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ВСТУП 

Актуальність. В умовах високої конкуренції на ринку недостатньо мати 

лише хороший продукт чи послугу. Часи конкуренції лише за ціною уже минули. 

Тепер споживач купує не лише товар, а бренд. Важливо працювати над його 

вибудовою та посиленням позицій на ринку – вирізнятися серед конкурентів та 

привертати увагу цільової аудиторії поданням, оформленням та комунікаціями. 

Важливо звертати увагу на позиціонування бренду, слідкувати, щоб візуальний 

стиль залишався актуальним та помітним, і просувати його на ринку. Важливим 

інструментом для цього є бренд-стратегія. Компанії створюють назви, логотипи, 

слогани та кольори, щоб людям було легше призначати репутацію, атрибути та 

цінності у своїй свідомості.  Тепер споживачі одним рухом переходять від одного 

бренду до іншого. При цьому релевантність бренду залишається високою. Вони є 

маяками довіри. Чим більше можливостей у споживачів для вибору, тим 

важливішими стають ці маяки. Підсвідомо вони поміщають бренд у свою систему 

цінностей, яка керує їхніми діями. 

Сфера вивчення питання активно розвивається, так як і застосування бренд-

стратегій на українському ринку. Важливо використовувати цей інструмент як 

компаніям, так і для особистого просування.  

Ефективна стратегія допомагає розвивати сильний бренд. Вона визначає, хто 

ви є як бізнес, і фокусує ваші довгострокові цілі. Вона також встановлює еталон 

для вимірювання прогресу: без стратегії неможливо оцінювати, чи рухається 

бізнес у правильному напрямку. Серед інших важливих переваг бренд-стратегії  є 

те, що стратегія дає змогу сформулювати та передати основні цінності та 

допомагає визначити слабкі сторони компанії.  

Водночас бренди є в магазинах, телевізійній рекламі та в інтернеті, вони 

скрізь, куди ми не дивимося. Тому важливо не лише створити, але й 

імплементувати стратегію та займатися просуванням власного бренду, водночас 

особистого. Оскільки люди все більше часу проводять онлайн, соцмережі є 
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каналом комунікації, де бренд повинен бути присутнім. Це майданчик для 

транслювання позиції, інформування та залучення клієнтів. І комунікації у 

соцмережах також повинні бути продумані і визначені у стратегії просування.  

Актуальність роботи зумовлена потребою розглянути етапи створення 

бренд-стратегії та цифрове просування на прикладі стилістки Тетяни Довгань для 

посилення бізнесу та досягнення її цілей.  

Мета роботи розробити бренд-стратегію для стилістки “@tetiana_dovhan” та 

просувати бренд у соцмережі Instagram для збільшення цифрового охоплення 

сторінки стилістки та досягнення біснес-цілей Тетяни Довгань. 

Реалізація мети передбачає виконання таких завданнь: 

1. дослідити процес створення бренд-стратегії та визначити роль 

особистого брендингу у соцмережах; 

2. з’ясувати алгоритм соціальної мережі Instagram та методи просування 

на платформі; 

3. провести аудит бренду; 

4. розробити бренд-стратегію та систему візуальних комунікацій для 

стилістки, створити логотип, підібрати шрифти та кольори, розробити візуальні 

матеріали для просування;  

5. створити стратегію просування та контент-план сторінки 

“@tetiana_dovhan” у соціальній мережі Instagram; 

6. імплементувати стратегію просування на Instagram сторінці 

“@tetiana_dovhan”; 

7. проаналізувати отримані результати для стилістки Тетяни Довгань. 

Об’єкт дослідження – сторінка у соцмережі Instagram “@tetiana_dovhan”.  

Предмет дослідження – комунікативні та візуальні засоби створення 

особистого брендингу, що включають в себе логотип, набір шрифтів, кольорову 

палітру та інструменти соціальної мережі Instagram для ефективного просування 

“@tetiana_dovhan”. 
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Методи. У роботі використано метод аналізу діяльності стилістки, 

конкурентів, аудиторії для кращого розуміння бізнесу. Було проведено 

дослідження ринку та конкурентів. Звернулись до методу опитування, щоб 

дізнатися, як бренд сприймають у лояльних клієнток, зрозуміти переваги та 

недопрацювання. Метод порівняння та аналізу був використаний під час роботи із 

результатами просування для покращення контенту стилістки. Також ці методи 

було використано для створення бренд-стратегії та візуальних елементів. Для 

створення візуальних матеріалів та відео використано програмне забезпечення 

Adobe, а саме Adobe Photoshop, Adobe Illustrator, Adobe Premiere Pro.  

Матеріали дослідження. Для дослідження використали наукову та науково-

популярну література на тему бренд-стратегії, особистого бренду та просування на 

цифрових платформах. Зокрема, були використані напрацювання Філіпа Котлера 

щодо теорії цифрового маркетингу і маркетингу 4.0 [1], Тома Пітерса [2] та 

Вільяма Арруди [3] у темі особистого брендингу та Девіда Огілві [4] для 

детальнішого дослідження методів просування. Також у роботі використані статті 

та матеріали, щодо алгоритмів роботи соціальної мережі Instagram та дослідження 

українських та закордонних маркетингових агентств, наприклад Plusone social 

impact, Kiwi Agency, Brandme та Hootsuite. Також використано матеріали, зібрані 

під час роботи із стилісткою та у результаті аналізу її діяльності і ринку.  

Новизна. Напрацювання бренд-стратегії та створення системи візуальних 

комунікацій – важливі для успішної діяльності бізнесів. Бренд-стратегія дає змогу 

зрозуміти, як розвивати бізнес, що  варто покращити у власній діяльності та на 

чому сфокусуватися. Візуальні елементи, як логотип рифти та кольори, 

допоможуть виділитися серед конкурентів та звернути на себе увагу цільової 

аудиторії. Для донесення інформації про бренд сьогодні важливо бути присутнім 

на цифрових майданчик, зокрема такому як Instagram. Тож стратегія просування 

сторінки “@tetiana_dovhan” та її імплементація допоможуть у досягненні бізнес-

цілей стилістки Тетяни Довгань. 



7 
 

Теоретичне і практичне значення роботи. У роботі досліджуємо процес 

створення бренд-стратегії та можливості її використання для просування у 

соціальній мережі Instagram. У результаті роботи стилістка Тетяна Довгань 

матиме готову бренд-стратегію та систему візуальних комунікацій, які зможе 

надалі використовувати у своїй діяльності. Крім того, вона матиме змогу 

продовжити імплементування стратегії просування у соцмережі Instagram. 

Оскільки у роботі описано процес створення бренд-стратегії, теоретичну частину 

можна використовувати для інших бізнесів, як і знання про алгоритми Instagram. 

 Структура роботи. Робота складається зі вступу, двох розділів, висновків, 

списку використаних джерел та додатків. У Вступі ми розглянули актуальність 

теми, а також мету, завдання, об’єкт, предмет дослідження, джерельну базу, 

методологічну основу, наукову новизну та теоретичне і практичне значення 

роботи та подали коротку структуру роботи. 

У першому розділі розглянуто теоретичні засади бренду та створення бренд-

стратегії, можливості комунікації у соціальній мережі Instagram та особливості 

промоції особистого бренду. 

У другому розділі описано практичну частину авторського проекту: аудит 

бренду стилістки Тетяни Довгань, розробка бренд-стратегії, системи візуальних 

комунікацій та просування сторінки “@tetiana_dovhan” у Instagram. 

У висновках підсумовано теоретичні та практичні напрацювання. У 

додатках подано бренд-стратегію, візуальні елементи для стилістки Тетяни 

Довгань, контент-план для сторінки “@tetiana_dovhan” у Instagram та результати 

просування бренду у скрінах із статистикою. 
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РОЗДІЛ 1. БРЕНДИНГ ТА ПРОСУВАННЯ У ЦИФРОВОМУ 

СЕРЕДОВИЩІ 

1.1. Поняття бренду, інструментарій та підходи до напрацювання бренд-

стратегії 

 

Поняття брендингу почали активно використовувати порівняно недавно. 

Однак використання елементів бренду почалося ще забагато століть до цього.  

Давні греки та римляни накопичили різні способи просування товарів (вина, 

горщиків, металів чи мазі). Таким чином, значна частина просування проводилася 

на особистій основі, при цьому ім’я конкретної особи було настільки ж важливим, 

як і ім’я його продукту чи послуги. Саме слово “бренд” походить від 

давньоскандинавської мови, де воно означало “шматок палаючого дерева”. Воно 

не використовувалося як дієслово до XV століття, коли воно стало означати 

“позначити назавжди гарячою праскою”. У XVІІ столітті слово означало знак 

власності, створений за допомогою брендування [5]. 

Тема формування бренду та створення бренд-стратегії досліджено у роботах 

таких авторів: Д. Аакер [6], Ф. Котлер [1], К. Келлер [7], С. Кумбер [8], Д. 

Огілві[4]. Серед українських маркетологів-теоретиків та практиків це питання 

досліджували: О. Кендюхов [9], Я. Середюк [10], І. Струтинська [11], Д. 

Файвишенко [9], А. Федорів [12] та інші. Попри це не має єдиного підходу до 

формування бренду та розробки бренд-стратегії.  

Зауважимо, що тут варто розрізняти продукт, торгову марку та бренд. В 

основі продукту виробниче мислення – я це зробив, у мене найкращі технології, 

якісний продукт, його обов'язково придбають. Торгова марка відрізняється 

маркетинговим мисленням – продукт вдосконалюється, додаються функціональні, 

раціональні переваги, ідентичність. Для бренду характерне комунікаційне 

мислення – існує цінність для людей, яка задовольняє потреби на емоційному 
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рівні, створюючи цілісний образ. Кожен бренд є торговою маркою, проте не 

кожна торгова марка здатна стати брендом. 

За визначенням Американської Асоціації Маркетингу, бренд – це ім'я, 

термін, знак, символ, дизайн або їхня комбінація, призначені для ідентифікації 

товарів або послуг одного продавця або групи продавців, а також для відмінності 

товарів чи послуг від товарів або послуг конкурентів [13]. 

Брендинг можна означити як формулювання, яким людина може описати 

ваш товар або послугу якщо у нього про це запитають; формування досвіду 

клієнта з брендом. Це стратегічна точка зору і є ключовим знаряддям для 

створення та підтримки конкурентних переваг. 

Виділяють два основні підходи до брендингу – традиційний (загальний) та 

цілісний. У традиційному підході брендинг включає відчутні та видимі елементи 

компанії чи продукту. Цілісний брендинг полягає у орієнтованому на організацію 

підході, де бренд будується щоденним спілкуванням та діяльністю [14]. 

Традиційні погляди на брендинг не охоплюють всю компанію як таку. З цієї 

точки зору брендинг – це відповідальність відділу маркетингу, спосіб збільшити 

продажі для компанії за допомогою попереднього продажу продукту з ідеями та 

мисленням. Ця передумова залишається актуальною, але її потрібно розширити, 

щоб охопити всю організацію.  

У цілісному підході бренд повинен бути втіленням усього, що пропонує і що 

підтримує компанія. У бренд-менеджменті одним з основних інструментів 

організації є комунікація. 

Відповідно до цілісного погляду на управління брендом, бренд є основою, 

центральною керівною ідеєю компанії, навколо якої розгортаються культура 

компанії, маркетинг, внутрішні та зовнішні. Кожна деталь компанії має 

відповідати бренду для того, щоб забезпечити максимальну цінність для клієнта.   

Розглянемо колесо колесо сатисфакції споживача запропоноване Деніелом 

Канеманом (рис.1.1). Такий підхід демонструє, 4 рівні потреб споживача. 
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Задовольняючи потребу нижчого рівня, споживач переходить на потреби вищого. 

Однак немає гарантій, що споживач буде цілковито задоволений. Що більше він 

заробляє, то більше він витрачає, то більше він хоче. Що швидше він це отримує, 

то швидше він хоче цього наступного разу. Що зручнішим продукт стає, то краще 

він усвідомлює, яким зручним він може бути. Що більше його безпідставні 

очікування здійснюються, то більш необгрунтованими вони стають [15]. Таким 

чином, споживач постійно вимагає все більше, а бренд постійно має розвиватися і 

працювати над власними послугами, сервісом, комунікацією, щоб виправдати 

очікування споживача. Наприклад, якщо раніше, щоб переказати гроші потрібно 

було йти у банк, а гроші надходили протягом кількох робочих днів, то зараз ми 

можемо зробити це просто з мобільного додатку. Гроші можуть бути на іншому 

рахунку уже за хвилину. Однак, якщо у роботі банку стається збій і для переказу 

грошей потрібна не одна хвилина, а уже одна година, ми обурені сервісом і 

роботою банку. Або якщо роблячи замовлення у онлайн-магазині, ми отримали 

подарунок кілька разів поспіль, а наступного разу такого подарунку не отримали – 

ми ображені та скаржимося на сервіс, адже ми вже звикли до приємного – 

подарунків.  

Рис. 1.1 Споживач у колесі сатисфакції, Деніел Камеман  
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Брендинг концентрує інформацію, значення, асоціації та цінності, які й 

формують ДНК бренду. Сформоване ДНК бренду повинне мати свій зовнішній 

прояв у 2 основних компонентах: “етикетці” та “легенді”. Етикетка стосується всіх 

візуальних елементів, пакування, гасел. Легенда позначає зовнішній аспект 

брендингу, найчастіше пов’язаний з досвідом клієнта, рекламою, корпоративною 

довірою та стосунками з клієнтом. Однак сама лише етикетка та легенда не 

зроблять бренд сильним. Для створення конкурентних брендів повинно 

виконуватися три ключові вимоги: 

1. Довіра між брендом і клієнтом. 

2. Спільна ідентичність бренду та клієнта. 

3. Відмінність від схожих брендів, прямих та непрямих конкурентів. 

Стратегія бренду зосереджена на тому, який тип іміджу та особистості 

будуть передані, якій саме аудиторії вони передаються та як вони будуть 

комунікуватися. Бренд-стратегія – це плани та тактики “загальної картини”, які 

впроваджує організація/власник бренду для створення довгострокового капіталу 

та конкурентних переваг від брендингу [16]. 

Тобто у стратегії повинно бути чітке розуміння, який образ компанія чи 

персона намагається донести, які думки, асоціації, знання повинні з’явитися у 

його аудиторії. Крім того, бренд має розуміти, хто є його цільовою аудиторією, які 

це споживачі та як з ними комунікувати, через які канали та повідомлення. 

Розглянемо детальніше ці та інші елементи створення бренд-стратегії.  

Крок 1: Побудова стратегії бренду на основі ключових цінностей 

Коли створюють стратегію бренду, важливо пам’ятати, що це про 

переконливість, унікальність та привабливість пропозиції. Основні цінності 

компанії – основа бренду, оскільки вони визначають базову корпоративну 

поведінку. 

Крок 2: Дослідження 
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Дослідження дає компанії важливу інформацію про цільовий ринок, ринкове 

середовище, галузь, а також власні сильні та слабкі сторони. Компанія повинна 

дослідити внутрішні сильні та слабкі сторони, а також зовнішні можливості та 

загрози, пов’язані з галуззю, подіями, тенденціями та ринковою кон’юнктурою. 

Ретельний аналіз конкурентів важливий для визначення того, чим пропозиція та 

бренд компанії відрізнятимуться від конкурентів і які стратегії будуть 

використані, щоб виділити її серед них. Компанія повинна використовувати 

дослідження для визначення та визначення звичок і цінностей свого цільового 

ринку. Це допоможе проілюструвати закономірності в поведінці під час купівлі та 

знайти шляхи для створення емоційного зв’язку з ними. 

На цьому етапі компанія повинна мати можливість перерахувати точки 

диференціації та точки рівноваги (анг. “points of parity”) для свого бренду. 

Диференціація – це прості причини, чому одна компанія відрізняється від інших з 

позитивного боку.  

Інформація, отримана в результаті дослідження, також дасть уявлення про 

те, які медіа слід використовувати для спілкування з цільовим ринком та 

зацікавленими сторонами, щоб досягти найкращих результатів. Чим більше 

інформації про цільовий ринок, тим краще позиціонувати бренд на конкретному 

ринку. 

Крок 3: Формування обіцянки бренду 

Обіцянка бренду – це те, яку форму вигоди, емоційну чи функціональну 

пропонує бренд своїм клієнтам. Обіцянка складає основну частину досвіду 

бренду, оскільки компанія не може обіцяти щось, чого вона не може виконати. 

Обіцянка бренду має бути очевидною та послідовною в усіх маркетингових 

комунікаціях, які компанія має зі своїми зацікавленими сторонами. Слоган є 

коротким і найбільш очевидним втіленням обіцянки, що поєднує в ньому всі 

цінності та атрибути. Однією з загальних і головних характеристик обіцянок 
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бренду є те, що вони повинні бути надзвичайно привабливими для цільової 

аудиторії та вражати емоційно. 

Поширеною помилкою є бачення бренду в надто позитивному та 

нереалістичному світлі, що ускладнює об’єктивний аналіз. Трикутник бренду, 

поданий на рис. 1.2, який схематично зображує елементи, на яких формують 

обіцянку [14]. Він чітко ілюструє, як різні функціональні можливості та 

характеристики поєднуються, щоб створити обіцянку бренду. Піраміду можна 

використовувати як інструмент для усвідомлення того, як бренди створюють свої 

обіцянки цільовій аудиторії. Однак слід зазначити, що обіцянка повинна 

втілювати та відображати встановлені основні цінності компанії, а переваги мають 

бути правильно визначені, щоб досягти цільової позиції бренду. 

 

Рис. 1.2. Елементи формування обіцянки бренду, Макс Кенштамм, Школа 

економіки та бізнесу HES 

 

Підсумовуючи, виділимо основні характеристики для обіцянки бренду: 

1. Відображає основні цінності бренду 

2. Чітка, релевантна та приваблива для цільової аудиторії  
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3. Повинна створювати позитивні емоційні зв'язки із зацікавленими 

сторонами 

4. Повторюється у внутрішній і у зовнішній комунікаціях 

5. Постійно посилюється 

6. Послідовна у рекламних і маркетингових засобах 

7. Адаптована до бізнес-середовища та економічної нестабільності 

8. Погоджена діловими партнерами 

Крок 4: Реалізація обіцянки бренду  

Четвертим кроком створення стратегії бренду є втілення концепцій і планів 

у життя. Необхідно шукати найкращі канали та способи комунікації, щоб досягти 

максимальних результатів. Розробка медіаміксу як частини процесу брендингу – 

це крок, який теж варто включити у розробку брендингу. Медіамікс може 

включати елементи, пов’язані з традиційним маркетингом та засобами масової 

інформації, такими як телебачення, радіо, газети та журнали. На додаток до цих 

традиційних засобів масової інформації існує велика кількість можливостей для 

спілкування через онлайн-засоби – соціальні медіа, пошукові системи, блоги, 

форуми, онлайн-реклама чи власний веб-сайт. Незалежно від складу маркетингу 

та медіа-міксу, зміст маркетингової комунікації завжди має відповідати обіцянкам 

брендів. Послідовність створює силу в брендингу.  

Крок 5: Аудит бренду 

П’ятий крок – виміряти, як сприймається бренд. Аудит бренду – це метод 

аналізу його сильних та слабких сторін, його поточної позиції на ринку з огляду 

конкурентних брендів, сприйняття цільовою аудиторією, співробітниками і 

партнерами. Клієнти, партнери, співробітники повинні пройти опитування щодо 

того, як вони бачать бренд. У деталях це означало б, як вони розуміють обіцянку 

бренду і який їхній досвід щодо виконання цієї обіцянки брендом. Також важливо 

виміряти, як цільова аудиторія бачить себе пов’язаною з брендом. Чи мають вони 

сильний емоційний зв’язок з брендом, чи вони користуються вашими послугами з 
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якихось інших, більш відчутних причин. Такі опитування та аналіз (рис.1.3) 

важливо проводити час від часу, щоб продовжувати розвиватися та фактично 

керувати брендом [17]. 

 

Рис. 1.3. Схема для проведення аудиту бренду, Кевін Келлер 

 

Крок 6: Оцінка бренду   

Крок шостий передбачає аналіз результатів аудиту бренду та пошук шляхів 

його розвитку. Безперервний розвиток має бути постійним процесом для брендів, 

це не простий процес впровадження, коли компанія виконує роботу одного разу, 

після чого вони насолоджуються успішними результатами. Якщо компанія стає 

стратегічно неактивною, вона втрачає конкурентну перевагу та здатність 

адаптуватися до змін у галузі, нестабільності економічного клімату та 

передбачення та прогнозування технологічних чи етнографічних тенденцій. 

Компаніям важливо системно переглядати свою стратегію, щоб рішення 

відповідали бренду для переконання, що їхня корпоративна комунікація 

відображає правильний імідж, забезпечуючи клієнтам влучну обіцянку бренду. 

Таким чином, основні етапи створення бренд-стратегії можна об'єднати у 

схему, подану на рис.1.4. 
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Рис. 1.4. Основні етапи створення бренд-стратегії 

 

Бренд працює, коли налагодженні користувацький досвід, стратегія бренду 

(управління) та візуальні комунікації.  Візуальні комунікації – це вид взаємодії, 

під час якого передання інформації здійснюється за допомогою знакових систем, 

образів, інфографіки, зображень [18].  

Продукт викликає довіру, якщо його дизайн продуманий так, аби продукт чи 

послугу придбали. Для створення візуальних комунікацій, крім стратегії бренду, 

використовують систему архетипів.  

Архетип – це поведінкові програми, які ми реалізовуємо упродовж життя. 

На основі стратегій, патернів поведінки та манери спілкування з клієнтами бренди 

обирають свій архетип. Це “живий” образ, який створюють із урахуванням 

нюансів цільових клієнтів та концепції бренду. У людині представлені всі 

архетипи, але один з них – головний. Його беруть за основу архетипу. Сама теорія 

базується на: 

1. головному бажанні людини 

2. цілях та цінностях 

3. емоціях 

4. страхах 
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5. стратегії та логіці 

6. соціальному та індивідуальному аспектах.  

Вперше про архетипи заговорив Карл Густав Юнг [19], а Маргарет Марк 

спростила та впровадила в маркетинг своєю книгою “Герой і бунтар” [20]. 

Класично виділяють 12 типів архетипів. Американські маркетологи розділили ці 

архетипи на 4 групи за домінуючим мотивом. Кожному архетипу відповідає 

потреба, яку відчуває людина, “приміряючи” образ (рис.1.5). 

 

Рис. 1.5. 12 архетипів бренду 

 

Але при розробці брендингу варто враховувати не лише вище зазначені 

фактори та архетипи, але й те, як клієнти також можуть трансформувати бренди. 

Мережеві соціальні моделі поведінки зумовлюють нові культурні режими роботи 

та створюють нові можливості. Понад 4,8 мільярдів осіб, що користуються 
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інтернетом, обмінюються ідеями, думками та досвідом у онлайн-просторі та 

щомісяця генерують мільярди переглядів веб-сторінок, що змінює зв’язок між 

клієнтами та компаніями.  

 

1.2. Методи цифрового просування бренду та його послуг  

 

Пристосовуючись до нової реальності у стилі “завжди онлайн”, люди 

шукають цінність, відкриваючи та обмінюючись особистими вподобаннями щодо 

брендів, не чекаючи небажаних меседжів брендів. Оскільки контент дедалі 

частіше доставляють до споживача через персоналізовані та налаштовані під себе 

соціальні медіа, саме глядачі вирішують коли і що споживати, і з ким ділити 

середовище споживання. 

Такий тип покупців відрізняється від інших прагненням мобільності. Коли 

вони вирішують, чи купити щось у магазині, то спершу шукають в інтернеті ціну 

на цей товар та відгук щодо якості.  

У час цифрової економіки клієнти оцінюють і навіть ретельно вивчають 

позиціонування будь-якої компанії. Завдяки розвитку та прозорості соціальних 

мереж, бренди більше не можуть давати неправдиві обіцянки. Компанія може 

позиціонувати себе як завгодно, але якщо це не відповідає реаліям, клієнти 

вирішать, що це звичайне позерство. 

У вкрай взаємопов’язаному світі ключовим завданням для брендів та 

компаній є інтеграція онлайн та офлайн-елементів у спільний клієнтський досвід. 

Саме тому Філіп Котлер виділяє підхід “маркетинг 4.0”(рис.1.6), який поєднує у 

собі онлайн- та офлайн-взаємодію між компаніями та споживачами [1]. 
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Рис.1.6. Взаємозамінні ролі традиційного та цифрового маркетингу 

 

Маркетинг 4.0 поєднує стиль з реальністю у побудові брендів і, зрештою, 

доповнює міжкомп'ютерну зв'язність людським фактором для зміцнення взаємодії 

з клієнтами. Це допомагає маркетологам перейти до цифрової економіки, яка 

переглянула ключові поняття маркетингу. Цифровий маркетинг і традиційний 

маркетинг повинні співіснувати в маркетингу 4.0 з кінцевою метою у вигляді 

появи клієнтів-захисників [1]. І соціальні мережі – цільовий інструмент для цього.  

В Україні найпопулярнішими соцмережами є YouTube, Facebook та 

Instagram. Водночас популярність Instagram зростає – за останні півроку аудиторія 

Facebook в Україні не змінилася і становить 16 млн. Натомість Instagram 

наздоганяє Facebook за кількістю українських користувачів. Розрив між 

соцмережами скоротився на 1 млн, і тепер аудиторія Instagram сягає 15 млн осіб. 
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Рис. 1.7.  Користувачі соцмереж Facebook, Instagram в Україні за даними 

дослідження агентства Plus One [21] 

 

Для детальнішого розуміння можливостей просування у Instagram, 

проаналізуємо алгоритми, які використовує соцмережа. 

Алгоритми Instagram – це логічне та систематичне розташування великих 

даних на основі Instagram з метою відповідати потребам користувачів [22]. 

Instagram використовує ряд алгоритмів, кожна частина Instagram – Feed, 

Explore, Reels – використовує власні алгоритми, базуючись на тому, що 

цікавіше користувачам.  

Додаток збирає всю інформацію про пост, людей, які зробили пост і 

вподобання користувача. Найважливіші критерії у “Стрічці” та “Сторісах” 

(Feed and Stories) у порядку значимості: 

1. Інформація про пост. Аналізується наскільки популярним є пост – 

скільком людям він сподобається, і інформація про сам контент – наприклад, 

коли він був опублікований, яка його тривалість, для відео, локація, якщо така 

відмічена, . 

2. Інформація про акаунт, який виклав пост – наскільки цікава ця 

людина та її контент для конкретного користувача, включаючи критерії, як 
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багато разів користувач взаємодіяв з автором протягом останніх кількох 

тижнів. 

3. Активність користувачів – скільки постів вони зазвичай лайкають.  

4. Історія взаємодій користувача з автором – наскільки взагалі 

користувач зацікавлений у контенті від конкретного автора, наприклад, чи 

коментують пости один одного [23]. 

На основі цього Instagram робить ряд передбачень, наскільки ймовірно 

користувач буде взаємодіяти з постом різними способами. У стрічці найбільш 

вагомими критеріями є те, як користувач витратить кілька секунд на пост, чи 

коментуватиме його, лайкатиме його, зберігають його та переходять на 

профіль. Чим ймовірніше користувач провзаємодіє з постом, і чим вагоміша ця 

взаємодія, тим вище у стрічці користувача з’являється пост. 

Instagram постійно вдосконалює і оновлює алгоритми. Наприклад, 

Instagram намагається не показувати занадто багато постів від однієї і тієї ж 

людини підряд. Інший приклад – це алгоритм у сторіс. Раніше сторіс, в яких 

перепоширювали пости, оцінювалися нижче, оскільки на думку Instagram 

користувачі більше зацікавленні у оригінальному контенті. Але Instagram 

відмовився від цієї політики через те, що у час великих подій або соціальних 

заворушень багато користувачів використовують саме репости постів і 

очікують, що ті наберуть великого охоплення. 

Використання правильного хештегу також може допомогти 

користувачеві визначити, яка аудиторія побачить їхній вміст, що дійсно 

корисно для онлайн-маркетологів, щоб охопити потрібних клієнтів. 

Також розглянемо детальніше алгоритм постекспонування (post 

exposure). Його робота полягає в тому, що протягом перших 60 хвилин після 

публікації контенту в Instagram буде здійснюватися моніторинг. Публікацію 

користувача не відразу побачать всі користувачі, спочатку її побачать лише 

20% аудиторії. Після того, як пост пройде моніторинг, кількість показів 
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збільшиться, щоб алгоритм міг зрозуміти, скільки взаємодій отримує 

публікація. Що більше взаємодії, то більша можливість для її автора отримати 

більшу кількість аудиторії [20]. 

Окремо варто зазначити алгортми Instagram у розділі “Огляд” 

(“Explore”). Сітка цього розділу складається з рекомендацій – фотографій і 

відео, які Instagram підбирає для користувача. Це відрізняється від стрічки та 

сторіс, адже переважна більшість того, що користувачі бачать у тих розділах – 

це контент з облікових записів, на які вони підписані, на відміну від розділу 

“Огляд”. 

Перший крок у алгоритмі Instagram – це визначення набору постів для 

ранжирування. Щоб знайти фотографії та відео, які можуть зацікавити 

користувача, Instagram розглядає такі сигнали, як ті дописи, які вони уже 

вподобали, зберігали та коментували в минулому. Наприклад, користувачі 

нещодавно сподобалися фотографій від шеф-кухаря. Потім Instagram дивиться, 

кому ще подобаються фотографії цього шеф-кухаря, а потім, які інші облікові 

записи цікавлять цих людей. Можливо, люди, яким подобається шеф-кухар, 

також цікавляться технікою певного бренду. У цьому випадку наступного разу, 

коли користувач відкриває “Огляд”, Instagram може показати їм фотографію 

або відео з цією технікою. На практиці це означає, що якщо вас цікавлять 

вареники, ви можете бачити повідомлення на пов’язані теми, наприклад, 

пельмені. Але Instagram не обов’язково розуміє, про що йдеться в кожній 

публікації. 

Після того, як Instagram знаходить групу фото і відео, які можуть 

зацікавити користувача, алгоритм впорядковує їх за тим, наскільки, на думку 

Instagram, користувач зацікавлений в кожному з них, так само, як алгоритм 

оцінює стрічку та сторіс. Спосіб, який Instagram  використовує, щоб 

здогадатися, наскільки користувач чимось зацікавлений – це передбачити, 

наскільки ймовірно, що він провзаємодіє з публікацією. Найважливіші дії, які 
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Instagram прогнозує в “Огляді”, включають оцінки подобається, збереження та 

поширення. Найважливіші сигнали, які Instagram розглядає, у приблизному 

порядку важливості, це: 

● Інформація про пост.  

● Історія взаємодії користувача з людиною, що опублікувала пост.  

● Активність користувача – які дописи вподобали, зберегли чи 

прокоментували, а також як взаємодіяли з публікаціями в “Огляді” раніше. 

● Інформація про особу, яка опублікувала. Це сигнали, наприклад, 

скільки разів люди взаємодіяли з цією людиною за останні кілька тижнів, щоб 

допомогти знайти привабливий контент від широкого кола людей [23]. 

Варто відзначити, що у Instagram є правила щодо того, що 

рекомендується в такому розділі, як “Огляд”. Сюди входять речі, як-от 

уникнення потенційно неприємних чи делікатних публікацій, наприклад, 

Instagram прагне не показувати вміст, який пропагує вживання тютюну чи 

вейпінгу в “Огляді”. 

Як ми бачимо, система Instagram зосереджена на підписках, підписниках, 

лайках і коментарях. Алгоритм Instagram хоче уникнути будь-якої шахрайської 

поведінки користувачів, тому обліковий запис, у якому використовувалися 

автоматичні підписники, лайки та коментарі, блокуються в Instagram і 

відносяться до категорії спаму.  

Крім того, у  Instagram є правила спільноти, які стосуються не лише 

стрічки та сторіз, а й усього Instagram. Більшість із цих правил спрямовані на 

забезпечення безпеки людей. Якщо користувач публікує щось, що суперечить 

правилам спільноти, Instagram знаходить це і видаля. Якщо це стається 

неодноразово, Instagram може заблокувати обліковий запис. Водночас, на 

підставі цього виникають помилки, коли контент видаляється і блокується без 

належних на те підстав. Тоді користувачі можуть оскаржити рішення, хоча 

немає гарантій, що користувачу це вдасться. Часто користувачі звинувачують 
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Instagram у так званому “тінньовому бані” – тобто приховуванні їхнього 

контенту, через зменшення кількості показів, охоплення, перенесення постів 

униз стрічки  

Ще один важливий аспект, на який варто звернути увагу, – це 

дезінформація. Якщо користувач публікує щось, що стороння перевірка 

позначає як дезінформацію, Instagram не видаляє це, але показує публікацію 

нижче в стрічках і сторіс. Якщо ви кілька разів публікували дезінформацію, 

Instagram ускладнює пошук усього вмісту сторінки. 

Однак у грудні 2021 року з’явилася інформація, що Instagram планує 

додати опцію хронологічної стрічки, на додачу до стрічки, що сортується 

алгоритмом. “Зараз ми працюємо над версією хронологічної стрічки, яку ми 

сподіваємося запустити наступного року”, – прокоментував Адам Моссері, 

голова Instagram, додавши, що компанія прагне запустити цю функцію в 

першому кварталі 2022 року. 

Після первинного оголошення Instagram підтвердив цю новину: “Ми хочемо, 

щоб люди мали повний контроль над своїм досвідом. Ми експериментували з 

Вибраними, щоб ви вирішували, чиї публікації ви хочете бачити вище, і працюємо 

над іншим варіантом перегляду публікацій людей, на яких ви підписалися, у 

хронологічному порядку” [24].  

Розуміння основних алгоритмів соцмережі Instagram, дозволяє постити 

контент таким чином, щоб охоплення збільшувалося і більше людей змогли 

побачити інформацію від бренду. Наступним кроком варто звернути увагу і на сам 

матеріал.  

У маркетингу цікавість виникає від надання клієнтам знань у невеликій 

кількості. Таким чином, створення зацікавленості включає підхід, відомий як 

контент-маркетинг: комплекс заходів щодо створення та розповсюдження 

контенту, який має відношення до життя клієнтів, а також сильно асоціюється 

з певним брендом.  
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Рис.1.8. Покроковий контент-маркетинг, Філіп Котлер [1] 

 

Ще один інструмент, який можна використовувати – цифровий сторітелінг. 

Ця творча практика виникла у Каліфорнії, в середині 1990-х років і зараз все 

частіше використовують в усьому світі [25]. Це простий, потужний інструмент, 

який дає людям навички розповідати свою особисту історію у форматі 

двохвилинного фільму (рис.1.9). 

Рис.1.9. Ключові кроки цифрового сторітелінгу 
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Інший інструмент, поширений у Instagram – коментинг. Він дозволяю 

безкоштовно залучати нову аудиторію, демонструючи свою експертність, знання 

чи інші сильні сторони. Його суть полягає в тому, що бренд може залишати цікаві, 

експертні або провокаційні коментарі під постом у інших користувачів, блогерів, 

конкурентів і таким чином залучати аудиторію на свій профіль. Для якісної 

роботи із цим методом потрібно розуміти, що цікаво і чого хоче цільова аудиторія 

бренду. Також не варто коментувати усі пости підряд, лише ті, де це доречно. У 

коментарі важливо дати зрозуміти свою позицію, поділитися експертними 

думками, можна навести власний досвід та поставити питання, яке спровокує 

відповіді інших користувачів. Останнє допоможе підняти коментар вище, де його 

зможе побачити більша кількість користувачів. 

Ще одна можливість наповнювати сторінку та водночас демонструвати 

підписникам, що ви корисні для інших – це контент, що генерується самими 

користувачами або user-generated content (UGC). Такий контент безкоштовний, 

створюється лояльними клієнтами і може бути корисним. Він може слугувати 

відгуком про роботу бренду і допомагає наважитися на покупку. Також 

публікуючи контент користувачів бренд демонструє, що вони та їх досвід є 

цінними для нього. До UGC входять коментарі, відгуки, огляди, розпаковки, фото 

та відео із згадуванням бренду, позначки акаунта у постах та сторіз.  Щоб 

заохотити користувачів створювати такий контент можна використовувати кілька 

прийомів. Наприклад, робити у сторіс репости уже створених підписниками постів 

або сторіс із згадкою бренду. Також можливий варіант – це запустити власний 

челендж або провести конкурс серед підписників з відповідними вимогами 

постити контент з відміткою бренду. Створення власних гіфок, масок або 

шаблонів сторіс теж може залучати користувачів. Проте тут варто врахувати, що 

окремо треба зайнятися просуванням цих продуктів, а не просто створити і чекати, 

поки користувачі самі їх знайдуть. Знижки за написаний відгук або за відмітку в 

сторіс теж можуть збільшити кількість створеного користувачами контенту. Але 
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основним методом для збільшення UGC є корисний або веселий для користувача 

контент, яким би він захотів поділитися з іншими. 

Важливий принцип роботи з UGC та загалом підписниками в соціальній 

мережі є робота з негативом. В жодному разі негатив не можна ігнорувати, з 

конструктивним негативом потрібно працювати і переконувати користувача, якщо 

це можливо. На неконструктивний негатив, який іншими словами називають 

хейтом, також варто реагувати, але не варто намагатися переконати користувача, 

що він помиляється. 

Також варто розглянути можливість збільшення кількості підписників через 

конкурси, розіграші або так звані “give away” у Instagram. Механіка цього методу 

полягає у тому, що автор сторінки або кілька сторінок, якщо це спільний конкурс, 

пропонує віддати підписникам цінний подарунок, якщо ті виконають умови. 

Умови можуть бути, наприклад, такими – бути підписаним на Instagram сторіку, 

поширити пост у сторіс, відмітити подругу у коментарях, написати коментар на 

певну тему або просто, вподобати кілька попередніх постів тощо. А далі 

подарунок розігрується між підписниками, які виконали усі умови конкурс, за 

допомогою райндомайзера. Цей етап записується на відео або проводиться у 

прямому ефірі, щоб уникнути звинувачень у підробці результатів. Окремо варто 

відзначити механіку, коли користувачам потрібно написати будь-який коментар, 

але приз отримає той, чий коментар протримається останнім довше, ніж, 

наприклад, 10 хвилин.  

Вибір механіки залежить від мети конкурсу – збільшити кількість 

підписників, збільшити охоплення і впізнаваність сторінки, збільшити охоплення 

поста, збільшити обізнаність про певний продукт, що просувається у дописі тощо. 

Наприклад, остання механіка спрямована на збільшення кількості коментарів під 

постом, що, як ми описували вище, піднімає пост у стрічках користувачів.  

Інший інструмент для збільшення знання про бренд та сторінку – взаємний 

PR. Він може бути реалізований через участь у спільних прямих ефірах з іншими 
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брендуми або акаунтами, онлайн-подіях або постах про бренд на інших сторінках 

Instagram. Використовуючи цей інструмент, важливо проаналізувати із ким саме 

вигідно співпрацювати, репутацію, цінності, теми, що транслюються брендом-

партнером, аудиторію – наскільки вона співпадає з цільовою аудиторією, яка її 

кількість. Також варто підготувати тему, яка буде цікава та корисна для аудиторії 

бренду-партнера чи події, щоб спонукати її зайти та підписатися на Instagram-

сторінку. Водночас варто продумати, як буде сформульоване позиціонування та 

презентація бренду.  

Люди використовують різні тактики самопрезентації, щоб підтримувати 

бажаний імідж для інших для досягнення короткострокових або довгострокових 

цілей міжособистісного спілкування. Розглядаючи людей як бренди, тактику 

самостійного управління враженням у різних взаємодіях можна визначити як 

спроби позиціонувати свої особисті бренди з метою створення сприятливого 

особистого бренду [26].  

 

1.3. Особливості цифрового просування та комунікації особистого 

бренду  

 

Вважають, що концепцію особистого брендингу вперше ввів Том Пітерс [2], 

де він описує, що кожен має силу бути власним брендом. Він припустив, що 

найближчим часом особисті бренди стануть більш затребувані, ніж корпоративні, 

особливо в сфері малого та середнього бізнесу. Хоча американські дослідники 

описували схожі ідеї ще у 1930-х роках. Є й інші роботи деяких авторів, які 

вважаються піонерами в цій галузі, таких як Арруда [3], Монтойя [27], і 

Шавбель[28], які демонструють силу та потенціал побудови сильного особистого 

бренду.   

Термін “особистий бренд” був оцифрований в результаті повсюдного 

поширення та зручного характеру соціальних мереж, таких як блоги, Facebook і 
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Twitter. Разом з тим видiляють новий термін “персональний цифровий бренд” – 

стратегічна самомаркетингова діяльність, створена через платформи соціальних 

медіа, яка прагне показати професійну особистість людини [29]. 

Сьогодні соціальні медіа – це найкращий і найпростіший спосіб розвинути 

особистість, створити репутацію та стати помітним у певній галузі чи ніші. Це 

ідеальне місце для актуалізації особистого бренду, тому що зараз майже всі в 

інтернеті, і саме там вони збираються шукати когось, якщо хочуть дізнатися про 

його особу та діяльність 

Можливо, найкращий спосіб пояснити важливість соціальних медіа – це 

вислів Джейсона Демерса: “Якщо контент є паливом для вашого особистого 

бренду, соціальні медіа є двигуном” [30]. 

Розглянемо кілька важливих аспектів, які необхідно враховувати, 

просуваючи особистий бренд і комунікуючи у соціальних мережах: 

● необхідно чітко уявляти образ, який людина прагне транслювати і 

відповідно до нього підбирати ton of voice. Наприклад, створюючи і 

демонструючи образ людини, яка розуміється у сучасних трендах, не варто 

використовувати застарілі слова;  

● варто контролювати інформацію, що з'являється про людину в 

соцмережах та інтернеті, щоб працювати як із позитивними, так і з негативними 

коментарями, згадками; 

● все, чим людина ділиться як онлайн, так і офлайн, має мати певну 

мету, тому що кожен опублікований текст, відео і фото впливають на особистий 

бренд і показують певну позицію [31]; 

● потрібно взаємодіяти, пов’язуватися з іншими сильними брендуми, 

оскільки це зміцнює особистий бренд; 

● варто обрати свою нішу та цільову аудиторію і орієнтуватися на неї;  
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● потрібно демонструвати свої переваги та унікальність, чим бренд 

відрізняється від конкурентів і колег. Це стосується як візуального враження про 

бренд, так і ідей, і меседжу, який він несе; 

● кожен бренд повинен демонструвати власні цінності, філософію і 

глобальні ідеї. Цінності персонального бренду допоможуть сформувати коло 

однодумців та привернути увагу людей, що поділяють цей світогляд; 

● що сильніша репутація, то простіше просувати себе та продати будь-

яку ідею. Тобто про бренд мають говорити добре й багато. Репутацію довго 

заробляти, проте можна за мить втратити. Усе, що людина каже чи робить, 

автоматично сприймається як позиція особистого бренду й відображається в 

ставленні людей;  

● особистий бренд потребує охоплення. Необов’язково, щоб людину 

знали всі – достатньо, щоб її добре знала цільова аудиторія.  

Особистий бренд стає важливим маркетинговим завданням для 

повсякденних людей і прискорюється на сайтах соціальних мереж Web 2.0. 

Зростання соціальних медіа сформувало потребу в глибшому аналізі створення 

особистих брендів не лише для професійного споживання, а й для соціального. 

Особистий бренд стає все більш важливим у цифрову епоху Web 2.0, соціальні 

мережі, такі як Facebook, Instagram, YouTube, Google, Twitter, та багато інших 

програм, вийшли на сцену і зробили практично неможливим для когось 

утриматися від створення особистого бренду, хотіли вони того чи ні [32]. 

 

Висновки до розділу 

Отже, ми розглянули поняття бренду, роль брендингу у діяльності бізнесу та 

детальніше дослідили основні 6 кроків для розробки бренд-стратегії: Побудова 

стратегії бренду на основі ключових цінностей, Дослідження, Формування 

обіцянки бренду, Реалізація обіцянки бренду, Аудит бренду, Оцінка бренду. Варто 

зазначити, що усі 6 кроків є важливими для створення успішної бренд стратегії. 
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Також робочим інструментом є теорія дванадцяти архетипів. Вона дозволяє 

чіткіше побачити, яким є бренд і що для нього важливо. 

Крім створення стратегії бренду важливо, щоб ця стратегія 

імплантовувалася компанією та і, згідно з цілісним підходом, проявлялася у 

комунікаціях бренду. Одним з майданчиків для цього є Instagram. Для соцмережі 

важливі взаємодії із опублікованим контентом, що більше вподобань, коментарів 

чи поширень, то краще Instagram просуватиме дописи. Варто розуміти основні 

алгоритми, однак також потрібно експериментувати з контентом, досліджувати, 

що більше цікавить цільову аудиторію, пробувати різні формати, залишаючись 

при цьому у межах бренд-стратегії та стратегії просування.  

Наприклад, у Instagram є можливість коментувати пости сторінок, де можуть 

бути потенційні клієнти. Працює також заохочування підписників створювати 

контент, пов’язаний із брендом. Правильно використана можливість 

організовувати конкурси та взаємного піару теж збільшують кількість 

підписників. Контент-маркетинг є потужним інструментом, щоб зацікавити 

аудиторію, або ж спонукати її до дії. Його легко використовувати, навіть, якщо 

бренд немає великих бюджетів на просування, але є експертом у своїй справі. 

Подібно до цього Instagram легко використовувати й для просування особистого 

бренду. Це дозволяє гравцям, які не мають значних бюджетів для реклами, 

наприклад, на телебаченні, отримувати нових клієнтів та споживачів.  

Саме така доступність дала поштовх до розвитку особистих брендів, а не 

компаній та спонукала до появи терміну “персональний цифровий бренд”, який 

стосується саме образу в інтернеті.  Вибудуваний особистий бренд – це 

можливість стати помітним на ринку для цільової аудиторії та серед конкурентів. 

Вибудований бренд підвищує лояльність клієнтів та дозволяє пережити кризи, 

якщо такі стаються. Також це може підсилювати бренд компанії або бізнесу, якщо 

людина є його частиною. Тож розглянувши питання розвитку брендів, у тому 



32 
 

числі особистих, етапи розробки бренд-стратегії та можливості цифрового 

просування, перейдемо до практичної частини роботи. 
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РОЗДІЛ 2. ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ ТА СТРАТЕГІЇ ЦИФРОВОГО 

ПРОСУВАННЯ 

 

2.1. Системи брендингу стилістки “@tetiana_dovhan” та його візуальних 

компонентів 

Стилістка Довгань Тетяна (“@tetiana_dovhan”) працює над підбором 

гардеробу для клієнток та навчанням, як одягатися стильно [33]. Працює у                              

м. Хмельницькому та онлайн. Проте основний фокус саме на офлайн. Послуги 

стилістки поділені на 2 типи. Перший включає послуги, які пов’язані з шопінгом 

та складанням гардеробу: розбір гардеробу, шопінг комплекту, створення 

гардеробної капсули, створення гардеробу з нуля, онлайн-супровід при покупці 

речей, онлайн-шопінг, підбір луку на фотосесії, менеджмент і супровід гардеробу, 

створення гайдів і Look book під запит, візуалізація гардеробу (без шопінгу). 

Середній ціновий сегмент по Хмельницькому: наприклад, вартість послуги 

“Розбір гардеробу” 1500 грн vs 500 у конкурентки. 

Друга група послуг пов’язана із навчанням та включає майстер-класи по 

кольорах, стилях, фігурі, аксесуарах; індивідуальні консультації на різні теми за 

запитом клієнтки. Середній ціновий сегмент: майстер-клас 600 грн за 3 год (у 

конкурентки 300 грн за 3 год), індивідуальні консультації: 600-1200 грн. 

Під час роботи із стилісткою ми вивели основні емоційні та раціональні 

переваги, а також унікальну торгову пропозицію (УТП) для кожної групи послуг.  

Для першої групи послуг емоційні переваги такі: клієнтки почуваються 

впевненіше після роботи із стилісткою, у них менше турбот, їм легше щодня 

підбирати собі одяг і вони знають – що вони б не одягнули, вони будуть 

неперевершені. Раціональні переваги – це розумний підхід до підбору одягу 

дозволить зекономити гроші, бо не купуватимуть зайве, час, бо точно знатимуть, 

що навіть не варто міряти, а також стилістка підбере варіанти за них; вони 

носитимуть одяг, який у тренді та актуальний. 
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УТП було сформулювано таким чином: детальний та комплексний підхід, 

що, крім стандартних методів, використовує нові підходи італійської школи. Такі 

підходи не відносять клієнта до різних типологій, а враховують особливості 

зовнішності клієнта. У своїй роботі відштовхуюся від бажань клієнта, сфери їх 

діяльності, а не просто від правил чи стереотипних обмежень. Освіта 

конструктора одягу дозволяє бачити нюанси, які не бачать стилісти без цієї освіти. 

Щодо другої групи послуг, пов’язаної із навчанням, було виокремлено такі 

емоційні переваги: клієнтка натхненна, дізналася більше про себе; спілкування із 

іншими людьми, потішила своє его, бо тепер знає більше; весело провела час. 

Раціональні переваги полягають у тому, що клієнтка отримує базові знання з теми, 

розбір мінімум 5 речей із свого гардеробу, складений комплект тощо (залежить від 

майстер-класу), економія грошей на стилістці або знайомство із стилісткою. 

Для другої групи послуг ми виокремили такі УТП: невеликі групи з 

обов’язковою практикою, яка займає більшу частину навчання. Кожна клієнтка 

працює із власним гардеробом. Лаконічна і зрозуміла подача матеріалів із 

використанням роздаткових матеріалів і допоміжних інструментів, тиждень 

онлайн-супроводу після майстер-класу. 

Наступним кроком стало дослідження ринку та конкурентів. Стилістка 

працює у м. Хмельницький. Наразі у місті не великий попит на послуги стилістів, 

проте поступово попит збільшується. Недолік ринку в тому, що не вистачає нових 

магазинів чи магазинів із трендовим одягом, торгових центрів. Тому працює 

послуга – виїзний шопінг, коли стилістка їде із клієнткою в інше місто (Львів або 

Київ) за покупками. Значно спрощують ситуацію – онлайн-магазини одягу, звідси 

і послуга онлайн шопінгу. Проте на ринку і не дуже велика конкуренція. 

Проаналізувавши напрямки роботи стилістки ми виділили 3 прямі конкурентки:  

1. Садова Аліна [34] – стиліст з навичками психолога. “Трансформую 

ваш внутрішній світ, в персональний стиль”. Проводить заходи “модний бранч”, 

майстер-класи по стилю, фотосесії: найбільше співпадає по позиціонуванню. 
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2. Олена Білик [35] – стиліст консультант, дизайнер одягу, технолог 

швейного виробництва. “Не про моду, а про стиль без обмежень”, власниця 

торгової марки одягу: схожі за попереднім досвідом (технолог швейного 

виробництва vs конструктор швейного виробництва) 

3. Юлія Сінчук [36] – Creator of cool outfits, Personal styling/fashion 

shooting: позиціонування не співпадає з позиціонуванням Тетяни, більше націлене 

не на щоденний гардероб, а на образи для фотосесій, вечірок тощо. Проте, у 

Тетяни так само присутня послуга підбору образів на фотосесію, тому Юлію 

також варто розглядати як конкурентку. 

Також було виокремлено конкурентів-замінників – навчальні курси або 

блоги по стилю для самостійних покупок, консультанти в магазинах.  

Під кожну із послуг було проаналізовано цільову аудиторію. Для першої 

категорії послуг цільова аудиторія – це жінки 30-45 років у м. Хмельницькому. 

Жінки, в житті яких відбуваються зміни – можливо, змінили сферу діяльності, а 

можливо, змінився розмір одягу. З’явилася потреба нового гардеробу і хочуть 

зробити це грамотно. Не хочуть заморочуватися, не мають часу думати про 

шопінг, одяг або не дуже люблять шопінг. Купують комфорт, економію, зручність, 

“менеджерські послуги”. Жінки, яким важко підібрати одяг, жінки, у яких великий 

гардероб, але вони не вміють поєднувати одяг з нього. Хочуть виглядати красиво, 

стильно, але при цьому не розуміються у модних тенденціях. Хочуть почуватися 

більш впевненими у різних сферах життя. шукають свій стиль. Жінки, які хочуть 

припинити даремно витрачати гроші і купувати непотрібний одяг. 

Для другої категорії послуг аудиторія така: Жінки 30-45 років у м. 

Хмельницькому, які приходять, щоб навчитися самим підбирати гардероб. 

Цікавляться саморозвитком, хочуть розвиватися в плані майстер-класів, ходять на 

заходи, посиденьки, нетворкінг. Які не хочуть користуватися послугами стиліста, 

бо комфортніше купувати самій, але хочуть оновити гардероб або з'ясувати у 



36 
 

різних нюансах стилістики (кольори, лінії, аксесуари). Жінки, які хочуть купувати 

одяг самостійно або самостійно за кордоном, бо часто туди ї здять.  

Таким чином, було виділено 4 основні точки диференціації:  

1. Послуги, яких немає у конкурентів: онлайн-консультації, гайди, 

візуалізація, робочі зошити. 

2. Підхід до роботи, що ґрунтується на бажаннях клієнтів, сфері їх 

діяльності, а не просто на правилах чи стереотипних обмеженнях. 

3. Освіта конструктора одягу дозволяє бачити нюанси, які не бачать 

стилісти без цієї освіти. 

4. Гнучкість: послуги під запити клієнта. 

Розглянемо детальніше, як у результаті проведеної роботи були 

сформульовані основні елементи бренду стилістки (табл.2.1). 

Таблиця 2.1 

Елементи бренду для “@tetiana_dovhan” 

Місія Викликати у жінки відчуття впевненості у собі і розуміння того, 

що вона красива 

Біль бренду 

 

Клієнт погоджується з пропозицією стилістки, але не приймає її 

рекомендацій на практиці, не дослухається, бо не готовий 

прийняти цю інформацію. Дуже важко працювати, коли людина не 

сприймає своє тіло, сумнівається у ньому. Також важко, коли 

людина взагалі не розуміє чого вона хоче і до чого хоче прийти. 

Основна емоція  Клієнтки почуваються впевненіше після роботи із стилісткою, у 

них менше турбот, їм легше щодня підбирати собі одяг і вони 

знають – що б вони не одягнули, вони будуть неперевершені. 

Основний страх 

бренду 

Страх зростати, страх “хвалити” себе. 

Базова потреба 

клієнта, яку бренд 

задовольняє  

Потреба гарно виглядати – функціональна потреба (мати 

грамотний гардероб) та потреба перевтілення. 

Проти чого бренд 

бореться 

Бездумне споживання одягу та марнотратство 

Короткочасна насолода замість довготривалого користування 
Незнання і хаос у гардеробі, що через це виникає 
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 Продовження таблиці 2.1 

За що бренд 

бореться – велика 

ідея бренду 

“Хочу показати тобі, що ти красива, варто лише підкреслити це 
одягом. Те, що ти вмієш одягатися за правилами не означає, що ти 

в якихось рамках, бо коли ти знаєш правила – ти знаєш, як їх 

обійти. Ці правила тебе не сковують, а навпаки дають більше 

свободи. Всередині в тебе відчуття – не важливо, хто що бачить 

ззовні, я знаю, що я одягнена “ок” 

Між тобою і одягом не має відчуватись конфлікту – одяг повинен 

бути на одній хвилі з тобою і підкреслювати твою природну 

красу” 

Великі теми Розумне споживання, унікальність кожної жінки, любов до себе, 

жіночність і стиль, бодіпозитив 

Філософія бренду Індивідуальний підхід, який враховує побажання клієнта, а не 

диктує їм стереотипи 

Обіцянка Зміни у людині (зовнішні та внутрішні) 

Як бренд може 

довести те, що 

обіцяє 

Задоволені клієнти, відгуки, фотозвіти, аргументація кожного 

рішення під час шопінгу, демонстрація свої х знань та роботи у 

соцмережах. 

Детальний і зрозумілий опис послуги, яку купує людина. 

Основні позитивні 

риси 

Підхід до роботи, що ґрунтується на бажаннях клієнтів, сфері їх 

діяльності, а не просто на правилах чи стереотипних обмеженнях. 

Освіта конструктора одягу дозволяє бачити нюанси, які не бачать 

стилісти без цієї освіти. 

Основні  негативні 

риси 

Іноді занадто скромна, недооцінює свій вклад. Бракує комунікації 

про свої послуги у соцмережах, працює більше з клієнтами, які є її 

знають. 

Додаткові риси У комунікації і роботі з клієнтами ніколи не говорить, що щось 

“правильно” або “неправильно”. Не критикує вибір клієнта, а 

пояснює, які є переваги та недоліки їхнього вибору. Помітила, що 

бувають ситуації, коли клієнти не готові психологічно прийняти 

отримані знання. Вони їх мають, але не використовують. 

До кого бренд 

говорить  

Жінка, яка хоче змінити зовнішній вигляд. Хоче почуватися 

впевненою у різних сферах життя, шукає свій стиль. Хоче 

припинити даремно витрачати гроші і купувати непотрібний одяг. 

Роль бренду в 

житті споживача  

Зробити ці зміни комфортними і з розумом. 
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У результаті проведеного аналізу було сформовано позиціонування 

стилістки “@tetiana_dovhan”: “Підбираю клієнткам гардероб, що підкреслює їх 

особистість і красу, додаю їм впевненості через одяг”.   

Був розроблений ton of voice, що відповідає позиціонуванню стилістки 

“@tetiana_dovhan”. Він передбачає дружній стиль мови, ніби радишся з подругою. 

Водночас, є “конструкторські” терміни, що підкреслюють професіоналізм та 

бекграунд стилістки. Впізнавані фрази: “творити красу”, “бути собою”, “образ”, 

“лук”, “комплект”, “гардеробна капсула”. Заборонені слова: лайливі слова, 

“неправильно”, “недолік”, різка критика без аргументація, без “до/після” 

Крім того, була сформулювана дегенда бренду, яка звучить так: “З 

дитинства я росла в атмосфері створення одягу, тож не дивно, що моя дитяча мрія 

– стати дизайнером. Але вступила я на конструктора одягу і зацікавилася сферою 

краси ще більше. Пішла працювати у салон краси майстром манікюру та 

візажистом. Розвивалася у цьому напрямку понад 15 років, стала провідним 

консультантом з макіяжу та доглядом за обличчя, багато працювала із людьми та 

їхніми потребами. Та бажання створювати красу, яка триватиме не 1 день чи 

місяць перемогло. І я пішла навчатися на стиліста одягу, повернувшись до своєї 

дитячої мрії. Усі здобуті знання із різних професій я досі використовую у роботі із 

клієнтами, щоб втілювати в реальність гардероб, уже їхньої, мрії”.  

Внаслідок аудиту бренду серед клієнток ми зробили такі висновки про 

знання і розуміння бренду: знають про можливість підбору образів, про систему 

по підготовці до складання гардеробу, шопінгу, знають, що стилістка дає клієнтці 

вибір та дослухається до її бажань. Відгукуються як про професіонала у стилі та 

підборі одягу. Знають, що стилістка аргументує кожне рішення – купувати чи не 

купувати, але водночас не тисне на людину, із нею комфортно. 

Внаслідок заповнення брифу та анкети [37] ми підібрали архетип бренду – 

“Чарівник: каталізатор для змін”. У межах цього архетипу завдання стилістки – 
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заохочувати до змін, знати як працює світ, робити мрії  реальністю, створювати 

“чарівні моменти”, її талант – знаходити виграшні рішення для кожного.  

Архетип чарівника пробуджує мрії клієнтів, показуючи абсолютно казкові 

образи й події. У комунікації акцентують на своїй експертності та змінах у житті 

споживача, якщо він почне користуватися продукцією бренду.  

Чарівники часто трансформують реальність. Особливості: середня/низька 

цінова політика, своїм продуктом спрощує життя.  

Після аналізу бренду, визначення позиціонування та архетипу ми визначили 

візуальний стиль, який найбільше пасуватиме Тетяні Довгань. За її словами, 

поглянувши на логотип людина має відчувати, що кожен може бути гарним, 

кожен індивідуальність, кожен може порушити правила, знаючи їх. Було створено 

мудборд  із прикладами різного втілення цього стилю та розміщено на 

Pinterest[38], де клієнтка могла обрати, що їй подобається, а що ні. Наступним 

кроком було створення різних варіантів логотипу, перегляд та відкидання зайвих 

варіантів та демонстрація двох фінальних варіантів. Стилістка обрала варіант, що 

подано на рис. 2.1. У ньому відчуття перетворень та асоціацію з магією, чимось 

чарівним за рахунок ми підкреслили за допомогою зірок та півмісяця, що 

утворився на перетині кіл. Також ці елементи посилюють архетип Чарівника. 

Відчуття того, що можна вийти за рамки створюється за рахунок обводки кола, 

яке наче виходить з основного кола. 

 

Рис. 2.1. Логотип, створений для стилістки Тетяни Довгань 
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Паралельно ми розробляли кольорову палітру та підбирали шрифти, які 

стилістка може використовувати в роботі. Як помітно на рис. 2.2 головним 

шрифтом ми обрали Mak Light, шрифтом для великої кількості тексту – Tihana, 

акцентним шрифтом – Spring Blush. Шрифт Mak – це безкоштовний для 

комерційного та персонального використання акцидентний шрифт з українським 

характером. Обравши цей шрифт, ми підкреслили зв’язок із сферою моди та 

стилю. Tihana підкреслює ніжність та жіночність, що відповідає характеру самої 

стилістки та бренду. 

 

Рис.2.2 Шрифти, підібрані для стилістки Тетяни Довгань 

 

Отже, підсумками нашої співпраці було створено логотип, підібрані кольори 

та шрифти. Наступним етапом роботи було створення візуальних матеріалів. 

Стилістці був необхідний шаблон для продуктів, які вона висилає клієнтам – 

шаблони “Look Book”, “Guide Book”, шаблон презентації для участі у заходах в 

ролі запрошеного спікера та для проведення власних майстер-класів. Також 

виникла потреба у створенні шаблону для сертифікату на послуги стилістки. Із 

цими матеріалами можна ознайомитися у Додатку А. Після створення бренд-

стратегії (Додаток Б) та візуальних матеріалів ми імплементували її, 

використавши для цього соціальну мережу Instagram. 
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2.2. Створення стратегії просування та контенту для соцмереж 

Instagram “@tetiana_dovhan” 

 

Для просування стилістки обрано соціальну мережу Instagram, оскільки ця 

соціальна мережа є однією із найпопулярніших в Україні серед цільової аудиторії 

стилістки. Вона орієнтована на візуальне сприйняття та дає багато можливостей 

для просування бренду. Ми працювали із сторінкою “@tetiana_dovhan”, яка є і 

особистою, і робочою сторінкою стилістки. Під час роботи ми враховували не 

лише професійний контент, але й особистий. Варто зазначити, що на початку 

роботи сторінка Тетяни Довгань у Instagram була особистою, а не бізнес-

сторінкою, у зв’язку з чим частина статистики за період до листопада є 

недоступна для аналізу. Над просуванням стилістки у Instagram ми працювали 

впродовж листопада-грудня. 

Маючи сформульоване позиціонування та бренд-стратегію, наступним 

кроком було створення контент-плану (Додаток В). Під час його написання були 

враховані особливості просування особистого бренду та використані різні 

формати публікації у Instagram. 

Для розміщення публікацій були розроблені шаблони для Instagram сторінки 

– кілька варіантів оформлення постів, сторіс та хайлайтсів. У процесі роботи із 

сторінкою я додатково оформлювала пости та сторіси, коли це було потрібно. 

Оформлення постів відповідає розробленій бренд-стратегії та передбачає 

використання кольорових елементів, характерних для бренду, фірмових шрифтів 

та логотипу. Водночас пости гармонійно виглядають разом на сторінці стилістки і 

привертають увагу у стрічці користувачів.  

Крім шаблонів для постів, були додатково створені обкладинки для IGTV-

відео. Їхня перевага у тому, що вони гарно виглядають як опубліковані на 

сторінці, де формат картинки 1080х1080 пікселів, так і у розділі IGTV у форматі 
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1920х1080 пікселів. І хоча ми зосередилися на Instagram сторінці, додатково була 

створена обкладинка для Facebook сторінки, щоб відповідати розробленій бренд-

стратегії на різних платформах. При її створенні, подібно до обкладинки для відео, 

враховувалося, що обкладинка відображатиметься по-різному з мобільного 

пристрою та з комп’ютера/ноутбука.  

Під час роботи із стилісткою для доповнення візуальних елементів виникла 

потреба у організації та проведенні фотосесії. Було обрано вуличну фотосесію у 

стилі, наближеному до романтизму, складено референси для фотографа, підібрано 

4 різні образи. Фото, отримані у результаті фотосесії були використані для 

оформлення сторінки та для інших проектів стилістки.  

Під час роботи над сторінкою стилістки займалася створенням контент-

плану, візуалів для постів та сторіс, редагуванням текстів постів, прописанням 

хештегів до постів, монтажем відео та створенням обкладинок до них. У 

результаті співпраці було створено 16 постів, понад 85 сторіс на тему стилістики, 

3 відео та проведено 2 прямих ефіри. Теми постів охоплювали такі рубрики 

“Поради стилістки”, “Підбір одягу”, “Про роботу стилістки” та “Особисті теми”. У 

сторіс були схожі рубрики, а також цікаві факти, пов’язані із стилем, для 

додаткової взаємодії з аудиторією використовувалися опитування різного типу та 

тематичні питання. Наприклад, підписникам потрібно було вибрати образ, що 

подобається більше. Також у сторіз ми поширювали опубліковані пости, у тому 

числі ті, що були створені минулого року, але є актуальними. Крім того, 

висвітлювався особистий контент, створеного самою стилісткою. За час співпраці 

були оформлені та систематизовані збережені сторіс (хайлайтси), де ми прописали 

опис послуг та їх вартість. 

Крім того, у межах стратегії просування стилістка виступила запрошеною 

спікою на “Передноворічному Марафоні” у Instagram 

(“@new_year_marafon_2022”). На марафоні темою виступу було обрано “10 

новорічних луків з різним характером”. Це дозволило сформувати знання у нової 



43 
 

аудиторії, якій цікавий стиль, але яка ще не чула про стилістку. Виступ на онлайн-

заході – це можливість продемонструвати експертність стилістки та ще раз 

нагадати про себе тим, хто уже знає про Тетяну Довгань. Варто зазначити, що 

аудиторія марафону частково співпадає із цільовою аудиторією стилістки. 

Також був проведений конкурс для збільшення знання про стилістку та 

збільшення кількості підписників сторінки. Переможець конкурсу отримав 

сертифікат на послугу “Розбору гардеробу”. Детальніше опишемо механіку 

конкурсу. Для того, щоб стати учасником конкурсу потрібно було виконати 3 

умови: бути підписником сторінки “@tetiana_dovhan”, поширити будь-який допис 

із сторінки стилістки, відмітити у коментарях знайому/знайомого. Така механіка 

дозволяє розповсюдити інформацію про конкурс за допомогою відміток у 

коментарях та поширенням посту у сторіс, привернути увагу користувачів, які не 

підписані на сторінку завдяки поширенню підписниками корисних для аудиторії 

постів у власних сторіс та збільшити кількість підписників на сторінку. Серед 

підписників, що виконали усі вимоги був проведений розіграш за допомогою 

сервісу random.org. Кожному учаснику був присвоєний певний номер, а сервіс 

випадковим чином обрав число, що перемогло. Результати та відео із випадковим 

вибором були опубліковані у сторіс, а переможцю ми також написали у приватні 

повідомлення, створивши за її словами “новорічне диво”.  

Таким чином, ми використовували різноманітні інструменти Instagram для 

інформування нової аудиторії про діяльність стилістки, створення інтересу в 

існуючої аудиторії, спонукаючи скористатися послугами стилістки. 

 

2.3. Результати роботи над брендом та його промоцією на сторінках 

стилістки “@tetiana_dovhan” 

 

У результаті співпраці із стилісткою було створено бренд-стратегію та 

розроблено візуальні елементи бренду (логотип, шрифти, кольори, візуальний 
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стиль). Це дозволило бренду виглядати привабливіше у різних каналах 

комунікації. Створивши комунікаційну стратегію, ми імплементували її на 

сторінці стилістки у Instagram. Порівняння оновленої та попередньої стрічки 

можна побачити на рис.2.3. 

 

Рис 2.3. Порівняння попередньої та оновленої сторінки “@tetiana_dovhan” 

 

Отже, бачимо, що сторінка стилістки візуально виглядає в одному стилі. 

Фото із кольоровими елементами чергують із фото без них. Обкладинки для 

збережених сторіс у мінімалістичному стилі і позначені різними кольорами. Опис 

на сторінці стилістки відповідає визначеному позиціонуванню, так само, як 

шрифти та кольори відповідають бренду. Розглянемо також показники сторінки 

“@tetiana_dovhan”, які ми отримали за період з 23 жовтня до 11 січня у табл. 2. У 

Додатку Г наведені скріншоти із статистикою сторінки стилістки у Instagram за 

цей період.  
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Таблиця 2.2 

Результати просування сторінки “@tetiana_dovhan” у соцмережі 

Instagram   

Показник Результат 

Кількість підписників +5,1% (+33 підписники, 64 додалося, 31 

відписалося) 

Охоплено облікових записів 951 

-  з них читачів 326 

-  з них не читачів 625 

Покази 20 086 

Охоплення усього контенту 1858 

- Охоплення постів 821 

- Охоплення сторіс 306 

- Охоплення відео 710 

- Охоплення прямих ефірів 21 

Взаємодії з контентом 1295 

Відвідування профілю 474 

Нові клієнти 1 

 

Варто зазначити, що важливим результатом є нова клієнтка, яка звернулося 

за послугою “Розбір гардеробу” через рекомендації та перегляду Instagram 

сторінки стилістки. 

Розглянемо детальніше опубліковані пости та продемонструємо рівень 

залучення аудиторії (ERR) на основі співвідношення взаємодій з постом та його 

охоплення (табл. 3). Показник можна розрахувати за такою формулою: 

ERR = взаємодії / охоплення поста * 100% [39]. 
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Зазначимо, що охоплення поста – це показник людей, які мали хоча б 1 

контакт з публікацією. Взаємодії включають у себе коментарі, лайки, збереження 

та поширення поста. 

Таблиця 2.3 

Рівень залучення постів на сторінці “@tetiana_dovhan” у Instagram 

Пост Охоплення Взаємодії ERК 

Добірка книг для натхнення 185 33 17.84% 

Філософія роботи 226 56 24.78% 

Пост про річницю 262 121 46.18% 

Пост про пальто та шліци 246 56 22.76% 

Розумне споживання 206 51 
24.76% 

Результати роботи 241 95 39.42% 

Що купувати на розпродажах 183 42 22.95% 

Як обрати головний убір 236 69 29.24% 

Відео про послуги стилістки 492 47 9.55% 

Пост про день народження 205 60 29.27% 

Відео: прийоми поєднання 

рукавичок, шапки, шарфа 

264 32 

12.12% 

Відео: створення новорічного 

образу 

277 31 

11.19% 

Подарунки на свята із 

сертифікатом стилістки 

169 50 

29.59% 

Привітання з Різдвом 191 34 17.80% 

Конкурс із сертифікатом 256 123 48.05% 

12 речей для новорічної ночі 190 56 29.47% 

Привітання з Новим Роком 183 56 30.60% 

У середньому 236 60 26.21% 
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Як бачимо, найбільший відсоток залученості у постів із конкурсом (48.05%), 

пост про річницю весілля (46.18%), пост із результатами роботи (39.42%). 

Найменший відсоток залученості у постах із відео, хоча у них найбільші 

охоплення. Водночас варто відзначити, що такі показники залученості є дуже 

високими для Instagram.  

Більшість експертів з маркетингу в соціальних мережах погоджуються, що 

хороший рівень залучення становить від 1% до 5%. Однак чим більше у вас 

підписників, тим важче цього досягти. Наприклад, команда Hootsuite у соціальних 

мережах повідомила, що середній рівень залучення до Instagram у 2020 році 

становив 4,59%  [40]. 

Переглянувши показники вище та пости у Instagram, можна зробити 

висновки, що краще працювали пости, де була особиста історія, на картинці була 

людина, а не речі. Тема із добіркою книг була не надто популярна.  Також варто 

зазначити, що пости набирали лайки та охоплення впродовж кількох днів, а 

публікація кількох постів поспіль зменшувала охоплення попередніх постів. 

Також охоплення постів збільшувалося, якщо пост був розміщений ще й у сторіс.  

 

Висновки до розділу 

Таким чином, за час роботи із стилісткою було проведено кілька брифів, 

визначено особливості бренду, його головні переваги, точки диференціації, 

проаналізовано цільову аудиторію та конкурентів, сформульовано його місію, 

позиціонування та обіцянку. Також було обрано архетип бренду – Чарівник – та 

тон голосу, визначено основні елементи бренду. На основі цього була складена 

бренд-стратегія для стилістки Тетяни Довгань. Ми створили новий логотип для 

бренду, підібрали кольори та шрифти, що найкраще підходять стилістці, та 

створили візуальні матеріали: презентації, сертифікат, Look book та Guide book. 

Працюючи із сторінкою ми використовували розроблені візуальні елементи, 

бренд-стратегію та стратегію просування. За час роботи ми випробовували різні 
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формати постів та різні теми, поєднуючи професійне з особистим. Аналізуючи 

результати кожного поста ми частково коригували контент та враховували 

реакцію підписників. На думку стилістки результати діяльності можна вважати 

успішними. Також важливим фактором є можливість подальшого використання 

напрацювань та шаблонів, відповідно до бренд-стратегії та стратегії просування. 

Я рекомендую стилістці продовжувати комбінувати особисті пости з 

професійними та розкривати теми, як ті, що наведені у контент-плані, за винятком 

підбірок книг, фільмів тощо. Або ж ділитися такими темами у сторіс, а не постах. 

Також залишається актуальним використання UGC у сторіс, як і було впродовж 

нашої співпраці. Частоту постингу я рекомендую залишити у рамках 2-3 постів на 

тиждень. Візуальне оформлення постів робити у запропонованому та узгодженому 

стилі, щоб вирізнятися у стрічці та серед конкурентів.  
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ВИСНОВКИ 

 

У роботі було проаналізовано поняття бренду, брендингу і бренд-стратегії та 

розглянуто основні підходи до її створення – традиційний та цілісний. 

Дослідивши особливості кожного із них, ми зосередилися на цілісному підході, де 

бренд повинен бути втіленням усього, що пропонує і що підтримує компанія, а у 

бренд-стратегії одним з основних інструментів є комунікація.  

Опираючись на цей підхід, ми детальніше описали кроки створення бренд-

стратегії. Перший етап включає в себе визначення ключових цінностей компанії 

для подальшої вибудови стратегії на їх основі. Наступний крок полягає у 

дослідженні ринку, конкурентів аудиторії, а також власних сильних та слабких 

сторін, у результаті чого формулюються точки диференції бренду. На основі 

результатів, отриманих у дослідженні, а також характеристик бренду, формується 

обіцянка бренду – те, яку форму вигоди, емоційну чи функціональну пропонує 

бренд своїм клієнтам. Після чого, визначена обіцянка реалізується.  

Наступним етапом є аудит бренду – метод аналізу його сильних та слабких 

сторін, його поточної позиції на ринку з огляду конкурентних брендів, сприйняття 

цільовою аудиторією, співробітниками і партнерами. Останій крок передбачає 

аналіз результатів аудиту бренду та пошук шляхів його розвитку. Також при описі 

етапів ми врахували, що у стратегії повинно бути чітке розуміння, який образ 

компанія намагається донести та які знання повинні з’явитися у його аудиторії.  

Для доповнення стратегії бренду також використовують систему архетипів. 

Американські маркетологи розділили ці архетипи на 4 групи за домінуючим 

мотивом. Кожному архетипу відповідає потреба, яку відчуває людина або у 

даному випадку – бренд, “приміряючи” образ.  

Після створення стратегії бренд важливим є її реалізація, у тому числі через 

комунікацію. Одним з каналів донесення інформації про бренд є соціальні мережі. 

У роботі ми детальніше зосередилися на Instagram, його алгоритмах та 
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можливостях просування. Алгоритми Instagram – це логічне та систематичне 

розташування великих даних на основі Instagram з метою відповідати потребам 

користувачів. Instagram використовує ряд алгоритмів, кожна частина Instagram – 

Feed, Explore, Reels – використовує власні, базуючись на тому, що цікавіше 

користувачам.  

Серед основних можливостей цифрового просування є публікації – пости у 

стрічці, сторіс, відео IGTV та Reels. Також у Instagram працюють такі інструменти 

як коментарі, контент, створений іншими користувачами, взаємне просування, 

контент-маркетинг та конкурси. Тож у роботі ми детальніше розглянули кожен із 

них. 

Сьогодні соціальні медіа – це найкращий і найпростіший спосіб розвинути 

особистий бренд, створити репутацію та стати помітним у певній галузі чи ніші. 

Це майданчик для актуалізації особистого бренду, тому що більшість людей 

мають доступ до інтернету і там шукають когось, якщо хочуть дізнатися про його 

особу та діяльність. Тому ми також розглянули особливості цифрового 

просування та комунікацій особистого бренду. 

Більшість використаних джерел є англомовними, оскільки дослідження цієї 

галузі відбувається насамперед у Сполучених Штатах Америки та Західній 

Європі. Сфера брендингу активно розвивається в Україні та потребує 

детальнішого вивчення, враховуючи контекст українського ринку, економіки, 

брендів та споживачів.  

Що ж стосується практичної частини роботи, то у ній ми детально описали 

процес розробки бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань, опираючи на 

опрацювання, проаналізовані у першому розділі. Внаслідок аналізу діяльності 

стилістки та ринку було визначенл цільову аудиторію, унікальну торгову 

пропозіцію, точки диференціації бренду та інші елементи стратегії, а такок 

сформульовано позиціонування стилістки “@tetiana_dovhan”: “Підбираю 

клієнткам гардероб, що підкреслює їх особистість і красу, додаю їм впевненості 
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через одяг”. Архетип бренду було визначено як Чарівник. У результаті роботи 

була представлена бренд-стратегія, а також розроблена система візуальних 

комунікацій бренду, у тому числі елементи для подальшого просування бренду у 

Instagram.  

Був розроблений логотип бренду, підібрані шрифти та кольори, які 

найкраще відповідають особливостям та архетипу бренду. Крім того, були 

створені матреіали для стилістки, а саме сертифікат на послуги, Guide Book та 

Look Book, шаблон презентації. Для просування у Instagram були розроблені 

шаблони постів, обкладинки для відео та сторіс. Була розроблена стратегія 

просування бренду та створений контент-план на листопад-грудень. Ми 

наповнювали сторінку “@tetiana_dovhan” у Instagram контентом протягом цього 

часу. Я займалася редагуванням постів, підбором хештегів, підготовкою візуальної 

частини та генерацією ідей для тем. Також попередньо була проведена фотосесія, 

а отримані фото використовувалися на сторінці Тетяни Довгань.  

Крім того, у межах стратегії просування стилістка виступила запрошеною 

спікою на “Передноворічному Марафоні” у Instagram. Оскільки цільова аудиторія 

стилістки та цієї онлайн-події перетинаються, це дало можливості залучити нову 

аудиторію, зацікавлену у темі. Додатково був проведений конкурс серед 

підписників стилістки, що дозволило залучити нових та підвищити активність уже 

існуючих. Умови конкурсу полягали у підписці на сторінку, поширенню допису у 

сторіс та коментуванню поста із відміткою ще однієї людини. Переможець був 

обраний випадковим чином за допомогою онлайн-сервісу. Він отримав сертифікат 

на одну із послуг стилістки. 

У результаті роботи середній показник рівня залученості постів склав 

26.21%, що вважається доволі високим, кількість підписників збільшилася на 

5,1%. Також за цей період у стилістки з’явилася 1 нова клієнтка. Ми 

рекомендуємо стилістці продовжувати втілювати запропоновану стратегію 

просування у Instagram та реалізовувати створену бренд-стратегію із 
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використанням розробленої системи візуальних комунікацій для досягнення її 

бізнес-цілей.  

Таким чином, у роботі було проаналізована теоретичний аспект питання 

створення бренд-стратегій і цифрового просування, описано втілення теорії у 

практичному проекті на прикладі стилістки @tetiana_dovhan, продемонстровано 

результати практичної частини та виконано поставленні завдання.  
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Візуальні елементи, створенні для стилістки Тетяни Довгань 

 

Рис.А.1. Візуальні елементи, створенні для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.А.2. Візуальні елементи, створенні для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.А.3. Візуальні елементи, створенні для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.А.4. Візуальні елементи, створенні для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.А.5. Візуальні елементи, створенні для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.А.6. Візуальні елементи, створенні для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.А.7. Візуальні елементи, створенні для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.А.8. Візуальні елементи, створенні для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.А.9. Візуальні елементи, створенні для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.А.10. Візуальні елементи, створенні для стилістки Тетяни Довгань 
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Додаток Б 

Бренд-стратегія для стилістки Тетяни Довгань 

Рис.Б.1. Слайди бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.Б.2. Слайди бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.Б.3. Слайди бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.Б.4. Слайди бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.Б.5. Слайди бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.Б.6. Слайди бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.Б.7. Слайди бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.Б.8. Слайди бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань 

 



74 
 

Рис.Б.9. Слайди бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.Б.10. Слайди бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань 
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Рис.Б.11. Слайди бренд-стратегії для стилістки Тетяни Довгань 
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Додаток В 

Контент-план для сторінки “@tetiana_dovhan” у Instagram на період 23 

жовтня – 31 грудня 

Таблиця В.1 

Контент-план для сторінки “@tetiana_dovhan” у Instagram  

Дата Формат Рубрика 
Тип 

контенту 
Тема Примітки 

23.10 пост Про себе Фото Легенда бренду 
 

24.10 stories 
 

Пост із 

стрічки 
Пост про себе  7 сторіс 

29.10 пост Топ-образів Фото 10 трендових речей осені 
 

30.10 stories Топ-образів 
Пост із 

стрічки 
Пост про 10 трендових речей осені  

 

01.11 stories 
Поради 

стилістки 

Пост із 

стрічки 
З чого почати онлайн шопінг 3 сторіс 

2.11 пост 
Поради 

стилістки 
Фото 

Які топ-журнали (або топ книги) 

почитати?  

05.11 stories Про себе 
Пост із 

стрічки 
Пост про філософію роботи 

 

6.11 пост Про себе Фото Про річницю 
 

09.11 stories 
Поради 

стилістки 
Фото Броші Мадлен Олбрайт 6 сторіс 

10.11 пост 
Про себе 

(офіс) 
Фото 

Пост про новий офіс, запрошення на 

консультації 

Не 

актуально 

14.11 пост 
Поради 

стилістки 
Фото 

Про розшиті шліци  

18.11 пост Велика тема Фото Свідоме споживання 
 

19.11 stories Велика тема 
Пост із 

стрічки 
Пост про свідоме споживання 

 

20.11 пост Про себе Фото Історія перевтілення 
 

21.11 stories Про себе 
Пост із 

стрічки 
Пост про історію перевтілення 

 

25.11 пост 
Поради 

стилістки 
Фото 

Що купувати на розпродажах  

25.11 stories 
Поради 

стилістки 

Пост із 

стрічки 
Пост про те що купити на розпродаж 

 

29.11 пост Топ-образів Картинка 
Образи для подорожі закордон у теплі 

країни 

Не 

актуально 
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    Продовження табл. В.1 

01.12 пост Топ-образів Фото Головний убір: як обрати 
 

01.12 stories Топ-образів 
Пост із 

стрічки 
Пост про те як обрати головний убір 

 

01.12 stories Топ-образів Фото Опитування про головний убір 5 сторіс 

03.12 stories Топ-образів Фото Ефір на тему 10 новорічних луків 
 

4.12 пост Про себе Фото Філософія роботи 
 

04.12 IGTV Про себе Відео Про послуги стилістки 
 

04.12 stories Поро послуги Фото Прайс та опис послуг 6 сторіс 

13.12 пост Про себе Фото День народження 
 

13.12 stories Про себе Фото Пост про день народження  
 

19.12 IGTV Топ-образів Відео 
Прийоми поєднання шапки, 

рукавичок і шарфа  

20.12 stories Топ-образів 
Пост із 

стрічки 

Як поєднати шапку, шарф та 

рукавички 
2 сторіс 

22.12 IGTV Топ-образів Відео Створення новорічного образу 
 

22.12 stories Топ-образів 
Пост із 

стрічки 
Підказки як створити новорічний лук 

 

23.12 пост Про послуги Фото 
Ідеї для подарунків - сертифікат 

стилістки  

23.12 stories Про послуги Фото Розбір гардеробу з клієнткою онлайн 
 

23.12 stories Топ-образів Фото Новорічні луки 13 сторіс 

24.12 пост Про себе Фото Вітання з Різдвом 
 

24.12 stories Про себе 
Пост із 

стрічки 
Ідея для подарунку 

 

28.12 пост Конкурс Фото Конкурс із сертифікатом 
 

29.12 stories Конкурс 
Пост із 

стрічки 
Розіграш сертифікату 2 сторіс 

30.12 пост Топ-образів Фото 12 речей для новорічної ночі 
 

31.12 stories Топ-образів 
Пост із 

стрічки Пост про 12 речей для новорічної ночі  

31.12 stories Конкурс Фото Результати конкурсу 
 

01.01 пост Про себе Фото Вітання з Новим Роком! 
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Додаток Г 

Статистика сторінки “@tetiana_dovhan” у Instagram за період 23 жовтня 

– 11 січня 

 

 

 

Рис.Г.1. Статистика сторінки “@tetiana_dovhan” у Instagram за період 23 

жовтня – 11 січня 
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Рис.Г.2. Статистика сторінки “@tetiana_dovhan” у Instagram за період 23 

жовтня – 11 січня 
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Рис.Г.3. Статистика сторінки “@tetiana_dovhan” у Instagram за період 23 

жовтня – 11 січня 
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Рис.Г.4. Статистика сторінки “@tetiana_dovhan” у Instagram за період 23 

жовтня – 11 січня 

 

 


