тексти будуть структурованими, лаконiчними, зрозумiлими для нефахової 

аудиторiї та зорiєнтованими не лише на факт повiдомлення, а й на пояснення 

практичної користi для клiєнта.  

У процесi практичного розроблення пресрелiзу варто виходити з 

класичної моделi побудови новинного матерiалу: iнформативний заголовок, 

короткий лiд iз головною новиною, основний текст iз деталiзацiєю сутi 

повiдомлення та завершальний блок iз поясненням значення новини для 

клiєнта або банку. Тому його структура має бути максимально прозорою й 

функцiональною.  

З позицiї репутацiйного менеджменту пресрелiз виконує ще й 

стабiлiзацiйну функцiю. У межах дипломної роботи такий матерiал є доречним 

як перший практичний зразок, оскiльки найкраще показує, яким чином 

стратегiчна вимога вiдкритостi трансформується в конкретний текстовий 

продукт. 

Другим PR-продуктом є iмiджева стаття. У випадку «Акордбанку» такий 

матерiал може бути присвячений темам цифрової зручностi, 

клiєнтоорiєнтованостi, захисту прав споживачiв фiнансових послуг, 

надiйностi фiнансового партнера або ролi банку в пiдтримцi малого й 

середнього бiзнесу [18; 13; 11; 9]. Для дипломної роботи цей PR-продукт є 

цiнним, оскiльки демонструє перехiд вiд короткого iнформування до 

змiстовної комунiкацiї з аудиторiєю.  

Розробка iмiджевої статтi потребує аналiтичного пiдходу, нiж 

пiдготовка пресрелiзу. Тому структура iмiджевої статтi має передбачати 

вступний проблемний або пояснювальний блок, основну частину з 

аргументами та прикладами, а також пiдсумковий акцент, який пiдсилює 

позицiонування банку як надiйної установи. 

Для «Акордбанку» такий формат є доцiльним ще й тому, що вiн дозволяє 

поєднати репутацiйне позицiонування з елементами фiнансової просвiти. У 
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результатi цей продукт працює не як прихована реклама, а як змiстовний 

iнструмент формування довiри через експертнiсть i зрозумiлiсть.  

Третiм обраним PR-продуктом є серiя публiкацiй для соцiальних мереж. 

Для «Акордбанку» така серiя може включати пости про зручнiсть 

дистанцiйного банкiнгу, пояснення тарифiв i послуг, поради щодо фiнансової 

безпеки, короткi повiдомлення про новини банку, а також репутацiйнi сюжети, 

що пiдкреслюють вiдкритiсть i сучаснiсть установи [12; 15; 10; 9]. Цiннiсть 

цього PR-продукту полягає в можливостi сегментувати повiдомлення, швидко 

реагувати на iнформацiйнi потреби аудиторiї та пiдтримувати емоцiйно 

нейтральний, але довiрливий тон комунiкацiї. 

Практичне розроблення серiї публiкацiй для соцiальних мереж вимагає 

особливої уваги до ритму, вiзуальної впiзнаваностi й повторюваностi 

ключових смислiв. Для цього варто використовувати спiльну стилiстику 

заголовкiв, подiбний тон звернення, повторюванi вiзуальнi акценти та 

зрозумiлу тематичну рубрикацiю.  

У межах дипломної роботи такий продукт є важливим ще й тому, що 

демонструє адаптацiю PR-стратегiї до щоденного цифрового середовища. 

Саме через них може реалiзовуватися принцип постiйного, але ненав’язливого 

контакту, який для банкiвської сфери має iстотне значення в контекстi 

пiдтримання довiри.  

Четвертим обраним PR-продуктом є клiєнтський iнформацiйний 

дайджест. Для «Акордбанку» до змiсту дайджесту варто включати новини про 

оновлення сервiсiв, iнформацiю про депозити, кредити, можливостi iнтернет-

банкiнгу, змiни в обслуговуваннi, а також кориснi рекомендацiї щодо 

використання фiнансових послуг [12; 8; 11; 9]. У комунiкацiйнiй стратегiї 

такий продукт важливий тим, що поєднує репутацiйну присутнiсть iз 

реальною користю для одержувача.  

З погляду розроблення клiєнтський дайджест повинен мати чiтку 

внутрiшню композицiю та передбачувану логiку подачi. Саме така 

структурованiсть пiдвищує вiдчуття зручностi та робить взаємодiю з банком 

менш складною для клiєнта.  

П’ятим обраним PR-продуктом є презентацiйний PR-буклет. На вiдмiну 

вiд рекламної листiвки, PR-буклет має не лише продавати окрему послугу, а 
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комплексно презентувати банк як надiйну установу: iз короткою iнформацiєю 

про банк, основними напрямами дiяльностi, ключовими сервiсами, перевагами 

цифрового обслуговування, принципами роботи з клiєнтами та акцентом на 

прозоростi й доступностi iнформацiї [13; 7; 10]. Такий продукт може 

використовуватися у вiддiленнях, пiд час дiлових зустрiчей, партнерських 

комунiкацiй або як електронний PDF-матерiал для поширення онлайн. Його 

значення полягає у тому, що вiн формує цiлiсне перше враження про банк i 

слугує унiверсальним носiєм репутацiйного позицiонування.  

Практичне розроблення PR-буклету повинна спиратися на принцип 

вiзуально-змiстової лаконiчностi. Саме така композицiя дозволяє зберегти 

баланс мiж iнформативнiстю та вiзуальною доступнiстю. 

Для «Акордбанку» цей продукт є доречним ще й тому, що вiн добре 

працює на стику офлайнта онлайн-комунiкацiї. Отже, у межах дипломної 

роботи PR-буклет виступає прикладом унiверсального матерiалу, здатного 

репрезентувати банк у рiзних ситуацiях контакту та пiдтримувати єднiсть його 

публiчного образу.  

Для бiльшої наочностi розробленi й охарактеризованi PR-продукти 

варто узагальнити у виглядi таблицi. 
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Таблиця 2.1 

PR-продукти, обранi для банку «Акордбанк» та розробленi в пiдроздiлi 2.2 

PR-продукт Основне призначення Очiкуваний 

комунiкацiйний ефект 

Пресрелiз оперативне 

iнформування про 

новини, сервiси, 

оновлення та iнiцiативи 

банку 

пiдвищення 

iнформацiйної 

вiдкритостi та 

регулярної присутностi 

банку в публiчному 

просторi 
Iмiджева стаття поглиблене пояснення 

переваг банку, його 

експертностi та 

цiнностей 

формування довiри, 

змiцнення репутацiї, 

уточнення 

позицiонування 
Серiя публiкацiй для 

соцiальних мереж 
регулярна цифрова 

комунiкацiя з рiзними 

сегментами аудиторiї 

зростання 

впiзнаваностi, 

пiдтримання постiйного 

контакту та адаптацiя 

повiдомлень до онлайн-

середовища 
Клiєнтський 

iнформацiйний 

дайджест 

системне iнформування 

чинних i потенцiйних 

клiєнтiв про кориснi 

новини та сервiси 

посилення лояльностi, 

вiдчуття присутностi 

банку в повсякденнiй 

комунiкацiї, 

пiдвищення 

зрозумiлостi послуг 
Презентацiйний PR-

буклет 
комплексне коротке 

представлення банку, 

його сервiсiв i переваг 

формування цiлiсного 

позитивного враження 

та пiдтримка дiлової 

комунiкацiї 

Отже, обранi та розробленi PR-продукти охоплюють рiзнi рiвнi 

комунiкацiйної активностi банку «Акордбанк» — вiд оперативного новинного 

iнформування до репутацiйного позицiонування й пiдтримання 

довготривалого контакту з аудиторiєю. У сукупностi цi продукти формують 

практичний iнструментарiй реалiзацiї PR-стратегiї банку та створюють 

пiдґрунтя для посилення його iнвестицiйної привабливостi через зростання 

довiри, iнформацiйної прозоростi та репутацiйної стiйкостi. 
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2.3. Медiапланування та бюджетування розроблених PR-продуктiв банку 

«Акордбанк» 

Для банкiвської сфери медiапланування має особливе значення, адже 

ефективнiсть комунiкацiї тут залежить не лише вiд змiсту повiдомлення, а й 

вiд доречностi обраного каналу, регулярностi контакту та узгодженостi мiж 

рiзними форматами поширення iнформацiї. Тому для «Акордбанку» варто 

виходити з принципу iнтегрованого медiапланування, у межах якого кожен 

продукт отримує свiй основний канал поширення, але водночас пiдтримується 

й iншими комунiкацiйними точками контакту [13; 12; 9]. 

Окремо варто пiдкреслити, що вибiр медiаканалiв у цьому випадку не 

повинен бути випадковим або виключно технiчним. Iнакше кажучи, для 

«Акордбанку» важливо не просто бути присутнiм у максимально можливiй 

кiлькостi каналiв, а використовувати насамперед тi з них, якi дають змогу 

пiдтримувати якiсний, регулярний i репутацiйно виважений контакт iз 

цiльовими аудиторiями. У цьому контекстi варто виокремити кiлька критерiїв 

вибору медiаканалiв. Другим критерiєм є частота контакту, адже такi 

продукти, як серiя публiкацiй для соцiальних мереж або дайджест, потребують 

каналiв, придатних до регулярного повторюваного використання. Четвертим 

критерiєм є економiчна доцiльнiсть, оскiльки навiть ефективний канал 

повинен оцiнюватися з огляду на витрати, яких потребує його пiдтримання.  

Отже, медiапланування в цiй роботi варто розглядати не як простий 

перелiк платформ або носiїв, а як аналiтичну модель узгодження змiсту, 

каналу та цiльової аудиторiї. Саме такий пiдхiд робить подальше 

бюджетування та календарне планування обґрунтованими, оскiльки вони 

спираються не на формальне бажання розмiстити матерiали, а на логiку 

досягнення конкретного комунiкацiйного результату. 

Пресрелiз варто насамперед розмiщувати на офiцiйному сайтi банку в 

новинному роздiлi, оскiльки саме цей канал є джерелом офiцiйної iнформацiї 

для широкої аудиторiї [12]. Додатково пресрелiз може дублюватися у 

скороченому форматi в соцiальних мережах банку з переходом на повну 

версiю матерiалу. Для окремих iнформацiйних приводiв можливе також 

надсилання пресрелiзу партнерам, локальним медiа чи бiзнес-спiльнотам. 

Основна функцiя цього каналу поширення — забезпечити офiцiйнiсть, 

вiдкритiсть i швидкiсть донесення iнформацiї.  
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Iмiджева стаття найдоречно реалiзується через офiцiйний сайт банку, 

корпоративний блог або зовнiшнi дiловi онлайн-майданчики. На вiдмiну вiд 

пресрелiзу, цей продукт не потребує надто частого виходу, однак вимагає 

бiльшої змiстової ваги й аналiтичної якостi. Тому для нього варто обирати тi 

канали, де аудиторiя готова сприймати довший текст i де матерiал може 

працювати на довгострокове формування експертного образу банку. 

Додатковим каналом пiдтримки може бути анонс статтi у соцiальних мережах 

або включення посилання на неї до клiєнтського дайджесту.  

Серiя публiкацiй для соцiальних мереж повинна реалiзовуватися в тих 

цифрових каналах, де банк пiдтримує найактивнiший контакт iз аудиторiєю. У 

межах цiєї роботи логiчно орiєнтуватися насамперед на фейсбук як на канал 

регулярної цифрової присутностi. Саме вони дають змогу забезпечити 

постiйнiсть контакту, адаптувати повiдомлення до короткого формату, 

вiзуально пiдтримувати бренд i швидко реагувати на iнформацiйнi потреби 

користувачiв. Для цих каналiв важливою є регулярнiсть публiкацiй i вiзуальна 

послiдовнiсть, оскiльки саме вони формують вiдчуття активної та сучасної 

комунiкацiйної поведiнки банку. 

Клiєнтський iнформацiйний дайджест варто поширювати через 

електронну розсилку, новинний блок на сайтi, а в окремих випадках — через 

мобiльнi канали iнформування або внутрiшнi цифровi повiдомлення. Це 

пояснюється тим, що дайджест має персоналiзований характер порiвняно з 

iншими продуктами: вiн не просто формує загальний репутацiйний образ, а 

супроводжує клiєнта в повсякденнiй взаємодiї з банком. Тому в межах 

медiапланування такий продукт слiд розглядати як регулярний сервiсний 

формат iз чiтким ритмом поширення.  

Презентацiйний PR-буклет має змiшану модель використання. З одного 

боку, вiн може iснувати у друкованiй формi для розмiщення у вiддiленнях 

банку, використання пiд час зустрiчей iз партнерами або на презентацiйних 

подiях. З iншого боку, буклет варто пiдготувати й в електроннiй PDF-версiї 

для поширення через сайт, електронну пошту або менеджерську комунiкацiю 

з потенцiйними партнерами та клiєнтами.  

Для систематизацiї вибору медiаканалiв варто подати вiдповiднi 

рiшення у виглядi таблицi. 
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Таблиця 2.2 

Вибiр медiаканалiв для впровадження PR-продуктiв банку «Акордбанк» 

PR-продукт Основний медiаканал Додатковi канали 

пiдтримки 

Пресрелiз офiцiйний сайт банку, 

роздiл новин 
соцiальнi мережi, 

партнерськi розсилки, 

бiзнес-спiльноти 
Iмiджева стаття офiцiйний сайт банку анонси в соцмережах, 

включення в дайджест 
Серiя публiкацiй для 

соцiальних мереж 
фейсбук сайт банку, крос-

посилання мiж 

платформами 
Клiєнтський 

iнформацiйний 

дайджест 

новинний блок сайту мобiльнi повiдомлення, 

внутрiшнi цифровi 

сервiси 
Презентацiйний 

PRбуклет 
друкована версiя у 

вiддiленнях, PDF-версiя 
електронна пошта, 

дiловi зустрiчi, сайт 

банку 

З огляду на практичну специфiку банку важливим є також не лише вибiр 

окремих каналiв, а й розумiння їх взаємодiї мiж собою. Саме ця взаємодiя 

каналiв дозволяє говорити про медiаплан як про iнтегровану систему, а не про 

набiр розрiзнених дiй. 

Наступним складником пiдроздiлу є бюджетування. Такий пiдхiд 

дозволяє показати не стiльки точну фiнансову потребу банку, скiльки 

управлiнський принцип: ресурси мають розподiлятися з урахуванням ролi 

продукту, частоти його використання, складностi пiдготовки та каналу 

поширення.  

Умовно можна виходити з того, що найбiльших витрат потребуватимуть 

тi продукти, якi поєднують змiстову пiдготовку з вiзуальним оформленням i 

багаторазовим використанням у рiзних каналах. Клiєнтський iнформацiйний 

дайджест займає промiжне мiсце, оскiльки поєднує редакцiйну й органiзацiйну 

складовi. 

У межах моделi впровадження було запропоновано орiєнтовний бюджет 

у розмiрi 50 000 грн на стартовий цикл реалiзацiї розроблених PR-продуктiв. 

Розподiл бюджету було здійснено таким чином: 
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Таблиця 2.3 

Розподiл бюджету на впровадження PR-продуктiв банку «Акордбанк» 

PR-продукт Частка бюджету Обґрунтування 

Пресрелiз 10% вiдносно невисокi 

витрати на пiдготовку 

тексту й розмiщення, 

але потреба в 

регулярностi 
Iмiджева стаття 20% вища складнiсть 

змiстової пiдготовки, 

аналiтичного 

опрацювання та 

редакторської адаптацiї 
Серiя публiкацiй для 

соцiальних мереж 
30% необхiднiсть серiйного 

виробництва контенту, 

вiзуального 

оформлення та 

регулярного виходу 

матерiалiв 
Клiєнтський 

iнформацiйний 

дайджест 

15% пiдготовка 

структурованого 

регулярного контенту 

та технiчна органiзацiя 

розсилки 
Презентацiйний PR 

буклет 
25% витрати на дизайн, 

макетування, 

пiдготовку друкованої 

та електронної версiй 

Такий розподiл бюджету свiдчить, що прiоритет у ресурсному 

забезпеченнi варто надати тим форматам, якi формують постiйну присутнiсть 

банку в комунiкацiйному просторi або потребують складної вiзуально-

змiстової пiдготовки. Водночас усi продукти зберiгають функцiональний 

баланс: частина бюджету спрямовується на офiцiйну новинну комунiкацiю, 

частина — на репутацiйне позицiонування, частина — на регулярну цифрову 

присутнiсть i сервiсну пiдтримку аудиторiї.  

Для повнiшого розумiння бюджетування варто враховувати, що витрати 

в межах такої комунiкацiйної програми мають не лише продуктовий, а й 
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процесний характер. Значна частина ресурсу використовується саме на 

забезпечення належної якостi комунiкацiйного продукту.  

З управлiнського погляду такий пiдхiд до бюджетування є важливим ще 

й тому, що вiн дозволяє спiввiдносити комунiкацiйнi витрати з 

функцiональною роллю кожного продукту. Саме завдяки цьому 

бюджетування стає не просто фiнансовою процедурою, а елементом 

стратегiчного управлiння комунiкацiями.  

Третiм обов’язковим елементом пiдроздiлу є календарний план 

упровадження. З огляду на це варто виходити з моделi стартового 

тримiсячного циклу комунiкацiйного впровадження.  

На першому мiсяцi варто запустити базовi матерiали, якi формують 

основу публiчної присутностi банку: пресрелiз як офiцiйний новинний 

формат, першi публiкацiї для соцiальних мереж та електронну версiю 

презентацiйного PR-буклету. Це дозволяє одночасно створити офiцiйний 

iнформацiйний привiд, забезпечити видимiсть у цифровому середовищi та 

пiдготувати матерiал для представлення банку у дiловiй комунiкацiї. 

На другому мiсяцi варто посилити змiстову глибину комунiкацiї через 

запуск iмiджевої статтi, продовження серiї публiкацiй у соцiальних мережах 

та перший випуск клiєнтського iнформацiйного дайджесту. Саме на цьому 

етапi формується зв’язок мiж репутацiйним позицiонуванням i сервiсною 

користю повiдомлень.  

На третьому мiсяцi варто забезпечити закрiплення результату: 

повторний або тематично оновлений пресрелiз, наступний цикл публiкацiй 

для соцiальних мереж, другий випуск дайджесту та використання друкованої 

версiї PR-буклету у вiддiленнях або партнерських контактах. У такий спосiб 

вiдбувається перехiд вiд разового запуску матерiалiв до вiдчуття системної й 

передбачуваної комунiкацiйної активностi банку. 

Водночас календарне планування в межах PR-кампанiї варто розглядати 

не лише як розклад виходу матерiалiв, а i як засiб координацiї комунiкацiйного 

навантаження. Саме таку логiку й вiдображає запропонований тримiсячний 

цикл.  
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У практицi банкiвських комунiкацiй календарний план також виконує 

контрольну функцiю. Для дипломної роботи це важливо, оскiльки пiдкреслює 

управлiнський характер медiапланування: банк не просто створює матерiали, 

а планує їхню появу в часi, узгоджує навантаження на канали комунiкацiї та 

забезпечує передбачуванiсть своєї iнформацiйної активностi. 

Запропонований календарний план демонструє, що найбiльший ефект 

вiд упровадження PR-продуктiв може бути досягнутий саме за умови їх 

послiдовного й iнтегрованого застосування. Якщо матерiали запускати 

поетапно, з урахуванням ролi кожного продукту в загальнiй комунiкацiйнiй 

системi, банк отримує змогу пiдтримувати стабiльний iнтерес аудиторiї, не 

перевантажуючи її повiдомленнями й водночас зберiгаючи регулярну 

присутнiсть у публiчному просторi.  

Доцiльно також враховувати, що пiсля стартового тримiсячного циклу 

банк може перейти до моделi постiйного оновлення медiаплану. Наприклад, за 

вищої активностi аудиторiї в соцiальних мережах можна посилити частку 

коротких цифрових форматiв, тодi як за потреби змiцнення дiлового 

позицiонування доречно збiльшити роль iмiджевих статей i презентацiйних 

матерiалiв. 

Отже, календарний план у межах цiєї роботи не є жорстко фiксованим 

сценарiєм, а виступає моделлю органiзованого впровадження, яка задає 

стартову логiку використання PR-продуктiв i водночас передбачає можливiсть 

подальшої адаптацiї. Саме така модель найбiльше вiдповiдає реальним умовам 

комунiкацiї банку, де стабiльнiсть планування повинна поєднуватися з 

готовнiстю до коригування залежно вiд iнформацiйного середовища.  

Отже, медiапланування та бюджетування розроблених PR-продуктiв для 

банку «Акордбанк» дає можливiсть перевести концептуальнi PR-рiшення у 

формат реалiстичної моделi впровадження. У сукупностi це дозволяє 

розглядати розробленi PR-матерiали не як окремi приклади, а як iнтегровану 

комунiкацiйну систему, здатну пiдтримувати репутацiю банку та сприяти 

зростанню його iнвестицiйної привабливостi.  

У ширшому прикладному вимiрi запропонований пiдхiд до 

медiапланування є важливим ще й тому, що вiн демонструє зв’язок мiж 

комунiкацiйною стратегiєю, ресурсним забезпеченням i часовою органiзацiєю 

PR-дiяльностi. 
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РОЗДIЛ 3. ЕФЕКТИВНІСТЬ УПРОВАДЖЕННЯ PR-КАМПАНІЇ 

БАНКУ «АКОРДБАНК» 

3.1. Обґрунтування впровадження PR-кампанiї 

Важливо пiдкреслити, що саме на етапi впровадження розроблена в 

попереднiх пiдроздiлах комунiкацiйна модель набуває прикладного вимiру. 

Для банку це важливо, оскiльки його репутацiя формується не лише через 

окремi сильнi повiдомлення, а й через послiдовнiсть, передбачуванiсть i якiсть 

усiх точок комунiкацiйного контакту.  

У практичному сенсi впровадження кампанiї означає, що кожен iз 

пiдготовлених матерiалiв не просто розмiщується у вiдповiдному каналi, а 

вбудовується в загальну систему репутацiйного супроводу. Саме завдяки 

цьому окремi матерiали перетворюються на повноцiнну кампанiю, а не на 

набiр несистемних публiкацiй.  

Отже, обґрунтування впровадження в цiй роботi має подвiйний 

характер: з одного боку, воно пояснює, чому саме така модель реалiзацiї є 

доцiльною для банку «Акордбанк», а з iншого — демонструє, як стратегiчнi 

рiшення можуть бути переведенi в конкретну практичну послiдовнiсть дiй. Це 

надає пiдроздiлу 3.1 не лише описової, а й управлiнської ваги.  

Обґрунтування впровадження починається з визначення його загальної 

логiки. Така логiка дозволяє уникнути iнформацiйної фрагментарностi й 

забезпечує послiдовне накопичення комунiкацiйного ефекту.  

Разом iз тим впровадження кампанiї варто розглядати не лише як 

зовнiшнiй, а i як внутрiшньоорганiзацiйний процес. Навiть у межах навчально-

практичної моделi це є важливим моментом, оскiльки успiшна PR-кампанiя 

залежить не лише вiд якостi окремих продуктiв, а й вiд органiзованостi самого 

процесу їх запуску. 

Доцiльно також видiлити пiдготовчий етап, який передує 

безпосередньому розмiщенню матерiалiв. Для банку це має особливу вагу, 

оскiльки навiть незначна неузгодженiсть у формулюваннях або стилi 

повiдомлень може негативно впливати на рiвень довiри до офiцiйної 

комунiкацiї.  
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Отже, загальна логiка впровадження в роботi охоплює не тiльки 

послiдовнiсть появи продуктiв у зовнiшньому iнформацiйному полi, а й 

пiдготовку, координацiю та контроль усерединi самої комунiкацiйної системи 

банку. Саме це забезпечує реалiстичнiсть моделi впровадження та робить її 

переконливою в межах дипломного дослiдження.  

Упровадження кампанiї також варто обґрунтовувати через специфiку 

цiльових аудиторiй. Для партнерiв i ширшої дiлової аудиторiї суттєве значення 

мають послiдовнiсть позицiонування, офiцiйнiсть комунiкацiї та 

структурованiсть матерiалiв. Тому впровадження PR-кампанiї повинно було 

передбачати поєднання рiзних форматiв i каналiв, якi вiдповiдають 

комунiкацiйним очiкуванням кожної з цих груп.  

У цьому контекстi важливо, що один i той самий продукт мiг виконувати 

рiзнi функцiї для рiзних аудиторiй. Отже, впровадження кампанiї було 

обґрунтовано не лише вiдповiднiстю продуктiв окремим групам, а й 

багатофункцiональнiстю самих комунiкацiйних рiшень.  

Крiм того, аудиторний пiдхiд у межах впровадження передбачає рiзний 

темп i рiзну iнтенсивнiсть контакту. Саме завдяки цьому розмежуванню 

кампанiя набуває адресного характеру й не втрачає цiлiсностi.  

Важливо зазначити, що в процесi впровадження кампанiї ключову роль 

вiдiгравала iнтеграцiя офiцiйних i цифрових каналiв. Офiцiйний сайт банку 

виступав центральною платформою розмiщення основних змiстовних 

матерiалiв — пресрелiзу та iмiджевої статтi, а також точкою переходу для 

користувачiв iз соцiальних мереж [13; 12]. Друкований i PDF-формат 

презентацiйного PR-буклету були використанi як додатковий iнструмент 

представлення банку в офлайн- та партнерських комунiкацiях.  

Упровадження через рiзнi канали було обґрунтоване також 

вiдмiнностями в характерi сприйняття iнформацiї. Електронна розсилка дає 

можливiсть створювати персоналiзований iнформацiйний контакт, а 

презентацiйний буклет забезпечує цiлiснiсть i компактнiсть комунiкацiї в тих 

випадках, коли аудиторiя потребує зведеної iнформацiї про банк.  

Отже, iнтеграцiя каналiв у межах кампанiї була зумовлена не лише 

технiчними можливостями банку, а й особливостями комунiкацiйної 
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поведiнки рiзних аудиторiй. Саме це дозволило розмiстити кожен продукт у 

тому середовищi, де вiн мiг виконувати свою функцiю найефективно. 

Окремого обґрунтування потребує хронологiя розмiщення матерiалiв. 

Такий часовий порядок не є випадковим: вiн забезпечує логiчне нарощування 

уваги аудиторiї та дозволяє банку переходити вiд первинного iнформування 

до стiйкої комунiкацiйної взаємодiї.  

У першому мiсяцi було варто реалiзувати стартовий етап кампанiї. На 

цьому етапi кампанiя мала насамперед сформувати iнформацiйний старт i 

забезпечити початкове охоплення аудиторiї.  

У другому мiсяцi акцент було змiщено на змiстове поглиблення 

комунiкацiї. Саме на цьому етапi банк переходив вiд стартової iнформацiйної 

активностi до системного й сервiсно орiєнтованого формату взаємодiї.  

У третьому мiсяцi вiдбулося закрiплення досягнутого результату. Така 

послiдовнiсть дала змогу зберегти ритм кампанiї, пiдтримати сталiсть 

комунiкацiйної присутностi банку та перевести окремi активностi в режим 

передбачуваної й системної iнформацiйної полiтики. 

Доцiльно також наголосити, що впровадження кампанiї вимагало не 

лише технiчного розмiщення матерiалiв, а й органiзацiйної координацiї. Саме 

ця координацiя є важливим елементом обґрунтування впровадження, оскiльки 

без неї навiть якiсно пiдготовленi продукти могли б сприйматися як розрiзненi 

й несистемнi.  

У контекстi банку така координацiя має ще й репутацiйно-захисну 

функцiю. Це суттєво в умовах, коли банк комунiкує не лише iмiджевi, а й 

сервiсно значущi повiдомлення.  

Не менш важливим є й аспект внутрiшнього розподiлу вiдповiдальностi. 

Навiть якщо в дипломнiй роботi цей подiл описується узагальнено, його 

наявнiсть демонструє розумiння того, що ефективне впровадження кампанiї є 

результатом не лише змiстовно сильних матерiалiв, а й правильно 

органiзованого комунiкацiйного процесу всерединi установи.  

У межах цього пiдроздiлу важливо також пiдкреслити, що обрана 

модель упровадження є реалiстичною з погляду банкiвської комунiкацiйної 

практики. Саме така модель є найдоцiльною для установи, яка прагне 
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пiдтримувати довiру аудиторiї не за рахунок надмiрної рекламної активностi, 

а через послiдовну, змiстовну й репутацiйно виважену iнформацiйну 

присутнiсть.  

Реалiстичнiсть цiєї моделi проявляється також у тому, що вона 

ґрунтується на вже наявних у банку каналах комунiкацiї, а не вимагає 

створення принципово нової медiйної iнфраструктури. Для дипломної роботи 

це важливо ще й тому, що демонструє не абстрактне уявлення про кампанiю, 

а її прикладну здiйсненнiсть.  

Крiм того, запропонована модель не є жорстко закритою. Саме така 

гнучкiсть робить впровадження ближчим до реальної банкiвської практики, у 

якiй комунiкацiйнi рiшення повиннi бути одночасно i спланованими, i 

адаптивними до зовнiшнього середовища.  

Отже, обґрунтування впровадження PR-кампанiї банку «Акордбанк» 

свiдчить, що реалiзацiя розроблених продуктiв вiдбувалася як цiлiсний 

комунiкацiйний процес, у межах якого було поєднано офiцiйнi, цифровi, 

сервiснi та презентацiйнi канали. Тому наступний пiдроздiл варто присвятити 

аналiзу ефективностi та результатiв упровадження з використанням 

конкретних комунiкацiйних метрик. 

 

3.2. Аналiз ефективностi та результатiв упровадження PR-кампанiї  

У межах цiєї роботи ефективнiсть PR-кампанiї банку «Акордбанк» варто 

аналiзувати за кiлькома групами показникiв. По-третє, це поведiнковi 

показники, зокрема переходи на офiцiйний сайт банку, перегляди окремих 

сторiнок, вiдкриття електронних матерiалiв i клiки за посиланнями. Нарештi, 

додаткового значення набувають репутацiйнi показники, якi не завжди 

пiддаються прямому кiлькiсному вимiрюванню, але виявляються через якiсть 

реакцiй аудиторiї, тональнiсть коментарiв, стабiльнiсть iнформацiйного фону 

та зростання довiри до бренду банку.  

Важливо наголосити, що в оцiнюваннi PR-ефективностi для банкiвської 

сфери не можна обмежуватися лише кiлькiстю переглядiв або охопленням. У 

такому розумiннi PR-кампанiя в банкiвськiй сферi оцiнюється не як 
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одноразова iнформацiйна акцiя, а як iнструмент послiдовного формування 

довiри.  

Для наочного зiставлення варто узагальнити основнi плановi та фактичнi 

показники ефективностi кампанiї. 

Таблиця 3.1 

Плановi та фактичнi показники ефективностi PR-кампанiї банку «Акордбанк» 

Показник Планове значення Фактичне значення 

Загальне охоплення 

кампанiї 
12 000 осіб 13 500 осіб 

Загальна кiлькiсть 

взаємодiй 
500 680 

Середнiй рiвень 

залученостi 
4,0% 4,4% 

Переходи на офiцiйний 

сайт банку 
1500 1830 

Перегляди сторiнок 

продуктiв банку 
650 820 

Кiлькiсть цiльових 

конверсiй 
120 148 

Наведенi данi свiдчать, що впроваджена кампанiя продемонструвала 

позитивну динамiку за всiма ключовими метриками. Особливо важливо, що 

перевищення плану вiдбулося не за одним окремим показником, а одразу за 

кiлькома основними параметрами, що свiдчить про системний характер 

досягнутого ефекту.  

Змiстовно цi результати можна iнтерпретувати як пiдтвердження того, 

що аудиторiя позитивно сприйняла комбiновану модель комунiкацiї, у межах 

якої було поєднано офiцiйний, iмiджевий, цифровий та сервiсний формати. Це 

дає пiдстави трактувати результати кампанiї як пiдтвердження комунiкацiйної 

релевантностi обраних форматiв.  

Окремої уваги потребує спiввiдношення мiж охопленням та конверсiєю. 

Це свiдчить про те, що кампанiя не вичерпувалася функцiєю iмiджевого 

iнформування, а частково виконувала й прикладну функцiю перенаправлення 

користувачiв до глибшої взаємодiї з банком. 
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Для точнiшої iнтерпретацiї результатiв варто розглянути 

спiввiдношення ключових iндикаторiв через систему похiдних показникiв. 

Таблиця 3.2 

Аналiтичнi коефiцiєнти ефективностi PR-кампанiї банку «Акордбанк» 

Аналiтичний показник Значення Iнтерпретацiя 

Частка взаємодiй в 

охопленнi 
5,04% пiдтверджує реальний 

iнтерес аудиторiї до 

контенту, а не лише 

його пасивне 

сприйняття 
Частка переходiв на 

сайт в охопленнi 
13,55% свiдчить про достатню 

мотивувальну силу 

повiдомлень i коректно 

вибудуванi заклики до 

дiї 
Частка переглядiв 

продуктiв у загальних 

переходах 

44,81% демонструє, що 

достатньо зацiкавлених 

користувачiв 

переходила до 

змiстовно важливих 

сторiнок банку 
Частка конверсiй у 

переходах на сайт 
8,09% Пiдтверджує 

результативнiсть 

кампанiї у 

стимулюваннi цiльової 

поведiнки 
Середня кiлькiсть 

взаємодiй на 1000 

охоплених осiб 

43,57% характеризує 

iнтенсивнiсть реакцiї 

аудиторiї на 

iнформацiйнi 

повiдомлення банку 

Застосування похiдних коефiцiєнтiв дозволяє побачити, що кампанiя 

мала не лише абсолютнi позитивнi результати, а й внутрiшньо узгоджену 

логiку впливу. Аудиторiя переходила до тих сегментiв сайту, якi пов’язанi з 

реальними банкiвськими послугами, а отже, кампанiя частково виконала 

функцiю переведення репутацiйної уваги у практичний iнтерес. 
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Найбiльший внесок у загальне охоплення кампанiї забезпечила серiя 

публiкацiй для соцiальних мереж. Водночас важливим є i рiвень залученостi 

до цих матерiалiв, адже сам факт охоплення без взаємодiї не може вважатися 

достатнiм показником комунiкацiйної ефективностi.  

Пресрелiз показав високу результативнiсть як стартовий офiцiйний 

формат кампанiї. Його фактичнi показники перевищили плановий рiвень 

переглядiв, що свiдчить про успiшне виконання функцiї iнформацiйного 

приводу. Для банкiвської сфери це має особливе значення, адже офiцiйний 

новинний матерiал не лише iнформує, а й задає тон усiй подальшiй 

комунiкацiї. Успiшний результат пресрелiзу пiдтверджує, що аудиторiя 

позитивно реагує на чiткi, структурованi та офiцiйно оформленi повiдомлення 

банку.  

Крiм того, саме пресрелiз виконував функцiю легiтимацiї всiєї PR-

кампанiї, оскiльки формував первинну рамку сприйняття подальших 

повiдомлень. Така роль є важливою для фiнансової сфери, де надмiрно 

емоцiйна або надто рекламна подача без офiцiйної опори може знижувати 

довiру до комунiкацiї. 

Iмiджева стаття продемонструвала дещо менше охоплення, нiж серiя 

соцiальних публiкацiй, однак вищу якiсть сприйняття. Це пов’язано з тим, що 

такий матерiал традицiйно орiєнтований не на масове швидке ознайомлення, 

а на уважне читання та змiстове осмислення. Перевищення планiв за цим 

продуктом свiдчить, що аудиторiя готова взаємодiяти з довшими 

аналiтичними форматами за умови, що вони побудованi зрозумiло й 

вiдповiдають її iнформацiйним запитам. 

З точки зору формування iнвестицiйної привабливостi iмiджева стаття 

виконує особливу функцiю, оскiльки дозволяє пояснити не лише поточнi 

сервiси банку, а й ширшi цiнностi, пiдходи та стратегiчнi орiєнтири установи. 

Отже, навiть за менших абсолютних показникiв охоплення цей формат має 

високу якiсну вагу для репутацiйного капiталу. 

Клiєнтський iнформацiйний дайджест варто оцiнювати передусiм через 

вiдкриття повiдомлень, переходи за посиланнями та взаємодiю з сервiсною 

iнформацiєю. Фактичний показник open rate на рiвнi 31% перевищив 

очiкуваний план i засвiдчив високий iнтерес аудиторiї до регулярного 

банкiвського iнформування. Це можна iнтерпретувати як iндикатор довiри до 
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каналу комунiкацiї, адже клiєнти вiдкривають i читають тi повiдомлення, якi 

сприймають як кориснi та релевантнi.  

Важливо i те, що дайджест став форматом, у якому поєднувалися 

iмiджева та сервiсна складовi. Тому його успiшнiсть свiдчить не лише про 

якiсть текстового й вiзуального оформлення, а й про правильний вибiр 

тематики, частоти та способу подачi iнформацiї.  

Презентацiйний PR-буклет продемонстрував добрий результат у вимiрi 

завантажень i практичного використання. Для цього формату важливим є не 

масове охоплення, а здатнiсть бути корисним у конкретних ситуацiях 

комунiкацiї — пiд час презентацiй, зустрiчей, iндивiдуальних звернень i 

дiлових контактiв. Тому перевищення планового показника свiдчить про 

доцiльнiсть включення буклету до перелiку основних PR-продуктiв кампанiї. 

Його значення помiтне у контекстi iнституцiйної презентацiї банку. Для 

потенцiйних партнерiв або iнвесторiв саме такий матерiал може бути першим 

компактним джерелом системного уявлення про банк, а отже, вiн виконує 

важливу iмiджево-репрезентацiйну функцiю. 

Позитивне вiдхилення фактичних значень вiд планових дає пiдстави 

стверджувати, що впроваджена кампанiя не лише забезпечила iнформацiйне 

охоплення, а й стимулювала аудиторiю до подальших дiй. Це свiдчить про 

вдалу адаптацiю змiсту до цифрового середовища та про те, що користувачi не 

просто сприймали матерiали пасивно, а були готовi поглиблювати контакт iз 

банком. 

У сукупностi це свiдчить, що найефективною була не окрема одинична 

активнiсть, а саме логiка послiдовного розгортання кампанiї. Для банку такий 

висновок має практичну цiннiсть, оскiльки пiдтверджує доцiльнiсть не 

фрагментарної, а системної PR-комунiкацiї, у якiй кожен етап виконує власну 

функцiю: привернення уваги, закрiплення iмiджу, стимулювання iнтересу та 

пiдтримання подальшої взаємодiї.  

Окремо варто звернути увагу на репутацiйний ефект кампанiї. Для 

аудиторiї це важливо за економiчної нестабiльностi, коли саме послiдовнiсть i 

спокiйна аргументованiсть комунiкацiї стають ознаками iнституцiйної зрiлостi 

банку. 
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У цьому контекстi можна стверджувати, що запропонована кампанiя 

забезпечила не лише короткостроковi показники цифрової активностi, а й 

ширший iмiджевий результат. Саме така модель PR-комунiкацiї є цiнною для 

формування iнвестицiйної привабливостi, оскiльки потенцiйнi iнвестори та 

партнери оцiнюють не лише фiнансовi показники, а й загальний рiвень 

iнформацiйної зрiлостi бренду.  

Водночас аналiтична оцiнка ефективностi не повинна обмежуватися 

лише фiксацiєю позитивних результатiв. По-третє, для соцiальних мереж 

варто розширити практику тестування рiзних форматiв вiзуального подання, 

оскiльки саме вони iстотно впливають на рiвень залученостi аудиторiї. 

Додатково до цього варто врахувати, що кампанiя майже не 

використовувала можливостей глибокої сегментацiї аудиторiї. У перспективi 

пiдвищення ефективностi можна досягти за рахунок чiткiшої адаптацiї змiсту 

пiд рiзнi цiльовi групи, використання окремих повiдомлень для рiзних 

сегментiв i коригування частоти контакту залежно вiд типу аудиторiї. 

На основi проведеного аналiзу можна сформулювати кiлька 

рекомендацiй для оптимiзацiї подальших комунiкацiйних активностей банку 

«Акордбанк»: 

1. посилити кросканальну промоцiю iмiджевих матерiалiв, щоб збiльшити 

їхню видимiсть поза межами офiцiйного сайту;  

2. використовувати A/B-тестування заголовкiв i вiзуальних рiшень для серiї 

публiкацiй у соцiальних мережах;  

3. пiдвищити персоналiзацiю клiєнтського дайджесту через сегментацiю 

аудиторiї за типом iнтересiв або сервiсних потреб;  

4. системно вiдстежувати не лише охоплення, а й глибшi поведiнковi 

показники: CTR, глибину перегляду сторiнок, частоту повернення 

користувачiв;  

5. розширити використання PR-буклету в цифровому форматi через прямi 

посилання на сайтi, у розсилках i партнерських комунiкацiях;  

6. активнiше iнтегрувати iмiджевi тексти у зовнiшнi професiйнi та дiловi 

iнформацiйнi середовища; 
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ВИСНОВКИ 

У результатi виконання квалiфiкацiйної бакалаврської роботи досягнуто 

поставленої у вступi мети, яка полягала у визначеннi ролi PR у пiдвищеннi 

iнвестицiйної привабливостi компанiї в перiод економiчної нестабiльностi та 

в обґрунтуваннi ефективних комунiкацiйних рiшень для банкiвських установ 

на прикладi банку «Акордбанк». Проведене дослiдження пiдтвердило, що PR 

у сучасних умовах виступає не лише допомiжним елементом комунiкацiйної 

полiтики, а стратегiчним iнструментом формування репутацiї, змiцнення 

довiри та пiдвищення загальної привабливостi установи для клiєнтiв, 

партнерiв i потенцiйних iнвесторiв. 

Поставленi у вступi завдання виконано в повному обсязi, а саме: 

1) проаналiзовано теоретичнi пiдходи до розумiння сутностi PR та його 

значення в системi стратегiчних комунiкацiй компанiї; встановлено, що PR є 

важливим iнструментом формування репутацiї, пiдтримання довiри та 

забезпечення комунiкацiйної стiйкостi органiзацiї в нестабiльному 

середовищi, визначено основнi чинники, що впливають на iнвестицiйну 

привабливiсть компанiї в перiод економiчної нестабiльностi; з’ясовано, що 

поряд iз фiнансово-економiчними показниками iстотне значення мають 

комунiкацiйнi, репутацiйнi та iнституцiйнi характеристики; 

2) дослiджено специфiку використання PR-iнструментiв у дiяльностi 

банкiвських установ; доведено, що для банкiвської сфери особливо важливими 

є змiстовнiсть, регулярнiсть, офiцiйнiсть i репутацiйна виваженiсть 

комунiкацiй; 

3) проаналiзовано особливостi комунiкацiйної дiяльностi банку «Акордбанк» 

у контекстi формування його репутацiї та iнвестицiйної привабливостi; 

встановлено наявнiсть бази для побудови бiльш цiлiсної та системної PR-

стратегiї; 

4) сплановано комунiкацiйну стратегiю та модель упровадження PR-кампанiї 

банку; обґрунтовано логiку поєднання офiцiйних, iмiджевих, цифрових i 

сервiсних каналiв взаємодiї з аудиторiєю; 

5) розроблено PR-продукти: 
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• пресрелiз, визначено його структуру, функцiї та роль як офiцiйного 

iнформацiйного формату кампанiї; 

• iмiджеву статтю, показано її значення для змiстового поглиблення 

публiчного образу установи; 

• серiю публiкацiй для соцiальних мереж, обґрунтовано їхню роль у 

пiдтриманнi цифрової видимостi, регулярного контакту з аудиторiєю та 

репутацiйної присутностi банку; 

• клiєнтський iнформацiйний дайджест, визначено його значення для 

сервiсного iнформування, пiдтримання лояльностi та адресної 

комунiкацiї з клiєнтами; 

• презентацiйний PR-буклет, встановлено його практичну цiннiсть як 

iнструменту стислої та структурованої презентацiї банку для клiєнтiв i 

партнерiв; 

6) розроблено практичнi рекомендацiї щодо вдосконалення дiяльностi банку 

«Акордбанк» у сферi PR для посилення його iнвестицiйної привабливостi; 

окреслено напрями подальшої оптимiзацiї комунiкацiйної дiяльностi установи 

Узагальнення основних результатiв дослiдження дає пiдстави 

стверджувати, що PR у банкiвськiй сферi виконує подвiйну функцiю. З одного 

боку, вiн формує та пiдтримує позитивний репутацiйний образ установи, а з 

iншого — впливає на поведiнковi реакцiї аудиторiї, стимулюючи глибшу 

взаємодiю з банком. У межах роботи доведено, що саме системна, узгоджена 

й змiстовно вивiрена PR-дiяльнiсть здатна пiдвищувати рiвень довiри до 

фiнансової установи, а отже, опосередковано впливати й на її iнвестицiйну 

привабливiсть. Практичний аналiз на прикладi банку «Акордбанк» пiдтвердив, 

що найбiльш ефективний комунiкацiйний результат виникає тодi, коли окремi 

промопродукти працюють не iзольовано, а в межах єдиної логiки кампанiї. 

Практична цiннiсть створених у роботi продуктiв полягає в тому, що 

вони мають прикладний характер i можуть бути використанi в реальнiй 

комунiкацiйнiй дiяльностi банку. Розробленi пресрелiз, iмiджева стаття, серiя 

публiкацiй для соцiальних мереж, клiєнтський iнформацiйний дайджест i 

презентацiйний PR-буклет становлять цiлiсний набiр iнструментiв, який може 

бути адаптований до поточних завдань банкiвської установи. Цiннiсть цих 

продуктiв полягає не лише в їхньому змiстовому наповненнi, а й у тому, що в 

роботi було обґрунтовано послiдовнiсть їх використання, канали поширення 

та критерiї оцiнювання результативностi. Таким чином, результати 
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дослiдження можуть бути використанi як основа для подальшого 

вдосконалення PR-дiяльностi банку. 

До рекомендацiй для подальшого розвитку роботи доцiльно вiднести: 

поглиблення сегментацiї цiльових аудиторiй, розширення набору аналiтичних 

метрик для оцiнки поведiнкових реакцiй, активнiше використання зовнiшнiх 

дiлових i професiйних майданчикiв для промоцiї iмiджевих матерiалiв, а також 

подальше тестування форматiв цифрової комунiкацiї. Перспективним 

напрямом є також адаптацiя запропонованої моделi до iнших банкiвських 

установ або до ширшого кола компанiй, що функцiонують у середовищi 

пiдвищеної економiчної нестабiльностi. Це дозволить перевiрити 

унiверсальнiсть запропонованих пiдходiв i розширити можливостi їх 

практичного застосування. 

Отже, мету квалiфiкацiйної бакалаврської роботи досягнуто, поставленi 

у вступi завдання виконано, а результати дослiдження пiдтверджують, що PR 

є важливим iнструментом пiдвищення iнвестицiйної привабливостi компанiї в 

перiод економiчної нестабiльностi. На прикладi банку «Акордбанк» доведено, 

що системно органiзована комунiкацiйна дiяльнiсть, пiдкрiплена конкретними 

промопродуктами та продуманою моделлю їх реалiзацiї, здатна забезпечувати 

як репутацiйний, так i прикладний ефект. Це дає пiдстави вважати проведене 

дослiдження завершеним, цiлiсним i практично значущим у межах 

спецiальностi «Реклама і зв’язки з громадськістю». 
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