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ВСТУП 
 

У 2024 році в Україні спостерігається кадровий голод у багатьох 

компаніях, що зумовлено міграцією населення внаслідок російсько-

української війни. Це створює необхідність для підприємств активно впливати 

на ринок праці, позиціонуючи себе як привабливого роботодавця для 

потенційних кандидатів. Для цього сучасні компанії звертаються до агенцій із 

розвитку бренду працедавця. Побудувати самостійно якісний імідж 

роботодавця реально, але цей процес може стати ресурсозатратним чи 

нерентабельним, тому компанії готові делегувати розробку стратегії розвитку 

та її втілення зовнішньому підряднику із експертизою в цій сфері. 

Маркетингові комунікації відіграють важливу роль у досягненні В2В 

аудиторії та допомагають у формуванні позитивного іміджу підприємства 

серед неї. У сучасному контексті для того, щоб забезпечити успішний продаж 

послуг, підприємству необхідно не лише вдосконалювати їхню якість, а й 

просувати за допомогою інформативних, оригінальних та переконливих 

звернень. У кваліфікаційній роботі проведено аналіз сучасних трендів 

маркетингових комунікацій із В2В аудиторією та сформовано політику 

комунікацій підприємства на ринку надання послуг із розвитку бренду 

роботодавця. 

Вивченням маркетингових комунікацій на зарубіжних ринках займалися 

Котлер Ф., Ламбен Ж.-Ж., Огилві Д. На ринку України це питання 

досліджували Гаркавенко С. С., Попова Н. В., Примак Т. О. та інші. 

Об’єктом дослідження є товариство з обмеженою відповідальністю 

“СТУД-ПОІНТ”. Підприємство з 2015 року створює освітні та кар’єрні івенти 

для студентів, публікує вакансії та інші можливості в соцмережах і на сайті, 

допомагаючи роботодавцям та малодосвідченим кандидатам знайти одне 

одного. 

Предметом дослідження є теоретико-методичні основи та практичні 

аспекти маркетингових комунікацій ТОВ “СТУД-ПОІНТ” із В2В аудиторією, 
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а саме з компаніями на території України, що розвивають свій бренд 

роботодавця серед молоді. 

Мета дослідження — теоретичне обґрунтування та  розробка 

практичних рекомендацій для удосконалення маркетингової комунікаційної 

політики ТОВ “СТУД-ПОІНТ” із В2В аудиторією на ринку послуг із розвитку 

бренду роботодавця. Досягненню поставленої мети сприятиме виконання 

наступних завдань: 

- дослідити основні поняття та визначення, що стосуються маркетингової 

комунікаційної політики; 

- проаналізувати основні інструменти та канали маркетингових 

комунікацій; 

- вивчити тенденції розвитку маркетингової комунікаційної політики в 

сучасних умовах; 

- охарактеризувати ринок надання послуг із розвитку бренду 

роботодавця; 

- описати В2В діяльність СТУД-ПОІНТ; 

- проаналізувати маркетингові комунікації СТУД-ПОІНТ з В2В 

аудиторією; 

- сформувати маркетингову комунікаційну політику аналізованого 

підприємства у В2В-напрямку; 

- сформувати комплекс маркетингових комунікацій для просування 

івенту СТУД-ПОІНТ для розвитку бренду роботодавця. 

Під час виконання кваліфікаційної роботи було використано широкий 

спектр методів дослідження, включаючи синтез й аналіз, зокрема економічний 

та маркетинговий аналіз, порівняльний метод при дослідженні гравців ринку, 

а також PEST- і SWOT-аналізи для оцінки ринкового та внутрішнього 

середовища. 

Практична новизна роботи полягає у формуванні стратегії 

маркетингової комунікаційної політики на українському ринку надання 
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послуг із розвитку бренду роботодавця за допомогою комплексу оптимальних 

маркетингових засобів. 

Результати роботи апробовано у тезах наукової конференції на тему: 

«Тренди івент маркетингу для В2В аудиторії» у квітні 2024 року. 

Кваліфікаційна робота складається з вступу, теоретичного розділу, 

другого аналітичного розділу, де оцінено економічну та маркетингову 

діяльності ТОВ «СТУД-ПОІНТ», третього розділу, де надано рекомендації та 

сформовано оптимальну маркетингову політику комунікацій підприємства. 

Робота також містить висновки, список використаних джерел і додатки. 

У результаті кваліфікаційної роботи визначено основні тенденції 

маркетингових комунікацій для В2В аудиторії, охарактеризовано ринок 

надання послуг із розвитку бренду роботодавця та сформовано рекомендовану 

комунікаційну політику для цього ринку на прикладі ТОВ «СТУД-ПОІНТ». 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Маркетингова комунікаційна політика: основні поняття та 

визначення 

 

В історії розвитку людства помітними є тривалі перерви між 

зародженням цивілізації та розвитком комунікацій. Перші згадки про 

використання мови датуються приблизно 10 000 років до н. е., а найдавніший 

залишок писемності сягає періоду близько 4000 років до н. е. Історичний 

проміжок між цими двома датами становить 6000 років. У 1450 році Іоганн 

Гутенберг винайшов друкарський верстат, а в 1837 році було винайдено 

телеграф Морзе. Ці дві ключові інновації відділяє всього 387 років. І вже через 

17 років троє винахідників (Ф. Рейс, А. Белл та І. Грей) представили світові 

телефон. Із ХХ століттям пов'язана справжня "буря відкриттів" у сфері 

комунікації, включаючи радіомовлення, телевізійне мовлення, супутниковий 

зв'язок, комп'ютерні та цифрові технології [14, с.61].  

Як бачимо, комунікації значно розвинулися та видозмінилися впродовж 

багатьох років. Отож, яку дефініцію можемо надати цьому поняттю? 

Комунікацію можна визначити з лінгвістичної перспективи: «слово 

“communication” походить від латинського слова “communicatio”, що означає 

“обмін”» [2]. У широкому розумінні, «комунікація – це процес передачі 

інформації між людьми або групами, який здійснюється за допомогою мови, 

символів, жестів, засобів масової інформації тощо» [18]. У цьому процесі може 

бути включена передача інформації, взаємне розуміння, обмін думками, 

погодження та діалог. Комунікація є різноманітним процесом, що реалізується 

на різних рівнях та у різних форматах. Основною метою комунікації є 

передача та отримання інформації таким чином, щоб як відправник, так і 

одержувач мали однакове розуміння початкового повідомлення. 
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Кожна компанія прагне бути лідером на ринку, використовуючи 

унікальні методи та тактики для привертання уваги аудиторії. Сучасні 

компанії зобов'язані активно працювати над залученням уваги споживачів і 

створенням лояльності. Для цього вони розробляють програми маркетингових 

комунікацій, так звану комунікаційну політику. У конкурентному середовищі 

перевагу отримує бренд, який швидко захоплює увагу і запам'ятовується 

завдяки ефективним маркетинговим комунікаціям та креативному підходу. 

Основна мета комунікаційної діяльності полягає в створенні 

надзвичайно позитивного та "дружелюбного" інформаційного оточення в 

інформаційному просторі та суспільній свідомості, сприяючи тим самим 

реалізації поточного бізнесу та досягненню стратегічних цілей підприємства. 

Для якісного розуміння теоретичних та практичних аспектів, 

висвітлених далі в цій роботі, розгляньмо дефініції термінів "маркетингова 

комунікаційна політика" та "маркетингові комунікації". 

Аналіз літературних джерел [2, 7, 8, 11, 12, 15] дає змогу визначити 

маркетингову комунікаційну політику як сукупність заходів, які використовує 

підприємство для того, щоб проінформувати, переконати, нагадати чи 

сформувати позитивний імідж у споживачів про товари або послуги 

підприємства. 

Протягом років вчені досліджували маркетингові комунікації з різних 

точок зору та з використанням різних підходів. Трактування поняття 

«маркетингові комунікації» різними організаціями та вченими наведено в 

табл. 1.1. Аналіз поданих визначень вказує на наявність спільних рис, які 

закладено в поняття маркетингових комунікацій. Важливою складовою цього 

виду комунікацій є передача інформації про продукти, послуги та діяльність 

компанії. Усі автори акцентують увагу на тому, що МК є ефективним 

способом взаємодії з цільовою аудиторією – клієнтами, збутовиками, 

стейкхолдерами тощо. Завданням комунікацій у маркетингу є не лише 

проінформувати, а й переконати споживачів здійснити покупку і нагадати їм 
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про вже відомі продукти та послуги, що сприятиме підвищенню впізнаваності 

бренду й лояльності до нього в тривалій перспективі. 

Таблиця 1.1 

Визначення поняття «маркетингова комунікація» 
Автор Визначення 

Американська 
маркетингова 
асоціація 

Скоординовані рекламні повідомлення та відповідні медіа, які 
використовуються для спілкування з ринком [28]. 

Університет 
Лінкольна 
 

Комбінація інструментів просування, маркетингових каналів, 
повідомлень і медіа, які маркетологи використовують для 
спілкування зі своїми цільовими клієнтами [36]. 

Котлер Ф., Келлер 
К. Л. 

Засоби, за допомогою яких фірми намагаються інформувати, 
переконувати та нагадувати споживачам – прямо чи опосередковано 
– про продукти та марки, які вони продають … представляють голос 
компанії та її брендів; є засобом, за допомогою якого фірма може 
встановити діалог і будувати відносини зі споживачами [25, с. 52]. 

Ламбен Ж.-Ж.  Сукупність сигналів, які надходять від фірми на адресу різних 
аудиторій, в тому числі клієнтів, збутовиків, органів управління та 
власного персоналу [26, с. 271]. 

Гаркавенко С. С.  Створення і підтримування постійних зв'язків між фірмою і ринком 
з метою активізації продажу товарів і формування позитивного 
іміджу шляхом інформування, переконування та нагадування про 
свою діяльність [4, с. 409]. 

Примак Т. О.  Діяльність підприємства, спрямована на інформування, переконання 
і нагадування цільовій аудиторії про свої товари, стимулювання їх 
збуту, створення позитивного іміджу фірми у суспільстві та 
налагоджування тісних взаємовигідних партнерських стосунків між 
підприємством і громадськістю, а також оцінювання ринкової 
ситуації через зворотний інформаційний потік з метою адаптації 
цілей фірми до ситуації, яка склалася [13, с. 139]. 

Таблицю складено автором на основі джерел: [4, 13, 25, 26, 28, 36]. 

 

Окремі визначення підкреслюють, що маркетингові комунікації не 

обмежуються одностороннім інформуванням, але передбачають діалог з 

цільовою аудиторією. Це вказує на важливість взаємодії та відкритого 

спілкування для успішної реалізації маркетингових стратегій. За Ф. Котлером 

[25] маркетингові комунікації є засобами, що фірми використовують для 

інформування, нагадування та переконання, що вказує на ключові завдання 

впровадження МК компаніями. 

На основі проведеного дослідження вважаємо, що маркетингові 

комунікації – це систематичний і скоординований процес використання 
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різноманітних засобів, каналів та повідомлень для активної взаємодії з 

цільовою аудиторією з метою ефективного інформування, переконання та 

формування позитивного сприйняття продуктів, брендів чи послуг, що 

пропонуються компанією. 

 

1.2. Основні інструменти та канали маркетингових комунікацій 

 

Для привертання уваги цільової аудиторії застосовують різноманітні 

інструменти. Вибір конкретного інструменту обумовлений різними 

чинниками, такими як географічне розташування цільової аудиторії, 

популярність продуктів компанії серед споживачів тощо. Існує багато підходів 

до класифікації МК. Ми розглянемо за технологією донесення інформації, а 

саме поділ на цифрові та традиційні (рис. 1.1). 

 
Рис. 1.1. Традиційні та цифрові інструменти маркетингових комунікацій 

 

Серед найпоширеніших інструментів традиційних маркетингових 

комунікацій можна виділити рекламу в мас-медіа, прямий маркетинг, 
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упаковку, PR-діяльність, створення друкованих матеріалів, прямі продажі, 

спонсорство, організація подій і т. д. [6, 22]. Основними інструментами 

цифрових комунікацій є нові медіа, email, контекстна, банерна і таргетована 

реклама, SMM, SEO, інтернет-PR, блогінг, QR-коди, відео- та аудіоконтент, 

форми зворотного зв’язку (онлайн-консультації, чат-боти) та інші [6, 17]. 

Традиційні канали комунікацій охоплюють різноманітні засоби масової 

інформації, такі як телебачення, радіо та преса, а також елементи зовнішньої 

реклами, такі як біл-борди та оголошення. Вони не залежать від Інтернету, 

проте залишаються надзвичайно важливими для багатьох компаній, особливо 

тих, які мають велику цільову аудиторію та використовують традиційні бізнес-

моделі. Наприклад, придорожні ресторани часто використовують прості 

вивіски для привертання уваги клієнтів. З огляду на те, що цифрова реклама в 

основному відображає вже відомі та улюблені споживачами продукти, існує 

інший стимул використовувати традиційні канали комунікацій – бажання 

представити продукти новій аудиторії, яка може бути не знайома з брендом. 

Наведемо приклади традиційних каналів [6, 27]: 

• Поштові відправлення; 

• Реклама на радіо; 

• Телевізійна реклама; 

• Рекламні щити та вивіски; 

• Події; 

• Друковані оголошення; 

• Прямий маркетинг офлайн; 

• Реклама у ЗМІ; 

• Зв'язки з громадськістю (PR); 

• Особисті продажі; 

• Вірусна та партизанська реклама; 

• Спеціальні сувеніри та мерчандайзинг; 

• Упаковка. 
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Цифрові канали маркетингових комунікацій представляють собою 

засоби передачі повідомлень та рекламних пропозицій потенційним клієнтам. 

Ці канали надають можливість досягти цільової аудиторії та взаємодіяти з 

нею, використовуючи різноманітні інструменти. Серед прикладів цифрових 

комунікаційних каналів можна виділити [6, 27]: 

• Комп'ютери та планшети; 

• Смартфони; 

• Розумні гаджети; 

• Соціальні мережі (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, 

TikTok та інші); 

• Електронна пошта; 

• Веб-сайти та блоги; 

• Відеохостинги; 

• Інтерактивні екрани; 

• Цифрове телебачення; 

• Подкасти; 

• Месенджери (WhatsApp, Viber, Telegram та інші); 

• Мобільні додатки; 

• Форуми та спільноти; 

• QR-коди у рекламних плакатах та журналах; 

• Термінали самообслуговування; 

• Пошукові системи та рекламні мережі (Google, Bing, AdWords та ін.); 

• Пристрої Інтернету речей (IoT). 

Канали представляють собою місця взаємодії між компанією та 

аудиторією, тоді як інструменти є засобами створення та розповсюдження 

рекламних повідомлень через ці канали. За допомогою відповідних 

інструментів та каналів компанії можуть ефективно спілкуватися зі своїми 

клієнтами та досягати маркетингових цілей. 

Для полегшення взаємодії з цільовою аудиторією підприємства 

використовують стратегію омніканального маркетингу. Завдяки цій стратегії 
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підприємствам вдається задовольняти потреби користувачів у виборі товарів, 

отриманні консультацій з використання продуктів чи послуг та в інших 

сферах. «Омніканальність передбачає комплексну стратегію супроводу 

клієнта від надання інформації до здійснення покупки, надання послуги на 

різних платформах компанії: офлайн-магазин, вебсайт, мобільні пристрої, 

соціальні медіа, побудови системи високоточної персоналізації і створенні 

доповненої візуалізації товарів близькою до реального об’єкту тощо» [16, с. 

458]. Таким чином, омніканальність – це використання всіх доступних каналів 

зв’язку бренду з його цільовою аудиторією. 

За іншим популярним підходом інструменти маркетингових 

комунікацій можна розділити на ATL (з англ. «above the line» – над лінією), 

BTL (з англ. «below the line» – під лінією) і TTL (з англ. «through the line» – 

крізь лінію). До ATL відносять традиційні інструменти маркетингових 

комунікацій, а саме рекламу в пресі, радіо, телебачення, поліграфію — тобто 

ті, за допомогою яких можна досягти великої кількості людей водночас. При 

цьому BTL мають інший підхід: вони дозволяють контактувати із ЦА напряму, 

таким чином до «below the line» відносяться виставки, промоакції, 

спонсорство, організація івентів, стимулювання збуту (мерчандайзинг, 

директ-мейл). У свою чергу TTL є комплексом маркетингових комунікацій, 

що поєднує в собі інструменти ATL та BTL і надає кращий результат завдяки 

поєднанню переваг обох підходів [1, 33]. Порівняльний аналіз ATL, BTL і TTL 

стратегії наведено в табл. 1.2. Використання BTL дозволяє компаніям досягти 

різних цілей. Це може призвести до швидкого та значного зростання продажів. 

Наприклад, на відміну від телевізійної реклами, яка не завжди спонукає 

клієнтів до миттєвої покупки, акції BTL, проведені в магазинах, зазвичай 

спонукають до негайної купівлі. У суворих умовах конкуренції компаніям 

вигідно використовувати BTL-кампанії для привернення нових клієнтів та 

збереження наявних. Ці заходи можуть сприяти позитивному сприйняттю 

бренду та збільшенню лояльності споживачів. 
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Таблиця 1.2 

Порівняння ATL, BTL і TTL стратегій 

ATL BTL TTL 

• Охоплює широку 
аудиторію; 

• Стандартизоване 
повідомлення; 

• Використовує мас-медіа 
як канал просування; 

• Нестача фідбеку; 
• Складно швидко 

реагувати на фідбек та 
коригувати повідомлення; 

• Неможливо 
спрогнозувати, скільки 
людей і хто саме отримає 
повідомлення. 

• Охоплює вузьку 
аудиторію; 

• Персоналізоване 
повідомлення; 

• Використовує інші 
канали, крім мас-медіа; 

• Отримання швидкого 
фідбеку; 

• Можлива швидка реакція 
на фідбек та коригування 
повідомлення; 

• Точкове поширення 
повідомлення на чітко 
визначену аудиторію. 

• Охоплює як широку, так і 
вузьку аудиторію; 

• Як стандартизоване, так і 
персоналізоване 
повідомлення; 

• Використовує мас-медіа 
разом із іншими каналами; 

• Швидкість отримання 
фідбеку та реакція на 
нього залежить від каналу; 

• Частина комунікацій 
здійснюється 
опосередковано, а інша — 
для широкого кола людей. 

Таблицю складено автором на основі джерел: [1, 33, 30]. 

 

Часто TTL також ототожнюють із інтегрованими маркетинговими 

комунікаціями (ІМК), що є комплексом усіх маркетингових інструментів, що 

сприяють оптимальному просуванню продуктів та послуг компанії. Таким 

чином використання ІМК дозволяє водночас поширити інформацію серед 

широкого кола людей, а також за потреби точково прокомунікувати з 

конкретним сегментом цільової аудиторії [33]. Сьогодні інтегровані 

маркетингові комунікації сприяють отриманню ефективного та бажаного 

результату від просування і є найпопулярнішим видом МК на підприємствах. 

Загалом маркетингові комунікації використовують ряд інструментів, які 

можна розділити на традиційні (преса, телебачення, друковані матеріали, 

організація подій, поширення друкованих матеріалів тощо) та цифрові (email, 

реклама на Інтернет-площадках, SMM, SEO-просування тощо). Канали 

поширення інформації відповідно поділяються на традиційні та диджитал. До 

перших відносяться ЗМІ, пошта, біл-борди, упаковка та інші, а до других — 

соцмережі, веб-сайти, пошукові системи тощо. Сьогоднішнім трендом є 

омніканальність, тобто використання в маркетинговій комунікаційній 
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політиці підприємства одразу кількох каналів для максимального досягнення 

аудиторії та донесення потрібної інформації, що також відображено в понятті 

ІМК. За іншим популярним методом класифікації маркетингових комунікацій 

виокремимо поділ на ATL, BTL та TTL. Останній із них є поєднанням ATL та 

BTL і дозволяє створити максимально ефективну стратегію для розвитку 

маркетингової комунікаційної політики підприємства. 

 

1.3. Тенденції розвитку маркетингової комунікаційної політики 

 

У контексті стрімкого розвитку цифрових технологій та їх впливу на 

сучасний бізнес, питання розвитку маркетингової комунікаційної політики 

стає особливо актуальним. Швидкий розвиток технологій та зміни 

споживацьких пріоритетів призводять до того, що компанії повинні 

змінюватися та адаптуватися до мінливого ринкового середовища. 

Конкуренція стає все більш жорсткою, і виграють ті компанії, які можуть 

швидко реагувати на зміни та впроваджувати інноваційні підходи у своїй 

діяльності. 

Основними світовими тенденціями в розвитку маркетингової 

комунікації політики є: використання інтегрованого підходу до побудови МК 

та інфлюенс-маркетингу, застосування штучного інтелекту, створення 

якісного контенту для соцмереж, зосередженість на якості уваги та емоціях 

споживачів, корпоративно-соціальна відповідальність і необхідність сталого 

розвитку, організація спеціальних подій (рис. 1.2). 
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Рис. 1.2. Тенденції маркетингових комунікацій на В2В ринку у 2024 

році [30-32, 35, 39] 

 

Більшість тенденцій пов’язані із диджитал-технологіями та інноваціями, 

тому можемо стверджувати, що цифровізація радикально змінила шлях 

клієнта, оскільки тепер люди постійно на зв’язку та з вільним доступом до 

Інтернету. Крім того, ера цифрових технологій характеризується винятковим 

розширенням можливостей клієнтів. Через велику кількість інформації та 

можливостей взаємодії споживачі більше не приймають роль пасивних 

одержувачів повідомлень підприємств [39]. Ця зміна вимагає інноваційних 

підходів до маркетингової комунікації та змушує бренди швидко, відкрито та 

постійно взаємодіяти з клієнтами. 

Ми простежуємо зростання ролі ІМК у маркетинговій стратегії та їхньої 

ефективності. Тому й надалі все більше компаній будуть запроваджувати їх у 

своїй діяльності, зокрема у взаємодії з В2В аудиторією. Цьому сприяє швидке 

впровадження технологій у кожен аспект людського життя. Висока 
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доступність та активне використання Інтернет-ресурсів, соціальних мереж, 

електронної пошти та інших онлайн-інструментів дозволяє впроваджувати 

інтегровані стратегії з меншими затратами та більшою швидкістю реалізації 

[34].  

Маркетинг, здійснюваний через впливових осіб на ринку B2B, стає все 

важливішим, навіть якщо продукція компанії не охоплює широке коло 

споживачів, а орієнтується на чітко визначений сегмент. Ми також 

простежуємо, що багато фахівців починають просувати свою експертизу, 

тобто будувати особистий бренд і збирати навколо себе однодумців та профі 

своєї сфери. Основний акцент при цьому робиться на підвищенні іміджу 

бізнес-лідерів, які в свою чергу стають ефективною площадкою для 

просування продуктів та послуг замовників завдяки рекламі чи піар [34, 39]. 

Технологічний ландшафт суттєво змінився завдяки широкому 

впровадженню штучного інтелекту. Хоча він розвивався ще з минулого 

століття, поява таких інструментів, як ChatGPT, Gemini, Midjourney тощо, 

дозволила ШІ перейти зі спеціалізованих технологічних секторів на 

різноманітні ринкові галузі. За словами Доніки Хоуз-Сондерс, CEO The 

Averity Group й експертки з комунікацій: «Компанії все більше 

використовують штучний інтелект для інтерпретації великих наборів даних, 

включаючи емоційні та словесні сигнали, щоб додати глибини та 

достовірності своїм наративам» [24]. Це допомагає приймати більш 

обґрунтовані рішення завдяки розумінню емоційного контексту розмов та 

гіперперсоналізації, що в результаті забезпечує кращий досвід клієнтів. 

Штучний інтелект (ШІ) відіграє ключову роль у розвитку маркетингових 

комунікацій, впливаючи на стратегії націлювання, персоналізації та 

автоматизації. Інструменти та технології на основі штучного інтелекту, такі як 

прогнозна аналітика, чат-боти та обробка природної мови, дають змогу 

маркетологам надавати споживачам більш релевантну та своєчасну 

інформацію через різні канали [30, 35]. Використання потужності штучного 
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інтелекту допомагає оптимізувати ефективність маркетингових кампаній, 

збільшити залучення клієнтів та сприяти майбутньому зростанню бізнесу. 

Розвиток штучного інтелекту у маркетингу трансформує спосіб 

взаємодії з клієнтами. Він дозволяє аналізувати дані, персоналізувати 

взаємодію та автоматизувати завдання, що призводить до покращення 

задоволеності клієнтів та ефективності маркетингових стратегій [23; 30]. 

Поширення ШІ в маркетингових комунікаціях є значущою зміною в галузі, яка 

сприяє подальшому зростанню цього сектора. 

 
Рис. 1.3. Способи застосування штучного інтелекту в маркетингових 

комунікаціях 

 

Контент-маркетинг продовжує залишатися у центрі маркетингових 

стратегій, зокрема активно розширює свій вплив на В2В аудиторію. Однак тип 

контенту продовжує еволюціонувати. Новий тренд полягає в тому, що 

високоякісний контент переходить від ролі джерела інформації до 

вмотивованої активної взаємодії. 

Окрім сухих рекламних чи експертних текстів та піар-матеріалів, 

контент для В2В-сегменту потрібно доповнити інтерактивними активностями, 

наприклад, тестами для навчання аудиторії про продукт чи послугу, 

опитуваннями для збору відгуків та статистики, анкетами для отримання 
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якісної оцінки діяльності компанії. З розвитком технологій, інтерактивний 

контент зараз можна поширювати на різних платформах, зокрема на веб-

сайтах, в соціальні медіа, по електронній пошті та навіть у мобільні додатки. 

Сьогодні команди маркетингу В2В вкладають більше грошей, ніж будь-коли, 

у створення контенту. Значна частина цих бюджетів спрямована на те, щоб 

виділитися та активно залучити потенційних клієнтів [21, 34, 39]. 

Зосередженість на якості уваги та емоціях споживачів є ще одним 

трендом у масовій взаємодії з В2В аудиторією. Він відображає стратегічний 

зсув у маркетингових комунікаціях, де більша увага приділяється не просто 

кількості, а якості взаємодій з аудиторією, адже сьогодні компанії розуміють 

важливість впливу на споживачів на психологічному рівні. Тому важливо 

створювати контент та маркетингові кампанії, що не лише захоплюють увагу 

аудиторії, але й сприяють формуванню позитивних реакцій, завдяки чому 

бренд зможе побудувати більш міцні та довгострокові відносини з аудиторією. 

У багатьох країнах корпоративно-соціальна відповідальність є ще одним 

важливим трендом В2В маркетингу, оскільки корпоративні клієнти все більше 

звертають увагу на етичність та соціальну активність своїх наявних та 

потенційних партнерів та постачальників. Більший шанс залучити В2В 

клієнтів є в тих компаній, що активно демонструють своє зобов'язання до 

соціальних та екологічних цінностей, які в свою чергу стали не просто 

показниками прогресу, але і ключовими елементами репутації бренду в очах 

корпоративних клієнтів. Часто В2В аудиторія перевіряє не лише якість 

продуктів або послуг, а й етичність виробництва, вплив на навколишнє 

середовище, участь у соціальних ініціативах, а в Україні також – 

взаємовідносини з рф та інші показники соціальної відповідальності, на основі 

яких уже приймає рішення про подальшу взаємодію. 

Одним із найкращих інструментів якісної взаємодії із В2В аудиторією є 

івент-маркетинг, який сьогодні компанії активно використовують у своїй 

діяльності. Дослідження показують, що лідери бізнесу вважають івенти 
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вирішальними для успіху компанії, а 31% покупців B2B відвідують галузеві 

заходи як частину процесу покупки [37]. 

Тенденції івент-маркетингу у 2024 році включають зростання 

популярності офлайн заходів, особливо для В2В аудиторії, а також розвиток 

гібридних та віртуальних форматів. Використання штучного інтелекту та 

аналітики даних дозволяє персоналізувати досвід учасників. 

Найефективнішими каналами просування заходів залишаються email 

маркетинг та соцмережі, які доповнюються онлайн спільнотами для 

професійної взаємодії. Таким чином івент-маркетинг дозволяє залучати В2В 

аудиторію та якісно взаємодіяти з нею, що сприяє побудові іміджу компанії та 

залученню клієнтів [21]. 

Таким чином ми прослідковуємо зростання ролі корпоративної 

автентичності в сучасному бізнесі. Це свідчить про зміну уявлень про 

відносини між компаніями та споживачами. Сучасне розуміння 

маркетингових комунікацій із В2В аудиторією демонструє важливість 

щирості та відображення цінностей бренду. 

 

Висновки до розділу 1 
 

Підсумовуючи, ми приходимо до висновку, що один із основних 

чотирьох компонентів маркетинг-міксу – просування, або маркетингові 

комунікації – є систематичним і скоординованим процесом використання 

різноманітних засобів, каналів та повідомлень для активної взаємодії з 

цільовою аудиторією з метою ефективного інформування, переконання та 

формування позитивного сприйняття продуктів, брендів чи послуг, що 

пропонуються компанією. 

Основними інструментами маркетингових комунікацій є традиційні та 

цифрові засоби, які використовуються для передачі інформації шляхом 

традиційних (преса, телебачення, друковані матеріали, організація подій) та 

цифрових (email, реклама на Інтернет-площадках, SMM, SEO-просування) 
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каналів. Омніканальність, що полягає у використанні кількох каналів 

одночасно, є важливою в сучасному бізнес-середовищі для якісного та 

ефективного донесення потрібного повідомлення до аудиторії. Крім того, 

можна виділити класифікацію маркетингових комунікацій на ATL, BTL та 

TTL, де останній є поєднанням ATL та BTL і дозволяє створити стратегію з 

використанням різних каналів. 

Серед основних тенденцій розвитку та використання маркетингових 

комунікацій у поточному році є використання інтегрованих маркетингових 

комунікацій, тобто залучення різних каналів та інструментів для досягнення 

необхідної аудиторії. Для цього багато компаній планують використовувати 

штучний інтелект, просування у соцмережах, інфлюенс-, івент- та імейл-

маркетинг. Також для В2В клієнтів важливішим стають цінності, яких 

притримується компанія, та її щирість при передачі повідомлень. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ КОМУНІКАЦІЙ КОМПАНІЇ 

STUD-POINT 

 

2.1. Характеристика ринку надання послуг із розвитку бренду 

роботодавця 

 

Роботодавці вже в доіндустріальну епоху розмірковували про свій 

бренд: щоб привернути й утримати працівників, вони пропонували різні 

стимули, такі як краща заробітна плата, пільги та сприятливі умови праці. З 

часом важливість бренду роботодавця зросла, особливо у промислову епоху. 

У цей період брендинг використовувався для виділення компаній серед 

конкурентів і створення лояльності клієнтів. Постіндустріальна епоха 

відзначилася появою більш цілеспрямованого підходу до проcування 

рекрутингу. Роботодавці звернули увагу на створення привабливого бренду 

роботодавця, щоб залучати та утримувати найкращі таланти, а також 

полегшити оголошення вакансій за допомогою Інтернету та онлайн-дошок. 

Сучасна епоха брендингу роботодавця розпочалася в 1996 році з офіційного 

визначення терміну Барроу та Амблером [20]. Пізніше концепція була 

підкреслена у звіті McKinsey & Company 1997 року як "Війна за таланти", де 

підкреслювалася важливість бренду роботодавця для залучення та утримання 

талантів [29]. 

Поява соціальних медіа та широкого доступу до Інтернет дали нові 

можливості для залучення кандидатів та сприяла важливості управління 

брендом роботодавця. Свій вплив також мала пандемія COVID-19, адже 

перевернула звичні методи рекрутингу та брендингу роботодавця, 

відкриваючи нові виклики та можливості для вирішення їх. 

Таким чином цей ринок почав формуватися відносно недавно. Це 

підтверджується тим, що більшість компаній, які власне й надають ці послуги, 

є молодими — до 10 років досвіду. 
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Ринок надання послуг із розвитку бренду роботодавця в Україні 

представлений трьома агенціями, які пропонують комплексне рішення для 

покращення іміджу компанії в очах кандидатів чи співробітників: СТУД-

ПОІНТ, UGEN, Loud&Proud Agency. 

СТУД-ПОІНТ початково надавав можливість роботодавцям підвищити 

свій імідж завдяки участі в організованих СТУД-ПОІНТ кар’єрних та освітніх 

івентах. Сьогодні компанія має цілий комплекс послуг, метою яких є розвиток 

бренду роботодавця клієнта серед цільових кандидатів, переважно на джуніор-

позиціях, адже місія компанії — створити 1 000 000 успішних кар’єрних 

історій. 

UGEN — це українська агенція, що надає послуги розвитку бренду 

роботодавця і працює як в Україні, так і за кордоном. Своє покликання 

компанія вбачає в допомозі роботодавцям подолати складнощі у сфері 

управління персоналом та розвитку бренду роботодавця, а молоді – знайти 

роботу мрії. 

Loud&Proud — агенція з розвитку бренду роботодавця, заснована у 2022 

році Анною Мазур — Founder&CEO кар’єрного порталу Happy Monday. 

Своєю метою агенція вважає допомогу компаніям голосно й гордо розповідати 

талановитим кандидатам про свої переваги та закохувати у власний бренд. 

Отож, усі три компанії-конкуренти працюють над розвитком бренду 

роботодавця своїх клієнтів, при цьому спектр їхніх послуг має певні 

розбіжності, про які детальніше поговоримо в наступному підрозділі цієї 

роботи. 

Проведемо PEST-аналіз ринку праці в Україні для розуміння впливу 

зовнішніх факторів на рішення компаній розвивати свій бренд роботодавця. 

P — Political Environment. Насамперед варто відзначити вплив 

воєнного стану на ринок працевлаштування. Наразі ситуація стабільна в 

залежності від регіону. На ринок працевлаштування можуть мати значний 

вплив зміни в законодавстві щодо умов праці, прав співробітників, міграція 

робочої сили, а також зміни в оподаткуванні бізнесу та персоналу. Це може 
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вплинути на бюджети компаній та їх бажання інвестувати в розвиток бренду 

роботодавця. Перемога України й стабілізація економіки можуть збільшити 

пропозицію на ринку праці, при цьому попит зросте на технічних спеціалістів. 

Також сьогодні значна частина українців при виборі місця роботи звертає 

увагу на політичну та громадянську позицію компанії, зокрема чи співпрацює 

вона із російською федерацією. 

E — Economic. У 2024 році кількість нових вакансій наблизилася до 

рівня грудня 2021 року, при цьому кількість резюме залишалася значно 

нижчою за показники 2021 року [6, с. 19]. Таким чином можна судити про 

зростання потреби у персоналі, при цьому менша кількість працівників 

шукають роботу, внаслідок чого компанії відчувають кадровий голод. Це 

впливає на зростання популярності послуги розвитку бренду роботодавця, 

який дозволяє залучити більше кандидатів. 

S — Social. Громадяни, що вернуться в Україну після перемоги, можуть 

принести нові цінності, ставлення до роботи та кар’єри загалом. До них 

потрібно буде пристосовуватися та оновлювати корпоративну культуру 

компанії під запити цільових кандидатів. Зміна демографічних тенденцій, 

таких як старіння населення чи зростання частки міленіалів та покоління Z на 

ринку праці, можуть вплинути на потреби компаній у розвитку бренду 

роботодавця. Також важливу роль відіграють тренди в суспільстві та ключові 

комунікаційні канали, які використовують ключовий сегмент аудиторії. 

Сьогодні безумовними лідерами є соцмережі та сайт компанії, що дозволяють 

створити імідж компанії як хорошого роботодавця серед широкого кола 

кандидатів. 

T — Technology. З розвитком технологій з’явилася велика кількість 

платформ (Robota ua, Work ua, LinkedIn тощо) для розміщення вакансій, які в 

свою чергу завдяки фільтрам можуть потрапити до цільових кандидатів. Стиль 

написання та зміст вакансій також формують враження про компанію як 

роботодавця, тому важливо вдало описати відкриту позицію та обов’язково 

надати інформацію про компанію, яка розмістила вакансію. Штучний інтелект 
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уже другий рік є трендом у всіх сферах діяльностей, проте наразі він може бути 

лише інструментом для створення стратегії бренду роботодавця. Ще однією 

тенденцією є поява нових популярних мереж, які можуть стати вигідною 

платформою для просування іміджу компанії як роботодавця. 

Таким чином попит на послуги з розвитку бренду роботодавця в Україні 

високий потенціал до зростання завдяки збільшенню потреби в персоналі, 

переосмислені цінностей та очікувань від роботи, виходу покоління Z на ринок 

праці і відповідно потреби у слідуванні нових трендів і використання постійно 

чи сезонно популярних каналів комунікації. Компаніям, які хочуть успішно 

розвивати імідж своїх клієнтів серед потенційних співробітників, потрібно 

враховувати як можливості, так і загрози, виявлені в PEST-аналізі для 

створення правильних стратегій та комунікації з цільовою аудиторією. 

Отже, ринок надання послуг із розвитку бренду роботодавця є молодим, 

що відображено в появі самого терміну лише в 1990-х роках ХХ ст. Для 

України цей напрямок також є новим, що відображається в наявності лише 

трьох компаній, які надають відповідні послуги. Сьогодні цей ринок має 

значний потенціал для зростання, проте існують певні загрози і можливості, 

такі як нестабільна політична та воєнна ситуація, кадровий голод, поява нових 

каналів комунікації тощо. У цілому, ринок надання послуг з розвитку бренду 

роботодавця в Україні має перспективи для зростання. 

 

2.2. Характеристика В2В-діяльності у сфері розвитку бренду 

роботодавця компанії STUD-POINT 

 

Товариство з обмеженою відповідальністю "СТУД-ПОІНТ" (“STUD-

POINT” LLC) було зареєстровано 4 березня 2015 року засновником компанії 

Швецем В. В., який наразі є одноосібним власником підприємства. Розмір 

статутного капіталу становить 1 000 грн. Код ЄДРПОУ: 39675074. Станом на 

квітень 2024 стан об’єкта такий, що не перебуває в процесі припинення [5]. 
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Офіційно ТОВ «СТУД-ПОІНТ» зареєстровано в Україні, 03022, місто Київ, 

вулиця Васильківська, будинок 30. 

У портфоліо СТУД-ПОІНТ є роботи з такими компаніями, як Deloitte, 

BAT, Google, ОККО, Kantar TNS, Leroy Merlin, Readdle, Mazars, Zone3000, 

Genesis, Unilever, expla, Sandoz, Kernel. 

Основним видом діяльності підприємства за класифікацією видів 

економічної діяльності (КВЕД) є 73.11 Рекламні агентства. Разом із тим 

компанія займається: 

78.10 Діяльність агентств працевлаштування 

82.30 Організування конгресів і торговельних виставок 

85.59 Інші види освіти, н.в.і.у. 

58.29 Видання іншого програмного забезпечення 

62.01 Комп'ютерне програмування 

74.90 Інша професійна, наукова та технічна діяльність, н.в.і.у. 

63.11 Оброблення даних, розміщення інформації на веб-вузлах і 

пов'язана з ними діяльність 

73.20 Дослідження кон'юнктури ринку та виявлення громадської думки 

85.60 Допоміжна діяльність у сфері освіти 

63.99 Надання інших інформаційних послуг, н.в.і.у. 

СТУД-ПОІНТ веде розгалужену діяльність на ринку. Для B2C аудиторії, 

тобто для студентів та молоді, СТУД-ПОІНТ є платформою для пошуку 

роботи з нульовим або мінімальним досвідом, медіа про кар’єрний розвиток 

та організатор івентів. 

З іншої сторони СТУД-ПОІНТ активно співпрацює з B2B аудиторією – 

компаніями-роботодавцями, що зацікавлені в наймі чи стажуванні молодих 

малодосвідчених спеціалістів. В2В клієнти завдяки послугам СТУД-ПОІНТ 

можуть розвивати свій бренд роботодавця серед молоді, рекламувати власні 

івенти, стажування, джуніор-вакансії тощо, залучати цільових кандидатів на 

вакансії, організовувати власні проєкти чи програми. 
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У можливостях обох аудиторій компанії відображено 3 напрямки 

надання послуг СТУД-ПОІНТ, а саме студентське медіа, рекламне агентство 

та івент-агентство (рис. 2.1). 

 
Рис. 2.1. Послуги СТУД-ПОІНТ для В2В аудиторії 

Як рекламне агентство для студентів та джуніор-спеціалістів СТУД-

ПОІНТ має наступних конкурентів: Work ua, robota ua, Happy Monday, OLX 

robota, STUDLAVA та кар’єрні центри університетів. Конкурентами СТУД-

ПОІНТ на ринку організації заходів є українські агентства: Ant@Hill, Дядя 

Жора Company, Slupsky Event Management, LIONCOM, Team Zone. Основною 

метою СТУД-ПОІНТ при організації івентів є створення середовища для 

кар’єрного чи професійного розвитку молоді й допомога компаніям розвинути 

їхній бренд роботодавця серед студентів. Таким чином найближчими 

конкурентами компанії є UGEN та Loud&Proud Agency, які власне надають 

своїм клієнтам послуги з розвитку бренду роботодавця. 

UGEN — українська агенція, що надає послуги розвитку бренду 

роботодавця протягом 7 років. Компанія працює як на українському, так і на 

закордонному ринках. Клієнтами агенції є компанії, які працюють на ринку 

України та зацікавлені в залучені молоді на вакантні позиції та стажування. 

Серед клієнтів UGEN є міжнародні та великі компанії, такі як Coca-Cola HBC, 
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Deloitte, British American Tobacco, PepsiCo, Kernel, ProCredit Bank, Genesis, 

Mazars, lifecell, SoftServe, UKRSIBBANK, PwC, та інші. У 2022 році агенція 

висловила свою громадянську позицію, припинивши співпрацю з компаніями, 

що представлені на російському ринку або тими, що підтримують російське 

вторгнення в Україну. 

UGEN пропонують своїм клієнтам наступні послуги:  

• комплексний розвиток бренду роботодавця; 

• ведення соцмереж компаній для формування позитивного іміджу 

роботодавця (переважно серед молоді); 

• створення брендового дизайну і мерчу; 

• організація та проведення тімбілдингів. 

Протягом року UGEN самостійно організовують івенти для молоді, а 

саме Economist Career Way, Ігри Заводів, IT Career Challenge, Leaders Day, Job 

Match. До цих заходів залучаються компанії, які зацікавлені в покращенні 

свого іміджу серед аудиторії заходів. 

Іншим конкурентом СТУД-ПОІНТ є Loud&Proud — агенція з розвитку 

бренду роботодавця, яка відокремилася Анною Мазур від кар’єрного порталу 

Happy Monday. 

Агенція готова працювати із наступними запитами клієнтів:  

• розробити ефективні стратегії для розвитку бренду роботодавця, 

дослідити ринок, сформувати концепції ціннісної пропозиції 

роботодавця (EVP); 

• створити унікальний контент про компанію; 

• організувати заходи для співробітників та потенційних кандидатів — 

агенція працює від формування концепції до реалізації. 

Loud&Proud Agency співпрацює з клієнтами по їхніх запитах і не 

організовує власні івенти для молоді, при цьому має великий досвід створення 

заходів для цієї ЦА. Наприклад, агенція організовувала хакатони Fozzyтрон та 

Farmak Science Start, турнір з програмування «Battle IT by SimCorp», освітній 

проєкт про «IT WAKE UP», онлайн-курс «Communicate like a PRO». У 
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портфоліо компанії є робота з GlobalLogic, Beetroot, SimCorp, МХП, Фармак, 

Arzinger, Fozzy Group та інших.  

Таким чином основна цільова B2B аудиторія СТУД-ПОІНТ, UGEN та 

Loud&Proud Agency є практично однаковою — вітчизняні та закордонні 

компанії, що представлені на ринку України та прагнуть розвивати свій бренд 

роботодавця серед молоді. Усі три конкуренти акцентують на створенні 

сильного сучасного образу роботодавця у соцмережах внаслідок специфіки 

сучасної молоді — покоління, яке з раннього дитинства знайоме з ґаджетами і 

багато часу проводить онлайн. При цьому СТУД-ПОІНТ часто забезпечує 

просування бренду клієнта завдяки своїм внутрішнім ресурсам із великою 

базою підписників (імейл, сайт та сторінки в соціальних мережах), коли 

Loud&Proud Agency та UGEN пропонують клієнтам стратегію просування 

сторінок компанії. 

Порівняємо показники активностей на сайтах трьох описаних компаній, 

що отримано за допомогою SimilarWeb (див. табл. 2.1 та додаток В) [8]. 

Таблиця 2.1 

Дані сайтів компаній, що надають послуги із розвитку бренду 

роботодавця за 1-ий квартал 2024 року 

Показник Компанія 

СТУД-ПОІНТ UGEN Loud&Proud 

Загальна кількість відвідувань 39 220 <5 000 <5 000 

Місячна кількість відвідувань 13 073 <5 000 <5 000 

Тривалість 1 візиту 00:03:44 00:00:23 - 

Кількість сторінок під час візиту 2,01 1,68 1,00 

Bounce rate 71,65% 31,67% 100% 

 

Таким чином бачимо, що найбільше відвідувачів залучено на сайт 

СТУД-ПОІНТ. Разом із тим розуміємо, що значною частиною цих відвідувачів 

є студенти та молодь, які переходять на сайт зокрема завдяки статтям на блозі 
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чи рекламі окремих матеріалів в соцмережах. При цьому це вказує на широкий 

спектр діяльності компанії та її здатність залучати ЦА. 

Проведемо аналіз ринку надання послуг із розвитку бренду роботодавця, 

визначимо сильні та слабкі сторони СТУД-ПОІНТ разом із можливостями та 

загрозами за методологією SWOT (див. табл. 2.2). Головними сильними 

сторонами СТУД-ПОІНТ є довгий час присутності на ринку, розвинений 

бренд, наявність кейсів роботи із відомими компаніями, є соціально 

відповідальним бізнесом. Із слабких сторін виділимо низьку диференціацію 

послуг із розвитку бренду роботодавця від аналогічних послуг клієнтів, 

малоефективні маркетингові комунікації й піар, нечітка система взаємодії між 

СТУД-ПОІНТ та клієнтами.  

Таблиця 2.2 

SWOT-аналіз СТУД-ПОІНТ на В2В-ринку 

Сильні сторони 
Потужна медіа платформа для молоді. 
Велика кількість підписників у соцмережах 
СТУД-ПОІНТ та наявні спеціалізовані 
спільноти по сферах кар’єрних інтересів. 
Великий досвід роботи — сформований 
імідж та наявність довіри.  
Успішні кейси реалізації В2С та В2В 
проєктів, таких як освітні школи та HR-
POINT. 
Наявність різноманітних каналів комунікації 
із ЦА (соцмережі, сайт, e-mail). 
Власні якісні продукти та послуги. 
Наявність безкоштовних та платних 
продуктів (послуг). 

Загрози 
Зростання кількості конкурентів та їхнє 
удосконалення. 
Нестабільність ситуації в країні протягом 
останніх 4 років. 
Старіння населення та міграція, кадровий 
голод. 
Нестача кваліфікованих спеціалістів для 
надання повного спектру послуг з 
розвитку бренду роботодавця. 
Зміна основної частини робочого 
населення, відповідно нові запити до 
бренду роботодавця. 

Можливості 
Збільшення попиту на розвиток бренду 
роботодавця через кадровий голод. 
Нові тренди, які можуть допомогти залучити 
нову аудиторію. 
Онлайн-освіта залишається популярною. 
Зростання цінності КСВ проектів. 
Зростання популярності офлайн-івентів як 
можливість надати захоплюючі враження та 
отримати цінну інформацію. 
Визначення рейтингів роботодавців (від 
СТУД-ПОІНТ, DOU, Forbes). 

Слабкі сторони 
Схожість із послугами (продуктами) 
конкурентів. 
Недостатня популяризація 
продуктів/послуг серед B2B аудиторії. 
Нечітка система взаємодії між СТУД-
ПОІНТ та клієнтами. 
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Отже, товариство з обмеженою відповідальністю "СТУД-ПОІНТ" має 

широкий спектр діяльності, включаючи роботу з B2C і B2B аудиторіями. Для 

студентів та молоді, СТУД-ПОІНТ є платформою для пошуку роботи, медіа 

про кар’єрний розвиток та організатором івентів. З іншого боку, компанія 

активно співпрацює з роботодавцями, що зацікавлені в наймі молодих 

малодосвідчених спеціалістів. При цьому SWOT-аналіз показує, що СТУД-

ПОІНТ має ряд процесів, які потребують покращення, зокрема маркетингова 

комунікаційна політика, поліпшення якої сприятиме обізнаності В2В 

аудиторії в послугах компанії із розвитку бренду роботодавця. Також СТУД-

ПОІНТ варто зважати на наявних гравців ринку й працювати над 

диференціацією своїх послуг і покращенням системи взаємодії з клієнтами. 

 

2.3. Аналіз маркетингової комунікаційної політики STUD-POINT 
 

Маркетингова комунікаційна політика СТУД-ПОІНТ представляє 

собою систему з поділом аудиторії на 2 цільові сегменти: молодь (студенти, 

кар’єрні початківці, світчери) та роботодавці (рекрутерів, HR- та EB-

спеціалісти). Другий сегмент ЦА є ядром В2В маркетингових комунікацій 

компанії. 

Компанія СТУД-ПОІНТ використовує такі інструментів маркетингових 

комунікацій, як рекламу, прямі продажі, PR, Інтернет-маркетинг, організація 

подій. Найбільш використовуваними є цифрові канали комунікації, такі як 

соціальні мережі, електронна пошта, веб-сайт, месенджери, пошукова система 

Google. Разом із тим компанія користується традиційними комунікаційними 

каналами: події, брошури та власний мерч. Розглянемо канали маркетингових 

комунікацій СТУД-ПОІНТ детальніше. 

У Facebook та LinkedIn сформовано приватні групи «HR-brands: 

розвиваємо молоді таланти». Їхня мета — створити ексклюзивну спільноту 

HR-рів, рекрутерів та employer-branding спеціалістів. Загалом стратегія 

полягає в тому, що в цих групах відбувається інформування аудиторії про 
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івенти СТУД-ПОІНТ та партнерів, періодично нагадування про наявні послуги 

та давати професійні поради для розвитку бренду роботодавця серед молоді. 

До групи у Facebook приєднано 190 людей, а до LinkedIn — 30. 

В Instagram СТУД-ПОІНТ теж має акаунт @hrbrandsua із 11 

підписниками і лише 10 дописами. Наразі компанія не розвиває свій профіль 

у цій соцмережі. 

Більша аудиторія зібрана в Telegram каналі із 300 підписниками. На 

каналі регулярно публікуються рекламні дописи про послуги компанії, цікаві 

івенти від партнерів чи СТУД-ПОІНТ, а також корисні дописи зі статистичною 

інформацією про працевлаштування молоді, порадами й кейсами діяльності 

компанії. 

Протягом тривалого періоду найактивніше розвивалися особисті 

сторінки СЕО СТУД-ПОІНТ Володимира Швеця, адже в Instagram і LinkedIn 

у друзях є понад 900 акаунтів, а у Facebook — 4,5 тис. Отож, наразі це 

найефективніші канали комунікації компанії з цільовою аудиторією. Сьогодні 

на сторінках Володимира Швеця майже щодня виходять дописи та історії, у 

яких показано діяльність СТУД-ПОІНТ із точки зору її власника, її шлях і 

цінності, а також експертні дописи про роботу із молоддю. 

СТУД-ПОІНТ користується маркетингом електронною поштою, який 

здійснюється за допомогою MailChimp — інтернет-платформи для відправки 

масової розсилки. Наразі це оптимальний інструмент для імейл-маркетингу, 

який дозволяє безкоштовно користуватися базовим функціоналом при базі 

контактів до 2 тисяч. Переважно показники відкриття та переходів за 

посиланнями, вшитими в листи, є хорошою (у середньому open rate становить 

20%, а click rate — 1-2%). 

Функціонал веб-сайту СТУД-ПОІНТ пристосований для студентів та 

шукачів роботи. Проте в панельному меню є вкладка “Бізнесу”, де прописані 

послуги для компаній, портфоліо, календар подій. На блозі також є рубрика 

“Корисне для HR-друзів”,  у якій публікуються корисні статті для В2В 
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аудиторії. Компанія використовує послуги SEO для появи сайту і статей блогу 

в пошуку Гугл. 

У 2024 році СТУД-ПОІНТ планує 3 події, цільовою B2B аудиторією 

яких є HR-и та спеціалісти з розвитку бренду-роботодавця в компаніях. HR-

POINT 2024 — захід, на якому представляється дослідження ринку 

працевлаштування молоді, яку СТУД-ПОІНТ збирає протягом січня-лютого 

щороку, а також нагороджують переможців щорічного рейтингу “ТОР-25 

роботодавців, відкритих для молоді до 25”. На форумі експерти з інших 

компаній виступають зі своїми презентаціями на цікаві для ЦА теми, як-от 

розвиток бренду роботодавця, найм молодих спеціалістів, покращення роботи 

команди, модернізація процесів роботи HR тощо. Цьогорічний захід відбувся 

8 лютого офлайн із присутніми до 100 учасників, а наступний заплановано на 

06.02.2025. 

HR-brands — івент, який вперше було проведено восени 2023 року 

офлайн та онлайн. У форматі панельної дискусії спікери обговорювали 

сучасний ринок працевлаштування молоді з акцентом на різні галузі 

діяльності. Наступний такий захід планується в червні 2024 року, де СТУД-

ПОІНТ розповість більше про свої послуги, корисні для розвитку бренду 

роботодавця клієнтів. 

Регулярно щомісяця проводиться івент під назвою HR-ранок, метою 

якого є створення середовища для нетворкінгу між спеціалістами однієї 

професії, але з досвідом роботи в різних компаніях і сферах економічної 

діяльності. На одну зустріч в офісі партнерів EBA зазвичай приєднуються від 

2 до 7 учасників, не враховуючи представників СТУД-ПОІНТ. 

Окрім івентів, спеціально організованих для HR-спеціалістів від СТУД-

ПОІНТ, існують заходи, цільовою аудиторією яких є студенти, що шукають 

можливості для розвитку. Серед них є професійні школи (у 2024 році 

проводяться 5 шкіл: Школа студентського самоврядування, Sales School, 

Marketing & PR School, Finance Audit School, HR Recruitment School) і саміти 

(Ukrainian Student Summit, Agro Student Summit, IT Student Summit, Pharma 

34 



Student Summit). До них можуть долучитися роботодавці в ролі спікерів і 

представити свою компанію серед цільових студентів як експерта на ринку та 

роботодавця. Розгляньмо результати і порівняльний аналіз рекламних 

кампаній двох івентів СТУД-ПОІНТ, які схожі за форматом проведення та 

метою, проте з націлом на різні аудиторії: Ukrainian Student Summit (USS) та 

Agro Student Summit (AgroSS).  

Цільовою аудиторією USS є молодь віком 18-25 років, студенти 

економічних та ІТ спеціальностей, з усієї України, і які бажають отримати 

поради, інсайти чи цікаві можливості для професійного розвитку. Основна 

цільова В2В аудиторія цієї рекламної кампанії — HR-спеціалісти, рекрутери 

та employer branding-спеціалісти компаній. 

Рекламна кампанія на USS розпочалася відносно пізно, зважаючи на 

специфіку аудиторії, – наприкінці лютого, а завершилася 27 березня; пост-

реліз було опубліковано 03.04.2024. Насамперед публікації робилися на 

внутрішніх ресурсах, а саме на сторінках HR-brands та в особистих 

соцмережах Володимира Швеця. Першу імейл-розсилку зі згадкою заходу 

було зроблено 19.02.2024, а другу — 14.03.2024. Перший імейл відкрили 

22,13% одержувачів, при цьому на сайт Ukrainian Student Summit перейшли 

1,5%, що є хорошим результатом. Другий імейл спрацював гірше, потенційно, 

через те, що розсилка 14.03 була дайджестом, у якому інформація про USS 

була наприкінці і більшість до нього не дійшли. Результати імейл-розсилок 

подано в таблиці 2.3. 

Таблиця 2.3 

Аналіз основних показник ефективності email-розсилки про USS 

№ Email Дата відправлення Open rate Сlick rate USS click rate 

1 21.02.2024 22,13% 1,86% 1,50% 

2 14.03.2024 17,94% 1,25% 0,14% 
 

У рекламній кампанії було використано внутрішні канали СТУД-ПОІНТ 

для B2B аудиторії — сторінки в соцмережах, а саме у Telegram, Facebook та 
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LinkedIn. Загально було створено 5 дописів із сумарною кількістю переглядів 

517 та 13 реакцій. На особистих сторінках Швець В. В. інформації про USS не 

було опубліковано. 

Дані світових тенденцій показують, що найефективнішими 

інструментами досягнення ЦА є e-mail-розсилка, прямі листи від компанії, 

постинг у соцмережах. Ми використовували внутрішні канали СТУД-ПОІНТ, 

що орієнтовані на B2B-аудиторію, для поширення інформації про захід. При 

цьому було вирішено залучати інфопартнерів — компанії (організації, медіа), 

які створюють контент на відповідну ЦА та готові поширювати інформацію 

про івент на своїх ресурсах взамін на PR їхнього бренду на події. Тому було 

продумано і сформульовано умови співпраці з інфопартнерами, які в 

подальшому розіслали до 17 компаній, серед яких 7 (41%) в кінцевому 

результаті стали інформаційними партнерами. Інфопартнерами стали BazaIT, 

Evo Talents School, Robota ua, Q-team, Європейська Бізнес Асоціація, КА 

Personal, Persia HR. Усі вони розмістили на своїх каналах рекламні матеріали 

із однаковою UTM-міткою для загального збору інформації про зацікавленість 

потенційних клієнтів. 

Більшість інфопартнерів не поширюють кількість підписників у своїй 

імейл-базі та переглядами сайту, тому зробити висновок щодо ефективності 

розсилок та публікації анонсів на сайтах на основі наявних даних неможливо. 

Проте світові тенденції показують, що найефективнішими комунікаційними 

каналами в 2023-2024 роках є e-mail [13], соцмережі та онлайн-спільноти [12]. 

Підтвердженням результативності імейл-маркетингу є звернення клієнта від 

25 березня 2024 року, де виражено бажання долучитися до USS як наслідок 

отримання листа (рис. 2.2). 

36 



 
Рис 2.2. Звернення від клієнта щодо участі в івенті Ukrainian Student 

Summit після отримання імейлу від інфопартнера 

 

Іншим способом просування події був бартерний постинг на цільових 

каналах. Таким чином у телеграм-каналах «Наймарня» та «IT івенти України» 

було опубліковано інформацію про Ukrainian Student Summit, а також у 

календарях на сайтах «DOU» і «Happy Monday». Загалом завдяки бартеру 

вдалося опубліковано рекламні матеріали на 4 ресурсах (23,5% із усіх 

вихідних запитів на інфопартнерство). На рисунку 2.3. відображено, на який 

обсяг цільової аудиторії було поширено рекламні матеріали інфопартнерами у 

соцмережах. Бачимо, що КА Personal, «DOU» і «Happy Monday» у своїх 

соцмережах не поширювали інформацію про захід, проте вони використали 

інші ресурси, а саме власні сайти та/або імейл-розсилки. 

Таким чином найбільшу кількість потенційних охоплень у соцмережах 

серед ЦА забезпечили robota ua, IT івенти України та Baza IT. Цікаво також 

зазначити, що найбільша частина цільової аудиторії (40%) була залучена 

завдяки Facebook (рис. 2.4), на другому місці — Telegram (28%), а на третьому 

— Instagram (23%). 
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Рис. 2.3. Потенційні охоплення рекламної кампанії в соцмережах 

інфопартнерів 

 

 
Рис. 2.4. Частки соцмереж у рекламній кампанії USS від інфопартнерів 
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У рекламних матеріалах, наданих для інфопартнерів, використовували 

UTM-мітку для подальшої ідентифікації відвідувачів сайту. За даними Google 

Analytics веб-сторінку USS відвідали 176 лідів. При цьому частина 

користувачів повторно переходили на сайт. Показником якості отриманих 

відвідувачів є кількість сеансів із взаємодією, адже майже кожен користувач 

взаємодіяв із контентом на сайті (рис. 2.5). 

 
Рис. 2.5. Дані переходів на сайт Ukrainian Student Summit за посиланням із 

UTM-міткою протягом рекламного періоду 

 

Серед усіх відвідувачів сайту були як студенти, так і представники 

компаній, при чому частка останніх становить близько 12% (рис. 2.6). 

 
Рис. 2.6. Дані всіх відвідувань сайту Ukrainian Student Summit протягом 

рекламного періоду 

 

Agro Student Summit орієнтований на студентів агро-спеціальностей, які 

прагнуть професійно розвиватися в своїй галузі та зустрітися з 

професіоналами сфери. Рекламна кампанія AgroSS розпочалася 29 березня і 

націлилася на аграрні компанії, які наймають молодь або мають для них 

програми стажування. 

Імейл-розсилка по базі роботодавців була здійснено 3 квітня 2024 року 

із наступними показниками ефективності: open rate — 22,6%, click rate — 1,2%. 
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На внутрішніх каналах було опубліковано загально 10 дописів: 4 на 

сторінках для В2В аудиторії, які отримали 409 переглядів і 7 реакцій, та 6  на 

особистих сторінках Швеця В. В із загальною кількістю реакцій – 88. Кількість 

підписників кожного каналу подано на рис. 2.10. 

Таблиця 2.4 

Кількість підписників В2В каналів СТУД-ПОІНТ 

Компанія Фейсбук Лінкедин Інстаграм Телеграм 

СТУД-ПОІНТ 190 33 11 296 

Особисті сторінки Швеця В. В. 4900 991 920 - 

 

Для Agro Student Summit було залучено інфопартнерів — переважно 

агро-медіа, які поширювали інформацію про захід на своєму сайті. Сумарно 

до просування AgroSS долучилися 10 В2В інфопартнерів, а саме Агрокебети, 

GrowHow.in.ua, АгроЛюкс, AgroTech, Agrostory, АгроЕліта, Marketer, 

Margosha, Economist, Founder.ua. Усі медіа публікували інформацію в себе на 

сайті й календарі, а 3 з них поширили анонс у Facebook. 

Загалом на сайт Agro Student Summit по посиланні з UTM-міткою, яке 

надавалося інфопартнерам, перейшло 37 із 902 користувачів сайту протягом 

березня-квітня. 

 
Рис. 2.7. Дані переходів на сайт Agro Student Summit за посиланням із UTM-

міткою протягом рекламного періоду 
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Рис. 2.8. Дані всіх відвідувань сайту Agro Student Summit протягом 

рекламного періоду 

 

Порівняємо результати рекламних кампаній Ukrainian Student Summit та 

Agro Student Summit (табл. 2.5). Бачимо, що В2В аудиторія двох проєктів 

значно відрізняється і в комунікаціях із нею потрібно підбирати унікальні 

канали й формувати правильні повідомлення для донесення потрібної 

інформації. Правильно обрано стратегію маркетингових комунікацій із В2В 

аудиторією було на USS, адже при меншій кількості задіяних інфопартнерів та 

публікації інформації на власних ресурсах вдалося залучити більше клієнтів. 

При цьому на AgroSS було легше домовитися про співпрацю з цільовими 

ресурсами, хоча вони не мають активних соцмереж і вся інформація 

поширювалася переважно на сайтах. Імейл-розсилка про івент спрацювала 

краще, ніж дайджест-розсилка. Загалом сайт AroSS відвідало в 4 рази менше 

цільових В2В клієнтів, що аргументується відсутністю великої кількості 

комунікацій із ними на ресурсах про аграрну сферу. 
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Таблиця 2.5 

Порівняння результатів рекламних кампаній USS та AgroSS 

Назва проєкту USS AgroSS 

Click rate імейлів по посиланню проєкту, % 1,5/0,14 1,2 

Кількість реакцій у соцмережах СТУД-ПОІНТ, од 13 95 

Частка В2В відвідувачів сайту, % 7,32 4,1 

Кількість залучених інфопартнерів, од 7 10 

Кількість поширених інфопартнерами матеріалів, од  23 13 

Кількість залучених клієнтів, од 12 5 

 

Таким чином СТУД-ПОІНТ має активні маркетингові комунікації на 

ринку надання послуг із розвитку бренду роботодавця, проте просування 

каналів лише розпочалося і потребує впровадження ефективної стратегії для 

залучення необхідної спільноти. Збільшення бази лідів дозволить збільшити 

конверсію та продажі власних послуг. 

Разом із тим інформацію про компанію можна знайти не лише на їхніх 

соцмережах чи сайті, а й у матеріалах ЗМІ. Наприклад, протягом 2021-2024 

років на просторах Інтернет-простору було розміщено статті про Володимира 

Швеця, що активно проявляли експертизу СТУД-ПОІНТ у роботі з молоддю і 

створенні вдалого бренду роботодавця клієнтів. Публікації було здійснено на 

Forbes, Освітній хаб міста Києва, Format 21, European Business Association,  

СТУД-ПОІНТ має обмежений бюджет на маркетинг, що відображено в 

бажанні використати комунікаційні канали інфопартнерів у замін на 

виконання піару їхніх брендів. 

Отже, СТУД-ПОІНТ має розгалужену систему В2В маркетингових 

комунікацій із різноманітними внутрішніми каналами комунікації яку 

відображено на рисунку 2.9. 
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Рис. 2.9. Канали комунікації із В2В аудиторією СТУД-ПОІНТ 

 

Отож, найчастіше рекламні матеріали СТУД-ПОІНТ розміщуються в 

LinkedIn, Telegram та Facebook, які можна вважати найпоширенішими 

соцмережами та месенджерами для комунікації з B2B аудиторією. Імейл-

розсилки також відіграють важливу роль у маркетингових комунікаціях 

компанії, особливо в рекламуванні послуг і анонсі івентів. Instagram є 

перспективним каналом, проте наразі СТУД-ПОІНТ його не розвиває. Велику 

роль відіграють особисті сторінки СЕО СТУД-ПОІНТ — Швеця В. В., адже 

вони більше розвинені та мають значно більшу базу підписників. 

 

Висновки до розділу 2 
 

У результаті аналізу можна зробити висновок, що ринок надання послуг 

із розвитку бренду роботодавця в Україні є молодим і має значний потенціал 

для подальшого розвитку. Хоча цей напрямок з'явився лише в 1990-х роках 

ХХ століття, в Україні поки існують лише кілька компаній, які надають 

відповідні послуги. У цілому, розвиток цього ринку в Україні є 

перспективним. 

Компанія "СТУД-ПОІНТ", яка має широкий спектр діяльності, 

включаючи співпрацю зі студентами та роботодавцями, є великим гравцем на 

цьому ринку. Однак SWOT-аналіз показує, що є певні аспекти, які потребують 

покращення, зокрема маркетингова комунікаційна політика. Її удосконалення 
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допоможе збільшити обізнаність В2В аудиторії в послугах компанії з розвитку 

бренду роботодавця. Крім того, компанії варто звернути увагу на розширення 

присутності в соціальних мережах, а також активно використовувати особисті 

сторінки керівництва компанії для залучення уваги до своєї діяльності. 

Усе враховуючи, компанія "СТУД-ПОІНТ" має потенціал для 

подальшого розвитку та зростання на ринку надання послуг з розвитку бренду 

роботодавця в Україні. 
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РОЗДІЛ 3 

НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 

КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ КОМПАНІЇ STUD-POINT 

 

3.1. Формування маркетингової комунікаційної стратегії STUD-POINT у 

В2В-напрямку 

 

Побудова ефективної маркетингової комунікаційної політики 

починається із визначення коротко- та довгострокових цілей, яких бажає 

досягти підприємство. Вони можуть варіюватися в залежності від стратегічних 

цілей самого підприємства та контексту ринку. 

Основною довгостроковою ціллю В2В діяльності СТУД-ПОІНТ є 

становлення компанії як найсильнішої агенції з розвитку бренду роботодавця. 

Відповідно довгостроковими цілями маркетингової комунікаційної політики з 

В2В аудиторією є формування в уявленні роботодавців іміджу СТУД-ПОІНТ 

як агенції, що сприяє їхньому розвитку бренду роботодавця серед молоді та 

залученні талановитої молоді, а також мотивуванні клієнтів замовляти 

послуги саме в СТУД-ПОІНТ. 

Як короткострокові цілі маркетингової комунікаційної політики СТУД-

ПОІНТ виділимо: 

• підвищення впізнаваності підприємства та розповсюдження інформації 

про послуги серед цільової аудиторії. 

• залучення нових клієнтів та стимулювання їх до взаємодії з брендом 

шляхом реєстрації на безкоштовні події СТУД-ПОІНТ і підписки на 

імейл-розсилку. 

Помітно, що коротко- та довгострокові цілі маркетингової 

комунікаційної політики взаємодоповнюють одна одну та спрямовані на 

досягнення стратегічних цілей компанії. 

Відповідь на питання, чому СТУД-ПОІНТ необхідно удосконалити 

маркетингову комунікаційну політику, полягає в ряді причин: 
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1. Аудиторія недостатньо проінформована про послуги з розвитку бренду 

роботодавця, які надає підприємство. Це може бути пов'язано з 

недостатньою рекламою, слабкою присутністю в Інтернеті або нечітким 

позиціонуванням на ринку. Через це СТУД-ПОІНТ втрачає можливість 

залучити нових клієнтів та збільшити свою частку ринку та 

конкурентоспроможність. 

2. СТУД-ПОІНТ не використовує емоційний маркетинг, щоб зацікавити та 

залучити клієнтів, через що в малої частки клієнтів сформовано 

позитивний асоціативний ряд зі СТУД-ПОІНТ. Ефективна комунікація 

повинна викликати у клієнтів не лише інтерес до продукту, але й емоції, 

такі як довіра, симпатія та захоплення 

3. СТУД-ПОІНТ не має чіткої стратегії розвитку свого бренду та 

просування своїх послуг, що призводить до того, що маркетингові 

зусилля компанії розпорошені та не діють для отримання одного 

бажаного результатів. Чіткий маркетинговий план допоможе СТУД-

ПОІНТ визначити свої цілі, цільову аудиторію, канали комунікації та 

бюджет, а також виміряти ефективність своїх маркетингових кампаній. 

Маркетингові комунікації на В2В і В2С аудиторію є різними та 

здійснюються за допомогою різних каналів комунікації. У рамках цієї роботи 

висвітлимо напрями вдосконалення МКП на В2В сегмент. 

Розглянемо, які інструменти та канали маркетингової комунікації може 

використати СТУД-ПОІНТ зараз і в майбутньому розвитку. Сьогодні 

підприємство має певний набір засобів, які використовуються хаотично. Тому 

важливо створити оптимальну маркетингову комунікаційну політику для 

якісної взаємодії з В2В аудиторією, ядром якої є HR- та EB-спеціалісти та 

рекрутери. У B2B маркетингу акцент робиться на точність, оскільки кожному 

потенційному клієнту приділяється значно більше уваги і ресурсів. Тому 

важливо не просто залучити багато лідів, але й забезпечити їх високу якість. 

Комунікація здебільшого спрямована на “виховання” клієнтів, а не на 

негайний продаж. 
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Основними інструментами для досягнення поставлених цілей будуть 

імейл-маркетинг, SMM (контент-маркетинг), організація івентів, SEO- 

просування. Розглянемо їх детальніше. 

Вкрай важливо налагодити процес створення контенту для всіх 

соціальних мережах, зокрема в Instagram, Telegram, Facebook і LinkedIn. В 

останніх трьох соцмережах однаково популярним та доцільним є текстовий 

формат дописів разом із візуалом. Наразі на цих каналах СТУД-ПОІНТ багато 

контенту дублюється без потрібного рерайту, додавання інформативних 

візуальних елементів і видозмін під відповідну соцмережу.  

Тематика контенту, який утримає аудиторію на каналах СТУД-ПОІНТ, 

має базуватися на “болях” — проблемах, із якими стикаються HR-спеціалісти 

й рекрутери при роботі з молоддю. Насамперед роботодавці помічають 

складність у пошуці та відборі інтернів і джуніорів, особливо через нестачу 

досвіду, адже зазвичай він є важливим для швидкої та ефективної адаптації до 

робочого процесу. Додатково, відсутність досвіду часто веде до 

недорозвиненості навичок, які можуть бути як хардовими (технічними), так і 

софтовими (комунікаційними, менеджмент, командна робота тощо). Іншою 

проблемою є те, що не завжди очікування молодих кандидатів відповідають 

реальності робочого середовища або корпоративної культури, що в свою чергу 

може призвести до розчарування і негативно вплинути на мотивацію 

працювати. Крім того, рекрутери часто зустрічають виклики у залученні 

молодих спеціалістів до компанії: це може включати розробку та 

впровадження ефективних стратегій приваблення цільової аудиторії, а також 

здійснення пошуку оптимальних шляхів та джерел залучення молодих 

талантів. Адаптація молодих спеціалістів у новому робочому середовищі є ще 

однією проблематикою, висвітлення якої в соцмережах СТУД-ПОІНТ 

дозволить проявити експертизу компанії на відповідному ринку й залучити 

аудиторію. 
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Контент-план має співпадати з календарем продажів і календарем 

проведення івентів для вчасного інформування В2В аудиторії про послуги 

СТУД-ПОІНТ. 

Для оптимального представлення СТУД-ПОІНТ у LinkedIn та Facebook 

варто створювати професійний та строгий ton of voice, який підкреслить 

експертність у відповідній галузі, підвищить довіру та приверне увагу цільової 

аудиторії. У той же час, для Telegram краще створювати контент у форматі 

інтерактивних матеріалів та відео в Instagram. Це дозволить ефективніше 

залучати роботодавців у цих соцмережах та підтримувати їхній інтерес до 

продукту чи послуги. 

Один із ключових каналів комунікації, який СТУД-ПОІНТ використовує 

для взаємодії з В2В аудиторією, є Telegram канал, який має великий потенціал, 

але водночас вимагає покращень стратегії публікацій. Значною проблемою є 

регулярність, адже в деякі дні постинг пропускається або публікується пізніше 

робочих годин, коли аудиторія вже менш активна. Оптимальним періодом для 

поширення інформації на каналах СТУД-ПОІНТ є обідній (12:00-14:00) та 

вечірній (16:00-18:00) періоди. 

Виявити основні тренди на ринку надання послуг із розвитку бренду 

роботодавця й проаналізувати результати діяльності окремих каналів чи 

рекламних кампаній можна за допомогою штучного інтелекту. Завдяки 

алгоритмам машинного навчання та обробці великих обсягів даних, системи 

ШІ здатні швидко визначати та прогнозувати популярні теми, формати та 

підходи до залучення аудиторії. Крім того, штучний інтелект можна 

використати для рерайту текстів під різні соцмережі. 

Паралельно із налагодженням контенту публікацій важливо збільшувати 

кількість підписників. У Telegram відсутнє органічне просування, тому в план 

просування мають входити взаємопіар, платна реклама на цільових 

майданчиках, створення посилань на сайті й в імейл та популяризація каналу 

на івентах. 
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Групи у Facebook та LinkedIn ведуться відчутно рідше із більшими 

перервами між постами в порівнянні з Telegram-каналом, проте вони можуть 

стати ідеальними для створення приватних ком’юніті, що сьогодні є трендом 

маркетингових комунікацій із В2В аудиторією. У такого роду спільнотах 

зазвичай інформація дублюється, проте учасникам пропонуються спеціальні 

знижки та унікальні пропозиції, що роблять ком’юніті бажаними та 

ефективними для комунікації з цільовою аудиторією. 

Стратегія використання Instagram СТУД-ПОІНТ буде спрямована на 

ефективне використання потенціалу цієї соціальної мережі для залучення 

уваги і підтримки інтересу до опублікованого контенту. Перш за все, слід 

розробити чітку схему постингу, яка буде спрямована на систематичну та 

впорядковану публікацію цікавого, рекламного та піар контенту. Особлива 

увага повинна приділятися історіям, які є важливою фішкою Instagram і часто 

переглядаються користувачами. 

Крім того, для підвищення ефективності використання можливостей 

Instagram та Facebook важливо регулярно створювати багато відео-контенту, 

спрямованого на органічне просування. Окрім цього, обов’язково 

використовувати рекламу, яка допоможе привернути увагу нових підписників. 

Ця реклама може бути як платною (таргетинг), так і здійснюватися на 

бартерних умовах, що сприятиме розширенню кількості партнерів та співпраці 

з цільовими ресурсами. 

Як уже згадувалося, залучати нових підписників у соцмережі можна 

завдяки органічному просуванню, таргетингу, взаємопіару, платній рекламі на 

цільових ресурсах, включення в підбірки від інших каналів. Додатковою 

промоцією каналів СТУД-ПОІНТ є поширення QR-кодів та лінків на 

соцмережі на івентах, організованих СТУД-ПОІНТ чи спільно з партнерами. 

Цей варіант просування дозволить побудувати більше взаємодії з аудиторією, 

показати активність та розвиток компанії, а також залучити увагу нових 

потенційних клієнтів. 
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Імейл-маркетинг наразі став невід’ємною складовою стратегії взаємодії 

з В2В аудиторією, тому надзвичайно важливо активно збільшувати базу 

підписників та забезпечувати якісний контент для розсилок. Одним із 

ключових елементів успішної імейл-кампанії є пропрацьовані чіткі заголовки 

та текст огляду вмісту листа, які здатні привернути увагу отримувачів та 

зацікавити їх відкрити імейл. 

Крім того, для досягнення максимальної ефективності необхідно 

систематично аналізувати результати розсилок, вивчати поведінку 

підписників та вдосконалювати стратегію на основі отриманих даних, а 

випробування нових гіпотез дозволить отримати правильний шлях взаємодії з 

В2В аудиторією. Важливими трендами імейл-маркетингу є персоналізація 

контенту, чіткість у висловлюваннях і мінімальне використання експресивно 

забарвленої лексики. Наприклад, імейл під назвою “Івенти СТУД-ПОІНТ для 

залучення молоді” отримав високий показник відкриття — 37,4%, що вказує 

на вдалий вибір заголовку й тексту передогляду, при цьому лист “Sales School: 

знайдіть свого сейлз-менеджера” отримав значно вищий у порівнянні з 

середньостатистичним click rate — 2,4%, що є вказівкою на актуальність 

продукту серед ЦА. 

На цьому етапі розвитку маркетингових комунікацій із В2В аудиторією 

важливими каналами є особисті сторінки Володимира Швеця у соцмережах. 

На них регулярно публікується контент із дослідження СТУД-ПОІНТ ринку 

праці та анонси івентів компанії, а менше 15% є справді особистим контентом. 

Таким чином рекламний контент варто імплементовувати в корисний 

матеріал, щоб підписники відчували експертність Володимира Швеця. 

Найкращим варіантом для поширення великої кількості інформації є 

сторітелінг, який наразі мало використовується в соцмережах СЕО СТУД-

ПОІНТ, при цьому статистика дописів показує, що тільки поєднання емоцій та 

важливої інформації дають високі результати. Наприклад, на Facebook 

сторінці Швеця В. В. в середньому кількість реакцій дорівнює 12-17, але допис 

про заснування й становлення СТУД-ПОІНТ у сучасному вигляді, написаний 
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у форматі сторітелінгу й опублікований 4 березня, отримав 83 вподобання, що 

вказує на високий рівень залучення підписників до формату подання 

інформації. Тому найкращими варіантами вдалого ведення соцмереж 

Володимира Швеця є: 

• створення освітнього контенту — пости, відео або сторіз, у яких 

Володимир Швець ділиться експертними знаннями з розвитку бренду 

роботодавця серед молоді; 

• демонстрація успішних кейсів — історії успіху є цікавим для читачів 

соцмереж контентом, завдяки якому СТУД-ПОІНТ може розповісти про 

успішні випадки розвитку бренду роботодавця, зазначити конкретні 

результати та висвітлити стратегії, які призвели до їх досягнення; 

• взаємодія з аудиторією — в особистому блозі Володимир може напряму 

комунікувати зі своїми підписниками, відповідати на їх питання, 

коментарі та повідомлення; 

• організація вебінарів та онлайн-консультацій — шанс створити пряме 

спілкування з аудиторією в реальному часі з можливістю підтвердити 

свою експертизу. 

У діяльності СТУД-ПОІНТ на ринку надання послуг для В2В аудиторії 

важливою є взаємодія з іншими компаніями чи ресурсами, що мають власну 

базу підписників та зможуть рекламувати на своїх каналах івенти чи певні 

послуги СТУД-ПОІНТ. Тому налагодити довгострокове партнерство з іншими 

інформаційними порталами має бути у фокусі маркетингової діяльності 

компанії. Потенційно найкраще комунікувати з тими компаніями, що вже 

співпрацювали зі СТУД-ПОІНТ, наприклад, Robota ua, Q-team, Hurma, КА 

“Personal”, адже вони підтримували не одну подію компанії, тому домовитися 

про взаємодію на постійній основі буде легше. 

У довгостроковій перспективі СТУД-ПОІНТ може стати спонсором чи 

інформаційною підтримкою заходів для В2В аудиторії, тобто HR-спеціалістів 

та рекрутерів, завдяки чому отримає більшу популярність та лідів. Для цього 

СТУД-ПОІНТ може стати стратегічним партнером чи спонсором для заходів, 
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спрямованих на HR-спеціалістів та рекрутерів, які відіграють ключову роль у 

залученні та розвитку талантів в організаціях. Вони постійно шукають 

можливості для професійного розвитку та обміну знаннями, тому ЦА 

зацікавлена в івентах і часто їх відвідує задля нового досвіду та можливостей. 

Тому участь у таких івентах у ролі спікера, партнера чи спонсора сприятиме 

підвищенню популярності СТУД-ПОІНТ, залученню лідів та підкресленню 

експертизи підприємства. Важливо пам'ятати, що таке партнерство не 

приносить миттєвих результатів. Однак, у довгостроковій перспективі воно 

може стати потужним інструментом для росту та розвитку бізнесу. 

СТУД-ПОІНТ має блог на сайті, який спрямований на В2С аудиторію та 

щомісяця активно залучає велику кількість відвідувачів. Для В2В аудиторії є 

рубрика “Корисне для HR-друзів”, у якій остання публікація відбулася 7 

березня. При цьому статті на сайті дозволяють привабити цільову аудиторію 

та продемонструвати власну експертизу в сфері розвитку бренду роботодавця 

серед молоді. Активне ведення блогу може бути потужним інструментом для 

привернення уваги В2В аудиторії. Публікація статей дозволяє компанії 

створити великий обсяг ключових слів та фраз, що відповідають цільовим 

запитам ЦА. Чим більше якісного контенту з відповідними ключовими 

словами опубліковано на сайті, тим вищі шанси піднятися в пошуковій видачі. 

Крім того, регулярне оновлення блогу засвідчує активність сайту, що також 

має позитивний вплив на його позиції в пошуковій видачі. 

Для СТУД-ПОІНТ стратегічно важливо популяризувати свої досягнення 

серед цільової аудиторії, тобто вести PR-діяльність. Використання 

різноманітних каналів, які належать як самій компанії, так і зовнішнім 

ресурсам, таким як Hurma, Robota ua, Forbes, Happy Monday, RecruitingBlogs 

та інші, дозволить СТУД-ПОІНТ привернути увагу цільової аудиторії та 

відзначатися на ринку. Публікація пост-релізів, що розкривають експертизу 

команди компанії та освітлюють основні виклики та способи їх вирішення, або 

авторських статей з наданням корисних порад щодо роботи з молоддю, сприяє 

підвищенню репутації, отриманню довіри та лояльності серед В2В аудиторії. 
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Важливо робити пост-піар загальних та галузевих івентів для студентів чи HR-

ів, кар’єрних шкіл від СТУД-ПОІНТ, дослідження ринку працевлаштування, 

кейсів створення проєктів чи рекламних кампаній під замовлення. 

Найефективнішим інструментом у комунікації з В2В аудиторією є 

особисті продажі. По-перше, у В2В сегменті вирішальне значення має 

встановлення особистих відносин з клієнтами та партнерами. Оскільки у 

цьому сегменті продажі зазвичай здійснюються на великі суми та базуються 

на взаємовигідних умовах співпраці, важливо забезпечити високий рівень 

довіри та впевненості в якості продукту чи послуги. По-друге, особисті 

продажі дають можливість налагодити індивідуальний підхід до клієнта, 

врахувати особливості та потреби кожної компанії і запропонувати 

індивідуальні рішення для задоволення конкретних потреб. Крім того, 

особисті продажі сприяють ефективному контролю за процесом продажу та 

можуть значно збільшити шанси на успішне укладення угоди. По-третє, під 

час особистого спілкування продавець може з легкістю виявити зацікавленість 

клієнта та вчасно зреагувати на його потреби. СТУД-ПОІНТ має сейлз-

команду, яка працює над особистими продажами й має ефективні результати. 

Наразі важливо організувати та автоматизувати комунікацію відділу продажів. 

Сьогодні особисті продажі зазвичай ведуть за допомогою імейл та 

месенджерів, але також використовують телефонні дзвінки для досягнення 

клієнтів. Вибір каналу комунікації залежить від галузі діяльності клієнтів та 

їхньої корпоративної політики. 

Месенджери та чат-боти стали невід'ємною частиною сучасного бізнесу, 

відкривши безліч можливостей для ефективного спілкування з клієнтами та 

партнерами. У СТУД-ПОІНТ вони вже використовуються і допомагають 

забезпечувати швидке та ефективне обслуговування клієнтів. Ці канали 

дозволяють оперативно відповідати на запитання та надавати необхідну 

інформацію. Компанія має три чат-боти, кожен із яких спрямований на 

надання фідбеків щодо різних послуг: 
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• STUD-POINT is your Partner — створений для опрацювання запитів 

клієнтів на платне розміщення рекламних матеріалів, заявок на івенти 

СТУД-ПОІНТ, надання відповідей щодо платних послуг компанії; 

• Додати матеріали на SP — використовується для комунікації з 

клієнтами, що бажають безкоштовно розмістити на сайті СТУД-ПОІНТ 

можливості або статті; 

• STUD-POINT BOT — бот у Telegram, який надає відповіді на 

найпоширеніші запитання від клієнтів. 

Завдяки чат-ботам комунікація з клієнтами є більш доступною та 

зручною, а процес отримання необхідної інформації — швидким і 

ефективним. У СТУД-ПОІНТ всі чат-боти працюють у Telegram справно, адже 

запити опрацьовуються швидко (впродовж 24 год не лише надається відповідь, 

а й переважно виконується замовлення). Комунікація через месенджери в 

поточному році є важливою для особистих продажів та створення якісного 

іміджу компанії. 

Розробка та впровадження маркетингової комунікаційної політики 

передбачає постановку певного ряду завдань, а саме: 

• визначення чітких та вимірюваних цілей маркетингових комунікацій 

СТУД-ПОІНТ за технологією SMART; 

• створення УТП (унікальної торговельної пропозиції) для розуміння 

переваг підприємства на ринку й змоги диференціювати його від 

конкурентів; 

• проведення глибинного аналізу комунікацій конкурентів і виділення 

основних меседжів та характеристик подання інформації для цільової 

аудиторії; 

• формування В2В маркетингової команди для поширення повідомлень; 

• обрання ключових каналів комунікації й призначення відповідальних за 

кожен; 
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• використання наступних каналів комунікації: імейл-розсилка, власні 

соцмережі, блог на сайті СТУД-ПОІНТ, зовнішні безкоштовні та платні 

ресурси, особисті продажі, організація івентів; 

• створення контент-плану й виконання його з використанням необхідних 

комунікаційних інструментів; 

• стеження за роботою та досягненням поставлених цілей; 

• регулярний аналіз проведених заходів та коригування стратегії. 

Таким чином для ефективної комунікації з цільовою В2В аудиторію 

СТУД-ПОІНТ має зосередитися як на традиційних інструментах (PR, особисті 

продажі), так і на цифрових (таргетована реклама, SMM, SEO), тобто загалом 

використовувати інтегровані маркетингові комунікації.  Тактично СТУД-

ПОІНТ варто зосередитися на покращенні роботи відділу продажів завдяки 

впровадженню CRM-системи та використання телефонного маркетингу, а 

також розробити та впровадити контент-план у наявних соцмережах — 

Telegram, LinkedIn, Facebook. Актуальні заходи для HR-спеціалістів (HR-

POINT, HR-brands, HR-ранок) варто більше піарити на цільових ресурсах 

задля створення позитивного іміджу підприємства. Стратегічно підприємство 

має залучити нові комунікаційні канали, зокрема розвинути Instagram та блог 

на сайті. 

 

3.2. Формування маркетингової комунікаційної політики для 
просування івенту СТУД-ПОІНТ серед В2В аудиторії 

 

Продемонструємо використання описаного комплексу заходів і 

розробимо МКП для івенту СТУД-ПОІНТ IT Student Summit (ITSS), що 

відбудеться наприкінці травня - початку червня 2024 року в двох містах 

України, а саме в Києві та Львові. Цільові аудиторії заходу можна розділити 

на В2С (молодь, студенти ІТ-спеціальностей, які зацікавлені розпочати свій 

кар’єрний шлях та познайомитися з українськими ІТ-роботодавцями) та В2В 

(власне самі компанії-роботодавці, які бажають розвинути свій бренд 
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роботодавця серед ІТ-молоді). Візьмемо фокус на другу аудиторію й під неї 

розробимо МКП. 

Цілями маркетингових комунікацій при просуванні ITSS є: 

1. Проведення рекламної кампанії івенту протягом трьох тижнів 

01.05.2024-21.05.2024 серед ЦА (спеціалістів, що приймають рішення в 

компанії щодо участі в заходах для розвитку бренду роботодавця, а саме 

HR-ів, рекрутерів, employer branding спеціалістів). Сумарне охоплення 

РК має становити 40 000 осіб та привести 40+ лідів для участі в проєкті. 

2. Активні особисті комунікації з представниками ІТ-компаній із 

пропозицією розвинути бренд роботодавця завдяки участі в івенті. 

Відділ продажу має впродовж квітня-травня 2024 року надіслати 

щонайменше 1 000 повідомлень. 

3. Проведення PR-кампанії серед В2В аудиторії з метою розповісти про 

проведений івент, його результати, прикріпити фідбеки учасників, щоб 

таким чином привернути увагу до СТУД-ПОІНТ та привести лідів. 

Публікація пост-релізів має здійснюватися протягом 10.06.2024-

14.06.2024 на внутрішніх та щонайменше на 6 зовнішніх каналах. 

УТП для IT Student Summit сформулюємо як “Залучіть до себе 

талановитих ІТ-джунів на IT Student Summit”. Таким чином сформульована 

УТП демонструє доступ до комунікації роботодавців та присутніх студентів і 

можливість рекламувати власну компанію серед молоді, що власне залучає 

В2В аудиторію на івент. 

Для проведення рекламної кампанії ключовими каналами комунікації 

будуть внутрішні SMM-сторінки СТУД-ПОІНТ (імейл, HR-brands у Telegram, 

Facebook, LinkedIn та сторінки Володимира Швеця) і зовнішні (ресурси 

інфопартнерів Робота юа, Hurma, Q-team, DOU, а також Telegram-канали IT 

івенти в Україні та Наймарня) паралельно із налаштуванням таргетингу на 

відповідну цільову аудиторію. Для пост-піару важливо максимально 

використати всі внутрішні В2В канали СТУД-ПОІНТ, ресурси інфопартнерів 
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і публікацію статей та пост-релізів у блогах чи на інших сайтах. В особистих 

продажах найефективнішими будуть месенджери й імейли. 

Для просування ITSS слід використати наступні інструменти: SMM, 

SEO-оптимізація сайту, особисті продажі, PR, таргетинг. 

Івент не є повністю новітнім за форматом, адже раніше цьогоріч СТУД-

ПОІНТ проводив схожі за форматом заходи, а саме Ukrainian Student Summit 

та Agro Student Summit. Тому в комунікаціях із аудиторією потрібно показати 

експертизу команди СТУД-ПОІНТ, яка успішно організувала схожі події та 

працювала з аудиторією однієї галузі. Іншим важливим меседжем у 

просуванні ITSS є максимально чітке окреслення, що отримають роботодавці-

учасники заходу і чим це відрізняється від поточної ситуації компанії, тобто 

лаконічно окреслюємо унікальність пропозиції та приваблюємо потенційних 

клієнтів. Якщо контент створюється для внутрішніх каналів, то варто 

розділити на кілька взаємодоповнюючих дописів інформацію про можливості 

розвитку бренду роботодавця, створення бази потенційних кандидатів, 

залучення вмотивованої молоді до компанії та інше. Для таргетингу 

найкращим варіантом буде відео-креатив із відповідним текстовим 

супроводом на ролику та в описі. 

Важливо відстежувати результати маркетингових комунікацій у процесі 

та після закінчення всіх етапів. Найпотрібнішими метриками відповідно до 

каналу просування є: 

В особистих продажах: 

• Кількість нових В2В контактів, 

• Кількість залучених В2В клієнтів, 

У рекламній кампанії:  

• Click rate та open rate імейлів,  

• Охоплення публікацій,  

• Кількість В2В відвідувачів сайту,  

• ROI, 

На самому івенті й опісля: 
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• Відвідуваність події,  

• NPS,  

• Кількість згадок у соцмережах компаній/клієнтів. 

Таблиця 3.1 

Формування маркетингових комунікацій із В2В аудиторіє на ITSS 
Назва завдання  Завдання для ITSS 

Визначення чітких та 
вимірюваних цілей МК 

Проведення рекламної кампанії івенту із охопленням 40 000 
осіб та залученяням 40+ лідів. 
Активні особисті комунікації з представниками 1000 ІТ-
компаній із  пропозицією взяти участь в ITSS. 
Проведення PR-кампанії серед В2В аудиторії, щоб привернути 
їхню увагу. 

Створення УТП Залучіть до себе талановитих ІТ-джунів на IT Student Summit. 
Аналіз комунікацій 
конкурентів на подібні 
івенти 

ІТ Career Challenge від UGEN: використовує особисті 
комунікації та акцентує увагу на підвищенні знань та 
збільшенню впізнаваності бренду роботодавця. 
IT WAKE UP Loud&Proud Agency: особисті комунікації 

Формування В2В 
маркетингової команди 
СТУД-ПОІНТ 

В2В маркетолог, копірайтер, дизайнер, веб-спеціаліст, SEO-
спеціаліст. 

Ключові канали 
комунікації 

Соцмережі власні та інфопартнерів, імейл, веб-сайт, чат-боти 
та месенджери. 

Ключові інструменти 
комунікації 

SMM, SEO-оптимізація сайту, особисті продажі, PR, таргетинг, 
імейл-маркетинг. 

Контент-план по 
тижнях поширення 
інформації про ITSS 

01.05-07.05 – 3 дописи-ознайомлення із проєктом, а саме суть і 
мета, цільова аудиторія та факти про працевлаштування в ІТ, 
переваги участі для компаній із усіма деталями. Надіслати 
імейл-розсилку про захід із потрібними деталями. 
08.05-14.05 – 4 дописи: факти про вподобання молоді в ІТ-
сфері, міфи серед студентів про працевлаштування в ІТ, про 
переваги ITSS для роботодавців, статистика працевлаштування 
молоді в ІТ-сфері. У всіх вказуємо інформацію про івент 
нативно. Імейл-розсилка містить пізнавальну інформацію про 
роботу молоді в сфері і нагадування про івент. 
15.05-21.05 –  3 дописи: про захід та плановані теми, про 
формат івенту й організаційні моменти, нативна згадка про 
ITSS поруч із інформацією про вплив івентів на думку 
оточенння. 
10.06-14.06 – опублікувати на сайті СТУД_ПОІНТ та в 
соцмережах пост-піарні матеріали про формат проведення, 
залученість аудиторії, кількість учасників на заході (студентів 
та компаній), цитати-відгуки присутніх, плани на майбутнє. 

Головні показники для 
аналізу ефективності 

Відвідуваність події, NPS, кількість В2В відвідувачів сайту, 
кількість згадок у соцмережах компаній/клієнтів, ROI, 
кількість нових В2В контактів, кількість залучених В2В 
клієнтів, click rate та open rate імейлів, охоплення РК та PR. 

 

58 



Таким чином важливо залучити максимально власні та зовнішні канали 

із регулярною та різноманітною подачею матеріалу про івент, при цьому 

важливо робити акцент на перевагах та можливостях у розвитку бренду 

роботодавця, які отримає клієнт. Головними каналами комунікації для 

залучення В2В аудиторією на ITSS є особисті продажі, проведення рекламної 

кампанії через імейл та соцмережі разо із пост-піаром, який грає інформативну 

роль для отримання клієнтів у майбутніх заходах. 

 

Висновки до розділу 3 
 

Для оптимальної комунікації між СТУД-ПОІНТ та В2В аудиторією 

необхідним є формування правильних повідомлень. Таким чином потрібно 

провести ґрунтовний аналіз болей аудиторії та відповідно під це створювати 

контент-план. Найцікавішими темами для HR-ів та рекрутерів, що працюють 

із молоддю, є: нестача досвіду в кандидатів, малорозвинені хард чи софт скіли, 

невідповідність очікувань кандидатів до роботодавця й реальності, відмінності 

між поколіннями, пошук оптимальних шляхів та джерел залучення молодих 

спеціалістів, створення стажувань і можливостей внутрішньокомандного 

професійного розвитку тощо. 

При формуванні плану маркетингових комунікацій IT Student Summit, 

метою якого в очах В2В аудиторії є підвищення впізнаваності бренду 

роботодавця клієнтів СТУД-ПОІНТ серед цільової молоді. Тому при створенні 

МКП для ITSS було вирішено поширювати серед відповідної аудиторії 

повідомлення щодо можливості залучити молодих ІТ-талантів до компанії, що 

братиме участь у заході, що в свою чергу сприяє розвитку популярності 

роботодавця серед цільових кандидатів. 
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ВИСНОВКИ 
 

У 2024 році в Україні спостерігається кадровий голод у багатьох компаніях 

через міграцію населення внаслідок російсько-української війни. Тому для 

компаній особливо важливо створити успішний бренд роботодавця, щоб 

впевнено залучати працівників на вакансії. Великий потенціал міститься в 

молоді, яка сьогодні активно виходить на ринок праці ще під час навчання. 

Багато роботодавців на ринку України створюють спеціальні стажування чи 

пропозиції, щоб залучити молодь до себе. Для цього сучасні компанії 

звертаються до агенцій із розвитку бренду працедавця, серед яких СТУД-ПОІНТ. 

У рамках кваліфікаційної роботи було досліджено й охарактеризовано 

маркетингові комунікації як систематичний скоординований процес 

використання різноманітних засобів, каналів та повідомлень для активної 

взаємодії з ЦА задля інформування, переконування та формування позитивного 

сприйняття продуктів, брендів чи послуг, що пропонуються компанією. 

Відповідно, маркетингова комунікаційна політика означена як сукупність 

заходів, які використовує підприємство для того, щоб проінформувати, 

переконати, нагадати чи сформувати позитивний імідж у споживачів про товари 

або послуги підприємства. 

Сучасні практики використовують інтегровані маркетингові 

комунікації, що є поєднанням традиційних та цифрових інструментів, завдяки 

чому маркетолог здатен досягнути найкращих результатів по залученню 

потрібної аудиторії та формуванні необхідного іміджу. Основними 

інструментами маркетингових комунікацій для залучення В2В аудиторії є 

реклама, PR, івент- та імейл-маркетинг, SMM, SEO, особисті продажі тощо, 

які успішно застосовуються в наступних каналах: соціальні мережі, 

смартфони, телебачення, месенджери, упаковка, події тощо. 

Маркетингові комунікації розвиваються та змінюються під потреби 

аудиторії. Сьогодні для створення якісного контенту та досягнення потрібного 

сегменту відслідковується тенденція використання новітніх персоналізованих 
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інструментів, наприклад, штучного інтелекту для створення контенту та 

аналізу, імейл-маркетингу для ознайомлення та ознайомлення з послугами чи 

продукцією; івент-маркетинг для створення іміджу компанії в очах В2В лідів; 

контент за участі інфлюенсерів відповідної аудиторії. Важливою є якість 

споживання контенту глядачем, на що впливають формат (відео, фото, текст 

тощо) та його грамотне створення. На прийняття рішення про співпрацю з 

певною компанією В2В клієнти впливає корпоративно-соціальна 

відповідальність бізнесу та його виконання цілей сталого розвитку, які є 

глобальними трендами, а також співпраця з російською федерацію в межах 

України. 

Ринок надання послуг із розвитку бренду роботодавця є порівняно 

молодим у світі, адже саме поняття «бренд роботодавця» було сформульоване 

в 1990-х роках минулого століття. В Україні функціонує 3 компанії, що 

надають цей вид послуг: СТУД-ПОІНТ, UGEN, Loud & Proud Agency. Усі вони 

працюють над покращенням іміджів своїх клієнтів серед молодої аудиторії, а 

також над покращенням внутрішнього середовища компанії. Ринок має 

потенціал до зростання потреби в персоналі внаслідок війни та міграції, 

адаптації нових цінностей населенням, появі нових каналів комунікації із 

аудиторією працівників, що створює більше можливостей для розвитку 

бренду роботодавця. 

СТУД-ПОІНТ протягом 9 років створює освітні та кар’єрні проєкти для 

молоді, розвиває блог із корисними статтями, веде соцмережі із активними 

підписниками, щоб бути привабливими для обох аудиторій – В2В і В2С. 

Компанія не так давно почала розвивати В2В маркетинг, тому певні неточності 

в роботі досі помітні. Наприклад, нечітка взаємодія між СТУД-ПОІНТ та 

клієнтами, низький рівень диференціації пропозиції від пропозиції 

конкурентів, хаотичні PR-публікації. 

Тому необхідно прийняти ряд заходів для покращення маркетингової 

комунікаційної політики компанії з В2В аудиторією. Після постановки чітких 

та вимірюваних стратегічних цілей проведення СТУД-ПОІНТ маркетингових 
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комунікацій слід визначити унікальність пропозиції й основні повідомлення, 

які будуть транслюватися серед ЦА. Спільно із маркетинговою командою 

наступним етапом є обрання ключових каналів комунікації й призначення 

відповідальних за кожен із них, опісля чого починається розробка та 

виконання контент-плану на кожен і каналів. На кожному етапі має бути 

контроль за якістю виконання роботи. Обов’язковим елементом є 

пропрацювання слабких каналів комунікації, тобто PR та швидкість особистих 

продажів. 

На основі отриманих даних та проведеного дослідження було 

сформовано комплекс маркетингових комунікацій для просування івенту IT 

Student Summit від СТУД-ПОІНТ, метою якого є підвищити впізнаваність 

бренду роботодавця клієнтів серед молоді ІТ-спеціальностей або зацікавленої 

працювати у сфері.  

Сумарно маркетингові комунікації є важливим елементом маркетингу і 

якісна комунікація з аудиторією може привести лідів як холодних, так і теплих, 

що сприяє виконанню поставлених перед командою завдань. СТУД-ПОІНТ 

важливо покращити ведення комунікацій із В2В аудиторією, а саме зосередитися 

на PR-діяльності своїх заходів та кейсів портфоліо для формування необхідного 

образу в цільової аудиторії. 
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