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Тема самомаркетингу є особливо актуальною в умовах цифрової епохи, коли персональний бренд стає важ-
ливим елементом професійної самореалізації. Дослідження базується на комплексному підході, який поєднує 
теоретичний аналіз поняття самомаркетингу та емпіричні дані, зібрані шляхом онлайн-опитування серед 
студентів Черкаських закладів вищої освіти. У статті представлено ключові елементи самомаркетингу 
для розвитку персонального бренду та інструменти їх реалізації. Залежно від цілей та обраних методів, 
наведено поділ стратегій самомаркетингу на кілька категорій, що забезпечує гнучкість і адаптивність під 
час застосування. Особливу увагу приділено цифровим платформам як важливим каналам для просування 
персонального бренду, де відбувається зростаюча інтеграція професійних та особистих образів у медіа-
просторі. За результатами дослідження узагальнено та систематизовано основні цифрові платформи 
для розвитку персонального бренду, а також виявлено бар’єри реалізації стратегій самомаркетингу та 
етичні аспекти просування персонального бренду. Доведено, що активний самомаркетинг сприяє профе-
сійній самореалізації, але також вимагає уважного підходу для збереження автентичності. Для емпіричної 
оцінки ефективності самомаркетингу проведено маркетингове дослідження, яке аналізує його вплив на 
кар’єрні перспективи студентів та їхню готовність до професійної самореалізації. Це дослідження дозво-
лило виявити ключові чинники, що сприяють побудові персонального бренду, а також сформулювати прак-
тичні рекомендації для подальшого використання самомаркетингу в процесі професійного становлення. У 
статті представлено нові дані, що свідчать про важливість цифрових платформ для побудови персональ-
ного бренду серед студентської молоді. Гіпотеза дослідження полягає в тому, що ефективність страте-
гій самомаркетингу залежить від усвідомлення їх впливу на кар’єрні перспективи та вибору відповідних 
інструментів. Теоретичне значення роботи полягає у розширенні знань щодо самомаркетингу як марке-
тингової стратегії особистості, а практична цінність — у можливості застосування результатів для по-
кращення кар’єрного позиціонування. Це емпіричне дослідження має перспективу подальшого аналізу з роз-
ширенням вибірки та дослідженням алгоритмічного впливу цифрових платформ на видимість контенту. 
Ключові слова: стратегія самомаркетингу; цифровий вплив;  онлайн – платформи; кар’єрне просування; 
побудова бренду.

The subject of self-marketing is particularly relevant in the digital age, where personal branding has become a crucial 
element of professional self-realization. This research is based on a comprehensive approach combining theoretical 
analysis of the concept of self-marketing with empirical data collected through an online survey among students from 
higher education institutions in Cherkasy. The article presents the key elements of self-marketing for personal brand 
development and outlines tools for their implementation. Depending on specific objectives and chosen methods, 
self-marketing strategies are categorized to ensure flexibility and adaptability in practice. Special emphasis is placed 
on digital platforms as essential channels for personal brand promotion, highlighting the growing integration of pro-
fessional and personal identities within the media space. The findings generalize and systematize the main digital 
platforms for personal brand development, identifying barriers to implementing self-marketing strategies as well as 
ethical considerations in promoting a personal brand. It is demonstrated that active self-marketing contributes to 
professional self-realization but requires a careful approach to maintain authenticity. To empirically evaluate the effec-
tiveness of self-marketing, a marketing study was conducted to analyze its impact on students’ career prospects and 
their readiness for professional self-realization. This research identified key factors that aid personal brand building 
and formulated practical recommendations for further leveraging self-marketing in the career development process. 

https://reicst.com.ua/pmt/home
https://reicst.com.ua/pmt
https://reicst.com.ua/pmt/issue/view/issue_16_2024 


№ 16. 2024 

ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ (ЗА ВИДАМИ ДІЯЛЬНОСТІ)

The article provides new data indicating the importance of digital platforms for personal brand building among stu-
dents. The research hypothesis suggests that the effectiveness of self-marketing strategies depends on awareness 
of their impact on career prospects and the selection of appropriate tools. The theoretical significance of this work 
lies in expanding the understanding of self-marketing as a personal marketing strategy, while its practical value is in 
the potential application of results to improve career positioning. This empirical study holds the prospect of further 
analysis with an expanded sample and exploration of algorithmic influences of digital platforms on content visibility.  
Key words: self-marketing strategy; digital impact; online platforms; career advancement; brand building.

ВСТУП
У сучасну епоху цифрових технологій само-

маркетинг став критично важливим інструмен-
том для розвитку персонального бренду. Він доз-
воляє професіоналам не лише будувати власну 
репутацію, але й активно взаємодіяти з аудито-
рією, формуючи довіру та впізнаваність. З роз-
витком соціальних мереж та онлайн-платформ, 
таких як Instagram, LinkedIn, YouTube, процес по-
будови особистого бренду набув нових вимірів. 
Сьогодні професіонали мають можливість про-
сувати свої навички та досягнення на глобаль-
ному ринку, не залежно від сфери діяльності, 
ефективно використовуючи контент-маркетинг, 
візуальні комунікації та креативні підходи для 
залучення уваги. Цифрові платформи розши-
рили можливості для індивідуальної видимості, 
зробивши процес побудови бренду доступним 
для кожного, що стимулює розвиток конкуренції 
та сприяє персональному росту. 

ОГЛЯД ЛІТЕРАТУРИ
Останні дослідження демонструють зростаю-

чий інтерес до концепції самомаркетингу як ін-
струменту розвитку персонального бренду, що 
стає все більш актуальним у цифрову епоху. Так, 
Кицкай Л. І. [1] аналізує теоретичні аспекти засто-
сування самомаркетингу, зосереджуючи увагу на 
його ролі як соціально-економічного явища, що 
сприяє створенню позитивного іміджу та репутації 
працівника на ринку праці. Автор також вивчає 
концепцію егомаркетингу та виділяє структурні 
компоненти процесу самобрендингу, що допо-
магають посилити бренд особистості через ви-
користання відповідних інструментів маркетингу. 
Дослідники, такі як Новікова Т. В., Христофоро-
ва О. М., Морозова Н. Л., Малафєєв Т. Р. та Бабенко 
М. В [2] пропонують системний підхід до форму-
вання особистого бренду, де аналізуються фак-
тори впливу, зокрема, емоційний, особистісний, 
поведінковий рівні та рівень персональної іден-
тифікації. Вони пропонують алгоритм, що включає 
вибір ніші, аналіз конкурентів та побудову стратегії, 
яка може прогнозувати ефективність рішень для 
бренду на основі економетричного моделювання. 
Цей підхід є ефективним для управління брендом 
у соціальних мережах, зокрема в Instagram, де 
успіх залежить від часу і якості публікацій.

У своїх дослідженнях М. Уйварі [3] аналізує 
роль веб-аналітики в підтримці персонального 
бренду, підкреслюючи її значення для відстеження 
ефективності таких цифрових інструментів, як веб-

сайти та соціальні медіа, у процесі формування 
особистого іміджу.

С. Домінік-Феррейра, Руї Брага та Марія до Сеу 
Дуарте [4] підкреслюють значущість самомарке-
тингу у процесі пошуку роботи. Їхні дослідження 
показують, що розвиток персонального бренду є 
важливим для підвищення привабливості випус-
кників на ринку праці. Вони використовують кіль-
кісні та якісні методи для аналізу ролі самомарке-
тингу, і результати підтверджують, що ефективний 
брендинг сприяє кращому сприйняттю випускників 
як цінного людського капіталу роботодавцями.

В. Е. Шевченко та В. Р. Стратюк [5] досліджують 
фактори, що впливають на успішність побудови 
персонального бренду, виділяючи як позитивні 
(автентичність, регулярність активності, адаптив-
ність), так і негативні (відсутність стратегії, ригід-
ність) фактори.

Таким чином, критичний аналіз свідчить, що 
самомаркетинг є багатогранним інструментом, 
який включає систематичне застосування мар-
кетингових стратегій, адаптованих до умов циф-
рової епохи. Ефективне управління особистим 
брендом вимагає використання сучасних інстру-
ментів веб-аналітики, стратегічного планування 
та врахування зовнішніх і внутрішніх факторів, які 
впливають на формування позитивного іміджу.

МЕТА ТА ЗАВДАННЯ 
Мета статті  полягає в дослідженні ролі само-

маркетингу в процесі формування та зміцнення 
особистого бренду, а також у визначенні клю-
чових підходів і стратегій для успішного вико-
ристання самомаркетингу в умовах цифрового 
середовища. Основні завдання включають ана-
ліз ключових елементів самомаркетингу у фор-
муванні персонального бренду, систематизацію 
різновидів стратегій, а також дослідження ролі 
цифрових платформ у просуванні бренду. Крім 
того, завданням є проведення маркетингового 
дослідження щодо впливу самомаркетингу на 
кар’єрні перспективи студентів та оцінки їхньої 
готовності до професійної самореалізації, що 
дозволить сформувати практичні рекомендації 
для ефективного використання самомаркетингу 
у професійному розвитку.

МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЯ
Методи дослідження на тему самомаркетин-

гу та розвитку персонального бренду в цифрову 
епоху включають загальновідомі методи збору й 
аналізу даних, а також адаптовані під досліджен-
ня інструменти. Збір даних здійснювався через 
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онлайн-опитування серед студентів, які розгля-
дали самомаркетинг як елемент своєї профе-
сійної самореалізації. Опитування охоплювало 
понад 200 респондентів та проводилося про-
тягом двох місяців, щоб зібрати різносторонні 
думки щодо впливу цифрових платформ на їхні 
кар’єрні перспективи. Емпірична база дослі-
дження складалася з результатів анкетування та 
інтерв’ю, що створило надійну основу для оцінки 
впливу самомаркетингу на кар’єрні перспективи 
молоді в умовах цифрової економіки.

РЕЗУЛЬТАТИ 
У цифрову епоху відбувається зміна підходів до 

професійної самоідентифікації. В умовах інфор-
маційного перенасичення, професійна компетент-
ність та досягнення самі по собі вже не гарантують 
успіху. Особливого значення набуває здатність 
правильно презентувати власні навички, досяг-
нення та досвід через цифрові канали комунікації. 
Самомаркетинг стає важливим інструментом стра-
тегічного просування своїх унікальних професій-
них характеристик, що формують індивідуальний 
образ, підвищують впізнаваність та забезпечують 
конкурентну перевагу на ринку праці.

Самомаркетинг – це свідомий процес просу-
вання власних навичок, досягнень і особистіс-
них характеристик для побудови позитивного 
професійного іміджу та репутації. Персональний 
бренд, у свою чергу, є результатом цього проце-
су і представляє сукупність уявлень, які форму-
ються у цільової аудиторії про особу, її унікальні 
риси та професійні цінності [6].

Самомаркетинг є інструментом для створення 
та підтримки персонального бренду. Ефективне 
представлення своїх професійних знань, ціннос-
тей та досягнень через цифрові платформи при-
зводить до формування впізнаваного бренду, 
який сприяє довірі та лояльності аудиторії.

У сучасному цифровому світі самомаркетинг і 
персональний бренд зазнали значних трансфор-
мацій у порівнянні з 2000-ми роками, наприклад. 
Зі зростанням впливу соціальних медіа та циф-
рових платформ процес створення персональ-
ного бренду став більш доступним і глобаль-
ним. Якщо в 2000-х роках головними каналами 
просування були традиційні засоби комунікації 
(ЗМІ, особисті зв’язки), то сьогодні в 2024-му 
особа має можливість будувати свою репутацію 
через інтернет, отримуючи миттєвий зворотний 
зв’язок. Цифрові платформи дозволяють людині 
ставати видимою і впізнаваною на глобальному 
ринку, незалежно від професійної сфери. Це та-
кож створює нові виклики: необхідність постійно-
го управління репутацією, швидка адаптація до 
нових умов і зростаюча конкуренція за увагу [7].

Трансформація цих понять підкреслює важ-
ливість активної присутності в цифровому про-
сторі, де індивіди можуть ефективно просувати 
свої цінності та професійні досягнення, створю-
ючи міцні зв’язки з аудиторією та забезпечуючи 
конкурентні переваги в сучасному світі.

В таблиці 1 представлено основні елементи 
самомаркетингу з позиції розвитку персонально-
го бренду.

Таблиця 1
Елементи самомаркетингу та інструменти їх реалізації

Елементи 
самомаркетингу Інструменти/Техніки Опис
Онлайн-платфор-

ми
Соціальні мережі (LinkedIn, 
Instagram, Facebook, X (Twitter))

Створення та просування персонального бренду че-
рез активну участь та публікації.

Персональний 
сайт/блог

WordPress, Wix, Medium Створення власного контенту для демонстрації екс-
пертності, обміну знаннями та кейсами.

Контент-марке-
тинг

Статті, відео, подкасти Регулярний випуск цінного контенту, що відображає 
професійну діяльність та особисті якості.

Нетворкінг
Професійні події, конференції, 
онлайн-групи, інші інтерактивні 
події

Розширення професійного кола через особисті кон-
такти та участь в галузевих подіях.

Емоційний 
інтелект

Самосвідомість, емпатія, кон-
троль емоцій

Підвищення ефективності комунікацій та взаємодії, 
розвитку персонального бренду.

Персональний 
брендинг

Створення єдиного іміджу через 
візуальну ідентичність (логотип, 
кольори) та стиль

Формування впізнаваного образу для підвищення до-
віри та лояльності аудиторії.

Самоосвіта та 
професійний 

розвиток

Онлайн-курси, сертифікація, тре-
нінги

Постійне підвищення кваліфікації для збереження 
конкурентоспроможності на ринку праці.

Репутаційний 
менеджмент

Відгуки, рекомендації, кейси, 
портфоліо

Управління власною репутацією через демонстрацію 
досягнень та позитивних відгуків клієнтів.

Гнучкість у кризо-
вих умовах

Адаптація стратегій в умовах змін 
на ринку (пандемія, війна, еконо-
мічні кризи)

Перегляд підходів до просування в залежності від по-
точних ринкових умов та нових викликів.

Позиціонування Унікальна пропозиція (USP) Визначення та просування власної унікальної цінності 
для ринку.

Джерело: складено автором на основі [1; 9-11]
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Усі наведені елементи допомагають фор-
мувати стратегію самомаркетингу, сприяють 
просуванню особистого бренду і підвищенню 
професійної репутації. Так, онлайн-платформи 
допомагають комунікувати з аудиторією, персо-
нальний сайт/блог виступає як візитка професі-
онала, контент-маркетинг сприяє підвищенню 
впізнаваності через створення корисного кон-
тенту, нетворкінг будує професійні зв’язки, емо-
ційний інтелект підсилює ефективність комуні-
кацій, персональний брендинг формує імідж, 
самоосвіта покращує компетентність, репутацій-
ний менеджмент важливий для довіри, гнучкість 
демонструє адаптивність, а позиціонування ви-
значає унікальність.

Стратегія самомаркетингу — це довгостроко-
вий план, спрямований на систематичне просу-
вання особистого бренду через цілеспрямовані 
дії та використання відповідних інструментів і 
каналів комунікації. На відміну від самомарке-
тингу як окремого процесу просування, страте-
гія фокусується на визначенні ключових цілей, 
створенні послідовних дій для досягнення ре-
путаційних та професійних результатів, а також 
передбачає гнучкість у реагуванні на зовнішні 
зміни, забезпечуючи сталий розвиток і зростан-
ня особистісного бренду впродовж часу.

Стратегію самомаркетингу можна поділити 
на кілька видів залежно від цілей та обраних 
методів. Наприклад, стратегія експертного са-
момаркетингу передбачає акцент на глибоких 
знаннях у вузькій галузі та участь у спеціалізо-
ваних професійних спільнотах [9]. У свою чергу, 
стратегія іміджевого самомаркетингу орієнто-
вана на створення впізнаваного бренду, що ви-
кликає позитивні асоціації у широкої аудиторії. 
Цифрова стратегія самомаркетингу передбачає 
максимальне використання інтернет-ресурсів, 
соціальних мереж та платформ для просування 
персонального бренду [9].

Проте, попри широкі можливості для реаліза-
ції стратегії самомаркетингу, існує низка пере-
шкод. Однією з головних проблем є інформацій-
не перенасичення, через яке важко привернути 
увагу аудиторії. Висока конкуренція серед фахів-
ців також ускладнює виділення на ринку. Ще од-
нією проблемою є недостатнє знання цифрових 
інструментів, що обмежує можливості для про-
сування в інтернеті [7]. Бар’єрами можуть стати 
й психологічні чинники, такі як страх критики, 
невпевненість у власних силах або недооцінка 
власних досягнень [8].

У сучасному світі стратегія самомаркетингу 
потребує постійної адаптації до змін технологій 
та ринкових умов. Завдяки цьому, попри існуючі 
виклики, вона залишається потужним інструмен-
том для побудови успішної кар’єри та забезпе-
чення професійного розвитку.

Формування персонального бренду — це про-
цес, який вимагає постійної роботи над собою, 
вдосконалення професійних навичок та ство-
рення релевантного контенту [5]. Успішні про-
фесіонали розуміють важливість систематичної 
взаємодії зі своєю аудиторією, демонструючи 
нові знання та досягнення, які підкріплюють їхню 
професійну цінність. У цифровому середовищі, 
де інформація поширюється дуже швидко, ста-
більність у контенті допомагає підтримувати ін-
терес аудиторії та формувати позитивний імідж.

Основним інструментом розвитку персональ-
ного бренду є соціальні мережі та професій-
ні онлайн-платформи, такі як LinkedIn, Twitter, 
Instagram тощо. Ці платформи дозволяють не 
лише створювати контент, який резонує з цільо-
вою аудиторією, але й демонструвати свою про-
фесійну експертизу через публікації, блоги, віде-
оматеріали чи інші форми контенту.

Наприклад, у LinkedIn можна представити свої 
професійні навички, досвід і досягнення, водно-
час налагоджуючи зв’язки з потенційними парт-
нерами або клієнтами. Важливою є здатність 
позиціонувати себе як експерта у певній галузі, 
активно брати участь в обговореннях і відпові-
дати на запити цільової аудиторії, що зміцнює 
особистий бренд та підвищує авторитет [12].

Цифрові платформи надають ефективні ін-
струменти для створення та просування власно-
го унікального іміджу, але кожна платформа має 
свої особливості, переваги, недоліки та обме-
ження, які представлено в таблиці 2.

Цифрові платформи надають величезні можли-
вості для розвитку персонального бренду, проте 
вибір платформи повинен ґрунтуватися на специ-
фіці професії, аудиторії та особистих цілях. Кожна 
платформа має свої сильні та слабкі сторони, і для 
ефективного брендингу важливо враховувати їхні 
особливості, обмеження та критерії ефективності.

В процесі дослідження проблематики стат-
ті, було проведено маркетингове дослідження 
«Вплив самомаркетингу на кар’єрні перспективи 
студентів: оцінка готовності до професійної са-
мореалізації» за допомогою опитування через 
платформу Google Forms. Метою досліджен-
ня було з’ясувати, наскільки студенти розумі-
ють концепцію самомаркетингу, які інструменти 
вони використовують для формування власного 
бренду, як ці знання впливають на їхнє бачення 
кар’єрних можливостей та які цифрові платфор-
ми студенти використовують для розвитку пер-
сонального бренду. У дослідження взяли участь 
студенти Черкаських ЗВО за рівнями вищої осві-
ти - «Бакалавр», «Магістр» та освітньо-науковим 
рівнем «Доктор філософії». Вибірка склала 210 
осіб віком від 18 до 37 років, з яких більшість 
становили студенти бакалаврського рівня (60%), 
30% – магістри, та 10% – аспіранти.
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Понад 80% респондентів (82%) продемон-
стрували добру обізнаність щодо поняття «само-
маркетинг» і розуміють його сутність. Лише 18% 
вказали, що чули про цей термін, але не впевне-
ні у його визначенні. Такий високий рівень знань 
вказує на поширеність концепції серед студен-
тів, що може бути результатом включення теми в 
навчальні програми або загальної популяризації 
серед молоді.

На питання «Чи використовуєте ви соціаль-
ні мережі для створення свого персонального 
бренду?» позитивно відповіли 65% опитаних 
студентів бакалаврату, серед яких переважна 
більшість становлять студенти 3–4 курсів. Крім 
того, активне використання соціальних мереж 
підтвердили 77% студентів магістратури та 100% 
аспірантів. Така закономірність відображає по-
ступове збільшення значення професійної са-
мопрезентації на більш високих рівнях освітньої 

підготовки, що обґрунтовано вимогами до спеці-
алізації та готовності до кар’єрного зростання.

З - поміж запропонованих інструментів про-
сування та розвитку персонального бренду сту-
денти відзначили: професійне резюме – найпо-
пулярніший засіб, обраний 50% респондентів, 
що підкреслює його значущість для формального 
просування на ринку праці; портфоліо робіт – 42% 
респондентів вважають це важливим елементом 
особистого бренду, особливо для професій, що 
вимагають демонстрації навичок і проєктів; бло-
ги або статті – 36% використовують цей інстру-
мент для популяризації свого імені в інтернеті; 
відеоконтент – обраний 32% респондентів, що є 
популярним серед молодих спеціалістів, які ство-
рюють візуальний контент; участь у професійних 
заходах та публічні виступи також виявилися зна-
чущими, відповідно 26% і 20% обрали ці інстру-
менти як важливі засоби самомаркетингу.

Таблиця 2
Цифрові платформи для розвитку персонального бренду

Платформа Переваги Недоліки 
та обмеження

Особливості 
застосування

Критерії 
ефективності

LinkedIn

- Професійна аудито-
рія 
- Можливість публіка-
ції експертного кон-
тенту 
- SEO підтримка про-
філю

- Вузька орієнтація на 
професійну аудиторію 
- Висока конкуренція в 
популярних галузях
- Не підходить для ма-
сового ринку та твор-
чих професій

- Оптимальний для 
професійного нетвор-
кінгу 
- Важливий чітко 
оформлений профіль

- Кількість контактів 
- Активність взаємодії 
з контентом 
- Перегляди профілю

Instagram

- Візуальна привабли-
вість 
- Підходить для твор-
чих професій 
- Використання історій 
і відео

- Часті зміни алгоритмів 
- Висока конкуренція 
та потреба в постійній 
активності
- Висока залежність від 
візуального контенту

- Емоційний зв’язок з 
аудиторією через візу-
альний контент

- Кількість підписників 
- Рівень залученості 
- Охоплення постів

Facebook

- Велика аудиторія 
- Інтеграція з біз-
нес-сторінками 
- Підтримка груп для 
взаємодії

- Висока залежність 
від платної реклами 
- Менша популярність 
серед молоді

- Підходить для ство-
рення спільнот і біз-
нес-сторінок

- Активність у групах 
- Взаємодія з контен-
том 
- Участь у дискусіях

X/Twitter

- Швидкі публікації 
- Підтримка професій-
них обговорень 
- Можливість викори-
стання хештегів для 
підвищення видимості

- Ліміт на кількість 
символів 
- Не підходить для ві-
зуального контенту
- Обмежений формат 
і можливості персона-
лізації

- Ефективний для екс-
пертного обговорення 
та новин

- Кількість підписників 
- Ретвіти і відповіді 
- Активність у відпові-
дях

YouTube

- Відео будує глибокий 
зв'язок із аудиторією 
- Підтримка різнома-
нітних форматів 
- Можливість ділитися 
освітніми матеріалами

- Потреба в значних 
ресурсах для створен-
ня якісного відео 
- Висока конкуренція

- Ефективний для екс-
пертних відео та на-
вчальних матеріалів

- Кількість переглядів 
- Підписники 
- Рівень залученості 
(лайки, коментарі)

TikTok

- Швидке зростання 
популярності 
- Можливість швидкого 
вірусного поширення 
- Підходить для моло-
діжної аудиторії

- Постійна потреба в 
новому креативному 
контенті 
- Можливі втрати види-
мості через алгоритми
- Обмежений віковий 
сегмент аудиторії

- Добре підходить для 
креативного контенту і 
коротких відео

- Кількість переглядів 
- Частота потрапляння 
у стрічку рекомендацій 
- Підписники

Джерело: складено автором на основі [1; 9-11]
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На питання «Як ви оцінюєте свою здатність 
до самопрезентації?», відповіді респондентів 
розподілилися таким чином: «відмінна» - 20% 
респондентів демонструють високу впевненість 
у власних навичках; «добра» - 50% оцінюють 
свою здатність позитивно, але з потенціалом 
для покращення; «задовільна» - 22% респон-
дентів вважають свої навички достатніми, але 

мають бажання для розвитку; «потребую знач-
ного покращення» - 8% респондентів усвідом-
люють необхідність значного вдосконалення, 
що вказує на прогалини у їхній підготовці до са-
мопрезентації.

На рисунку 1 відображені результати дослі-
дження щодо використання цифрових платформ 
для розвитку персонального бренду.

Рис. 1. Розподіл відповідей респондентів на питання «Які цифрові платформи 
ви використовуєте для розвитку персонального бренду?» 

Джерело: сформовано автором за результатами дослідження

Дані, наведені на рисунку 1 показують, які 
соціальні платформи є найбільш популярними 
серед студентів різних рівнів навчання (бака-
лаврат, магістратура, аспірантура) для розвитку 
їхнього персонального бренду. Результати роз-
кривають певні тенденції у виборі платформ, зу-
мовлені специфікою кожної освітньої групи та її 
орієнтацією на певні інструменти комунікації.

Платформа LinkedIn є найпопулярнішою се-
ред аспірантів (95%), що логічно, адже вона 
забезпечує професійні можливості для нала-
годження ділових контактів, публікації науко-
вих та професійних досягнень. Меншою мірою 
LinkedIn використовують студенти магістратури 
(57%) та бакалаврату (34%). Це може свідчити 
про те, що студенти бакалаврату менше зорієн-
товані на професійну мережу і поки що не бачать 
LinkedIn як ключову платформу для особистого 
просування.

Для студентів бакалаврату Instagram є най-
популярнішою платформою (63%), що свідчить 
про їхній інтерес до візуальних форм самовира-
ження і легкого доступу до аудиторії. Серед ма-
гістрантів та аспірантів популярність Instagram 
менша (47% та 62% відповідно), що може бути 

пов’язано з їхньою більшою орієнтацією на про-
фесійніші платформи.

Студенти бакалаврату також активно корис-
туються YouTube (38%), що може свідчити про 
бажання створювати відеоконтент для самопре-
зентації. Проте серед студентів магістратури та 
аспірантів цей показник значно нижчий (25% та 
18%), що ймовірно зумовлено часозатратністю 
та необхідністю володіння спеціальними нави-
чками для створення якісного контенту.

Найбільше студентів, які користуються 
Facebook, серед магістрантів (36%). Можливо, 
це пов’язано з тим, що Facebook забезпечує 
функціонал для ведення професійних сторінок 
і груп.. Платформа TikTok є популярною серед 
студентів бакалаврату (40%), тоді як магістран-
ти та аспіранти практично її не використовують 
для розвитку персонального бренду (15% та 5% 
відповідно). Це пов’язано з тим, що TikTok має 
значну популярність серед молоді, але є менш 
релевантною для професійного брендування.

Twitter є популярним серед студентів магі-
стратури (33%), що, можливо, пов’язано з його 
можливостями для поширення новин та профе-
сійних думок. Студенти бакалаврату та аспіран-
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ти використовують Twitter менш активно (15% 
кожен), що може свідчити про те, що ця плат-
форма не є пріоритетною для розвитку персо-
нального бренду на ранніх етапах професійного 
становлення.

Результати опитування демонструють, що 
вибір цифрових платформ залежить від рівня 
освіти та пов’язаних з ним потреб у розвитку 
професійного бренду. LinkedIn є найбільш за-
требуваною платформою серед аспірантів, що 
закономірно, оскільки вони активно включені в 
професійне середовище. Студенти бакалаврату 
переважно обирають більш розважальні та візу-
ально орієнтовані платформи, такі як Instagram 
та TikTok, що відображає їхній початковий етап 
кар’єрного становлення.

Аналізуючи труднощі, з якими стикаються ко-
ристувачі під час використання цифрових плат-
форм для розвитку персонального бренду, можна 
виділити кілька ключових аспектів, які негативно 
впливають на ефективність цього процесу.

По-перше, недостатній досвід залишається 
одним з найбільших бар’єрів для користувачів. 
Серед опитаних 45% (95 осіб) зазначили, що 
саме відсутність достатніх знань і навичок об-
межує їхню здатність ефективно використову-
вати цифрові платформи для створення та про-
сування власного бренду. Цей аспект особливо 
важливий для нових користувачів, які часто не 
знайомі з алгоритмами, стратегіями контенту і 
методами залучення аудиторії, що є критичними 
для успіху в цифровому середовищі.

Другою важливою перешкодою є труднощі 
з підтриманням активності. 30% респондентів 
(63 особи) відзначили, що їм складно постійно 
створювати і публікувати контент, оскільки під-
тримання активної присутності на платформі 
вимагає часу та послідовності. Недостатність 
регулярного контенту призводить до зниження 
охоплення та взаємодії з аудиторією, що безпо-
середньо впливає на розвиток персонального 
бренду.

Третім чинником, який стримує користувачів, 
є обмежені ресурси. 28% (58 осіб) зізнаються, 
що дефіцит часу та фінансів обмежує їхні мож-
ливості інвестувати в розвиток власного бренду. 
Підтримка якісного контенту, залучення спеціа-
лістів та реклама часто потребують фінансових 
витрат, які не завжди доступні для користувачів, 
особливо студентів або молодих фахівців.

Нарешті, конкуренція та перенасичення кон-
тентом також створюють суттєві труднощі. 22% 
респондентів (47 осіб) відзначили, що велика 
кількість користувачів і контенту на платформах 
знижує шанси бути поміченим і привернути ува-
гу аудиторії. У такому насиченому інформацій-
ному просторі користувачі відчувають потребу в 
унікальному підході та інноваційних стратегіях, 

щоб вирізнитися серед конкурентів, що вимагає 
додаткових зусиль та креативності.

Таким чином, основні труднощі, з якими сти-
каються користувачі, відображають комплексну 
проблему — необхідність одночасного володін-
ня досвідом, активністю, ресурсами та стратегіч-
ним мисленням. 

ДИСКУСІЯ
У статті висвітлено значення самомаркетин-

гу як ключового інструменту для розвитку пер-
сонального бренду в цифрову епоху. Розглянуто 
основні елементи, що сприяють формуванню 
персонального бренду, та проаналізовано роль 
цифрових платформ у цьому процесі. Проведе-
но маркетингове дослідження, спрямоване на 
оцінку впливу самомаркетингу на кар’єрні пер-
спективи студентів і їхню готовність до профе-
сійної самореалізації.

Отримані дані свідчать про значний вплив са-
момаркетингу на побудову персонального брен-
ду, особливо серед молоді, яка прагне профе-
сійного зростання. Наше дослідження, подібно 
до висновків багатьох інших робіт, підтверджує, 
що використання цифрових платформ, таких 
як LinkedIn та Instagram, є одним із основних ін-
струментів для презентації професійних якостей 
та досягнень у цифровому просторі. Це узгоджу-
ється з висновками попередніх досліджень, які 
підкреслюють роль соціальних мереж у форму-
ванні іміджу та репутації у професійному серед-
овищі.

Отримані результати вказують на перспек-
тивність вивчення етичних аспектів самомар-
кетингу, а також на дослідження психологічно-
го впливу довготривалого самопросування на 
цифрових платформах. Майбутні дослідження 
можуть зосередитися на визначенні оптималь-
них стратегій самомаркетингу для збереження 
автентичності та уникнення негативного впливу 
на емоційний стан користувачів.

Одним із головних обмежень цього дослі-
дження є його зосередженість на вибірці студен-
тів, що може обмежити застосування результатів 
до інших соціальних груп. Крім того, досліджен-
ня не охопило детальний аналіз алгоритмів соці-
альних платформ і їхнього впливу на видимість 
контенту, що може відігравати ключову роль у 
ефективності самомаркетингових стратегій. По-
дальші дослідження повинні розширити вибірку 
та врахувати алгоритмічний вплив для більш 
глибокого розуміння ефективності самомарке-
тингу в умовах цифрових платформ. 

Цей аналіз дозволяє зробити висновок, що са-
момаркетинг є важливим інструментом сучасно-
го професійного розвитку, але його застосування 
вимагає глибокого розуміння, обережності та ба-
лансу для досягнення позитивних результатів як 
у професійній сфері, так і на особистісному рівні.
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ВИСНОВКИ
Самомаркетинг набув важливості як спосіб 

підвищення професійної конкурентоспроможно-
сті та досягнення особистих і кар’єрних цілей. 
Розвиток цифрових технологій і популяризація 
соціальних мереж спростили доступ до широкої 
аудиторії, що дозволяє швидко поширювати ін-
формацію про особистий бренд. Для студентів 
це особливо актуально, оскільки, розпочинаючи 
кар’єрний шлях, вони стикаються з викликами 
високої конкуренції та обмеженого досвіду.

В рамках дослідження було виявлено кілька 
стратегій самомаркетингу, які можна адаптува-
ти залежно від цілей, інструментів і методів. Це 
дозволяє кожному індивідуально налаштува-
ти стратегію для досягнення персоналізованих 
результатів. Студенти, які брали участь в опи-
туванні, показали різний рівень обізнаності про 
інструменти і техніки просування свого бренду.

У ході опитування було підтверджено, що сту-
денти активно використовують цифрові плат-

форми, як-от Instagram, LinkedIn, Facebook, для 
самомаркетингу та побудови власного бренду. 
Платформи забезпечують гнучкість у виборі кон-
тенту, а також можливості для аналізу резуль-
татів та налаштування відповідних стратегій. 
Однак було зазначено і про виклики, пов’язані 
з постійним оновленням алгоритмів платформ, 
що ускладнює видимість контенту.

Одним із обмежень проведеного дослідження 
є фокус на студентську аудиторію, що не дозво-
ляє поширити результати на інші соціальні групи. 
Також було рекомендовано в подальших дослі-
дженнях враховувати алгоритмічний вплив циф-
рових платформ, що дозволить більш точно оці-
нити ефективність самомаркетингових стратегій.

Отримані результати дозволяють краще зро-
зуміти особливості і тенденції самомаркетингу 
як інструменту розвитку персонального бренду 
в цифрову епоху, а також створити основу для 
подальших досліджень та практичних рекомен-
дацій у цій галузі. 
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