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Анотація 

Метою дипломної роботи є розробка стратегії успішного просування 

бренду компанії Beemloop за допомогою відеоконтенту. 

Об’єкт дослідження – діяльність студії анімаційного дизайну Beemloop 

та просування власного та клієнтського бренду за допомогою відеоконтенту. 

Предмет дослідження – теоретичні та практичні інструменти для 

розвитку бренду компанії. 

Під час написання дипломної роботи автор використав такі методи 

дослідження як аналіз конкурентів, контент-аналіз, SWOT-аналіз. 

Наукова новизна даного дослідження зумовлена недостатнім ступенем 

вивченості як за допомогою відеоконтенту можна розвивати власний бренд. 

Практична значущість роботи полягає в розробці проекту з просування 

компанії в нових медіа за допомогою відеоконтенту.  

У першому розділі даної дипломної роботи автор розглянув поняття 

бренду та брендингу, а також відеоконтент, як засіб просування бренду.  

В результаті аналізу автор переконався в актуальності теми дипломної 

роботи і дійшов висновків: 

1. Для створення успішної репутації у сфері бренду необхідно 

стежити за якістю послуг, що надаються, постійно покращувати і 

оновлювати його. Велику роль тут грає споживач, необхідно 

підходити до кожного клієнта індивідуально, проявляти 

професіоналізм по максимуму, а сама послуга повинна бути на 

рівні вище середнього. 

2. Відео є найефективнішим помічником у приверненні уваги до 

бренду та його просуванні. 

3. Весь існуючий відеоконтент можна розділити на шість категорій, 

які допомагають вирішити те чи інше маркетингове завдання. 

4. Популярним інструментом просування відеоконтенту є платформи: 

YouTube, TikTok, Instagram, Vimeo. 
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Круті маркетингові стратегії завжди будуються на комплексних 

рішеннях, коли використовують відразу кілька каналів комунікації. Просування 

за допомогою публікації на відеохостингах – один із них. Це ефективний метод 

зробити свій продукт популярнішим, а аудиторію лояльнішою. Тому так 

важливо знайти своє місце і в цій ніші, зокрема. 

У другому розділі ми розглянули студію анімаційного дизайну Beemloop, 

як приклад компанії, яка створює та поширює анімаційні відео для розвитку 

брендів своїх замовників. Щоб визначити характер ситуації, в якій знаходиться 

компанія, автор використовував такі інструменти, як SWOT-аналіз, контент-

аналіз (були представлені приклади рекламних відео), аналіз конкурентів. А 

також була розглянута структура компанії  і проведений аналіз бренду студії. 

У третьому розділі автор розробив стратегії та тактики просування 

Beemloop за допомогою відеоконтенту. А також розглянули два шляхи 

створення explainer video. 

Робота складається з трьох розділів, 30 сторінок, 3 таблиць та 1 малюнку. 

Ключові слова: ДИЗАЙН, ПРОСУВАННЯ, ДОСЛІДЖЕННЯ, БРЕНД 

КОМПАНІЇ, ВІДЕОКОНТЕНТ, АНІМАЦІЯ. 
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Abstract  

 

The aim of the thesis is to develop a strategy for successful promotion of the 

Beemloop brand through video content. 

The object of research is the activity of the Beemloop animation design studio 

and the promotion of own and client's brand with the help of video content. 

The subject of research - theoretical and practical tools for brand 

development. 

While writing the thesis, the author used such research methods as competitor 

analysis, content analysis, SWOT analysis. 

The scientific novelty of this study is due to the lack of research on how to use 

video content to develop your own brand. 

The practical significance of the work is to develop a project to promote the 

company in new media through video content. 

In the first section of this thesis, the author considered the concept of brand 

and branding, as well as video content as a means of promoting the brand. 

As a result of the analysis the author was convinced of the relevance of the 

topic of the thesis and came to the following conclusions: 

1. To create a successful reputation in the field of brand, it is necessary to 

monitor the quality of services provided, constantly improve and update it. The 

consumer plays an important role here, it is necessary to approach each client 

individually, to show professionalism to the maximum, and the service should 

be at a level above average. 

2. Video is the most effective helper in attracting attention to the brand and its 

promotion. 

3. All existing video content can be divided into six categories that help solve a 

marketing problem. 

4. Popular tools for promoting video content are platforms: YouTube, TikTok, 

Instagram, Vimeo. 
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Cool marketing strategies are always based on complex solutions, when using 

several channels of communication. Promoting through video hosting is one of them. 

This is an effective way to make your product more popular and your audience more 

loyal. That is why it is so important to find your place in this niche, in particular. 

In the second section, we looked at the Beemloop animation design studio as 

an example of a company that creates and distributes animated videos to develop its 

customers' brands. To determine the nature of the situation in which the company is, 

the author used tools such as SWOT-analysis, content analysis (examples of 

advertising videos were presented), analysis of competitors. The structure of the 

company was also considered and the brand of the studio was analyzed. 

In the third chapter, the author developed strategies and tactics to promote 

Beemloop with video content. And also considered two ways to create an explainer 

video. 

The work consists of three sections, 30 pages, 3 tables and 1 picture. 

Key words: DESIGN, PROMOTION, RESEARCH, COMPANY BRAND, 

VIDEO CONTENT, ANIMATION. 
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ВСТУП 

У вік технічного прогресу та переходу звичних медіа на новий рівень 

компаніям необхідно стежити за тенденціями інформаційного простору. 

Потрібно точно знати, як зараз працюють «нові медіа» і які інструменти 

просування будуть найефективнішими для просування бренду.  

У сучасному світі високих технологій процес споживання інформації 

змінюється у бік прискорення та персоналізації комунікації, візуалізації 

форматів. Найцінніше зараз – час, тому люди надають перевагу перевагу 

перегляду п'ятихвилинного барвистого ролика, а не читанню статтей.   

Реклама – це найкраща з погляду задач та ресурсів форма комунікації між 

замовником (рекламодавцем) та споживачем. Реклама може наслідувати 

різноманітні цілі - наприклад, проінформувати громадян про продукти та 

послуги, сформувати певні системи цінностей тощо. 

Успіх маркетингових кампаній частіше всього визначається рівнем та 

якістю кожного етапу проекту. Необхідно обґрунтовувати задумку рекламного 

ролику та форму комунікації замовника з цільовою аудиторією. При цьому 

потрібного ефекту можна досягти навіть тоді, коли будуть використані далекі 

від класичних форми  рекламної комунікації. 

У той самий час, є досліджена технологія просування соціально-

культурних планів у вигляді рекламних комунікацій, що сколихнуло значимість 

бажаної теми - обговорення всіх щаблів фірми рекламної комунікації на 

прикладі просування соціально-орієнтованого проекту. 

Рекламні схеми у системі рекламних комунікацій здійснюють величні 

функції: виявляють візуально-інформаційний і емоційно-психічний вплив на 

зовнішнє і внутрішнє середовище, з метою примноження схвального взаємини 

аудиторії, збільшення суспільного статусу та зростання популярності систем і 

компаній, що рухають суспільні проекти. 

Відомо, що в угодах безжальної конкуренції виробникам товарів та 

послуг, а також їх реалізаторам, щоб заощадити та збільшити обсяг продажів, 
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має постійно приковувати захоплення покупців до продукції. Новинки в 

рекламі благополучно використовуються в більшості країн, дозволяючи 

кардинально збільшити реальність менеджменту та просування бренду. 

Що ж, власне, є інноваційною рекламою? Перш за все, вона будується на 

використанні в акціях серйозного технічного забезпечення, новітніх 

комп'ютерних технологій і нестандартних способів подачі інформації. Це і 

намагатиметься розкрити ця дипломна робота на прикладі конкретних видів 

реклам, їх нововведень та модернізації. 

Актуальність роботи полягає в тому, що відеоконтент - це канал 

просування бренду, що швидко розвивається, і спілкування з цільовою 

аудиторією, який є одним з найбільш релевантних інструментів просування в 

даному середовищі.  

Попри те, що переважно найбільше книг випускається про рекламу і 

маркетинг, проводяться курси і семінари на цю тему, насамперед відчувається 

сильний недолік результативних думок і нових висновків майже у всіх площах 

рекламної діяльності. 

Такі манери активізують у свідомості обумовлені асоціації, відбиваючи 

взаємозалежність якостей товару і потреб людини. Це дає можливість покупцю, 

який ще не бачив цього товару в натурі, рекомендувати його собі, зрозуміти 

його практичні та естетичні якості. 

Подібно образному манеру мистецтва, світлорекламний характер може 

бути об'єктом естетичного задоволення. Це важливо для торгової реклами, так 

як її спонукальні місії можуть бути реалізовані виключно в результаті 

походження ґрунтовної експансивної оцінки маркетингового образу, що 

перетравлюється на предмет рекламування. 

Потрібна дія реклами в значній мірі обумовлена справедливим підбором 

маркетингових дій та вмілого вживання різноманітних засобів образного 

оформлення, що відкривають потрібний характер товару. 

Метою дипломної роботи є розробка стратегії успішного просування 

бренду компанії Beemloop за допомогою відеоконтенту. 
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Об’єкт дослідження – діяльність студії анімаційного дизайну Beemloop 

та просування власного та клієнтського бренду за допомогою відеоконтенту 

Предмет дослідження – теоретичні та практичні інструменти для 

розвитку бренду компанії. 

 Для досягнення поставленої мети автору необхідно вирішити наступні 

завдання:  

1. Дослідити поняття бренду та брендингу. 

2. Проаналізувати поняття відеоконтенту та способи його застосування у 

нових медіа як інструмент просування бренду. 

3. Розробити стратегію успішного просування бренду студії 

анімаційного дизайну «Beemloop». 

4. Дослідити, зробити аналіз та повідомити про інновації в рекламі 

товарів та послуг; завдяки чому на сьогоднішній день більша кількість 

споживачів купили той чи інший товар; яка реклама більш ефективна. 

Під час написання дипломної роботи автор використав такі методи 

дослідження як аналіз конкурентів, контент-аналіз, SWOT-аналіз. 

 Власний вклад автора полягає у проведенні аналізу ситуації. У ньому 

було складено профіль цільової аудиторії, виявлено сильні та слабкі сторони 

компанії.  

Наукова новизна даного дослідження зумовлена недостатнім ступенем 

вивченості як за допомогою відеоконтенту можна розвивати власний бренд. 

Практична значущість роботи полягає в розробці проекту з просування 

компанії в нових медіа за допомогою відеоконтенту.  

Структура роботи відповідає цілям і завданням, які вона ставить перед 

собою. 

 Робота складається з трьох розділів, висновків, списку літератури. 
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Розділ 1. Теоретичні основи та особливості просування бренду за 

допомогою відеоконтенту 

1.1  Поняття «бренду» та «брендингу» 

З розвитком технологій у нашому повсякденному житті відбуваються 

постійні зміни, темпи поглинання інформації збільшуються з кожним днем. 

Щоб крокувати в ногу з часом, не відставати від свого споживача, бренди 

змушені підлаштовуватися під медіа, що постійно модернізуються.  

Найголовнішою відмінністю сьогоднішніх нових медіа є ітеративність, 

користувачі беруть безпосередню участь у створенні контенту, можуть 

висловлювати свою думку та висувати свої ідеї на загальне обговорення. 

Нарівні з інтерактивністю в нових медіа важливо виділитися і миттєво 

зацікавити споживача, так кількість інформації, що надходить постійно 

збільшується і у сучасної людини як правило не залишається часу і сил на 

прочитання величезних лонгрідів і статей, сьогодні користувачі все більше 

віддають перевагу дивитися короткі та ємні відеоролики. Тому ми розглянемо 

теоретичні аспекти бренду, нових медіа та відеоконтенту.  

Зараз заради успіху трейдерської марки трохи великого розміру торгів та 

чудової якості. Ринком розпоряджаються споживачі, вони формують питання та 

вирішують, хто сьогодні буде на піку, а хто так і залишиться в тіні більше 

розрекламованих марок. Але є можливість зрозуміти бажання споживачів, 

дослідити їх і використовувати у своїх цілях. Для успішного ведення бізнесу 

потрібно виділитися серед подібних продуктів. Необхідно ретельно плекати 

мультибренд свого товару, який дозволить відбудуватися від конкурентів, 

збільшити обсяг торгів і аж збільшити вартість вашого товару і послуг в рази. 

Щоб зрозуміти, за допомогою чого створюється бренд попиту, варто дати йому 

визначення і ближче проаналізувати його важливі аспекти, спираючись на 

літературу. 

Вперше слово «бренд»  з'явилося в США, батьківщині маркетингу. У 

перекладі з англійської воно означає вогонь, факел, курити, горіти, і "клеймо" 

(знак власності), що використовується в скотарстві. У нашому законодавстві 
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слово не тільки не має офіційного трактування, а й відсутнє унікальне уявлення 

про його зміст між спеціалістами даної сфери. 

Багато дослідників феномену бренду вважають, що його необхідно 

розглядати у контексті поведінки споживача. Дж. Джоунс визначає бренд як 

товар, що відповідає функціональним потребам деяких користувачів 

представляє їм якусь додаткову цінність, здатну задовольнити певні 

психологічні потреби та спонукати до покупки. [41]  

Ф. Котлер дає більш просте визначення бренду - це "термін, знак, символ, 

малюнок або їхнє поєднання, призначені для ідентифікації товарів або послуг 

продавців та їх диференціації від товарів або послуг конкурентів" [21]. Автор 

зауважив, виходячи з цього визначення, що бренд схожий із торговим знаком. 

Але поняття «бренд» значно глибше, ніж товарний знак. Мультибренд означає 

переваги товару, що зачіпають емоції споживача, формує образ, який у його 

головах при вигляді торгового знака. Він прив'язаний до якого-небудь 

обумовленого товару, іноді промтоварна ознака гарантує законну охорону 

товарної марки в цілому і її імені зокрема. 

Можна зробити висновок, що бренд - такий комплекс, що викликає 

ґрунтовне розташування покупця до товару. Або це імідж трейдерського знака, 

що з'являється в результаті рекламних подій після просування продукту на 

ринку. Начебто складність ґрунтовних образів, важливих за символом. 

Кнапп розглядає мультибренд як суму всіх вражень, одержуваних 

покупцями та користувачами в результаті чіткого місця, займаного даними 

враженнями в їх розумі на основі вловлюваних почуттів і функціональних 

вигод. [6] 

Додатковий висновок, який можна зробити з вищесказаного: значно 

дбати за тим, як у свідомості покупця відображаються показники товару, за 

почуттями, які він відчуває внаслідок товару, а й за уявленням, яке складається 

у покупця при погляді на товар. Деякі вважають, що ефективним 

макромаркетингом трапляється тільки після цього, іноді продукт відгукується 

потребам ринку. Саме це трапляється і з брендингом, як згадувалося, якщо 
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товар не задовольняє потреби споживача, то навіть самий продуманий 

мультибренд засуджений на невдачу.[156] 

Для того, щоб цього не сталося, необхідно розуміти основні особливості 

архітектури (структури) бренду, а саме: 

 Товар/фірма та атрибути; 

 Назва товару (brand-name); 

 Логотип, символ; 

 Упаковка;  

 Легенда бренду – історія його створення та розвитку, подана в 

«казковій» форм; 

 Ідеологія; 

 Імідж; 

 Художньо-естетична складова; 

 Спосіб рекламування та просування; 

 Психологічні враження споживачів; 

 Слоган [22]  

З вище сказаного, ми можемо зробити висновок, що основними 

складниками бренду являються форма та зміст. До форми входять логотип, 

символ, тобто все, що ми можемо назвати геометрією стилю. У зміст входять 

назва, фірмовий девіз, рекламний слоган. Крім структури, бренду притаманні  

функції, які він виконує [38]: 

1.Спрощує вибір потрібного товару для споживача; 

2. Спрощує вихід на нові ринки (популярний бренд легше виходить на 

нові ринки і витрачає на це менше фінансів); 

3.Забезпечує емоційний зв'язок із споживачем; 

4.Визначає ключову компетенцію; 

5.Допомогає у розвитку галузі (бренд з інноваційними ідеями допомагає 

всій галузі ставати краще).  
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Важливим аспектом бренду, який необхідно б згадати - платформа 

бренду. 

Платформа бренду - це інструмент для формулювання унікального 

набору елементів бренду, який дозволить компанії диференціюватися на ринку. 

Ключовими елементами виступають: легенда та місія бренду, 

індивідуальність, бачення. [28] 

 Легенда бренду - історія виникнення / створення торгової марки (і 

згодом бренду), викладена у вигляді цікавої історії і спирається на історичні 

факти. Легенда визначає "вік бренду", розповідає його долю та багато в чому 

визначає подальший розвиток. [29]  

Місія бренда-мета існування бренду на ринку, представлена в найбільш 

загальній формі часто виражає основну причину існування організації. [20]  

Баченням бренду називають передбачення майбутнього ринку, місця та 

ролі бренду на ньому.  

Індивідуальність бренду - це асоціації з брендом, що виникають через 

особистісні показники. [14]  

Багато споживачів уявляють бренди як образи. Кожному бренду 

притаманний власний характер, так само, як  власна «життєва позиція». Отже, 

до індивідуальності можемо віднести типові товари, які продаються під певною 

маркою. 

Жоден поважаючий себе бренд не обходиться без атрибутів. Точніше, 

якби не було атрибутів бренду, не було б і самого бренда. Завдання атрибутів 

бренду - бути уособленням тієї цінності, яка закладена в бренд. [17] 

Атрибутами бренду є: 

1. Назва бренду (ім'я бренду, неймінг). 

 Назва - слугує найважливішим атрибутом бренду. За допомогою імені 

споживач зможе знайти його (бренд) у  масі схожих продуктів. 

2. Символи бренду (торговий знак, логотип, шрифтове накреслення). 
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Символи бренду — ще один важливий атрибут, символи повинні сприяти 

диференціації та формуванню ідентичності бренду, створенню та закріпленню 

стійких асоціацій у сприйнятті бренду споживачами.  

3. Слоган (девіз) бренду. 

 У короткій фразі необхідно утримати основну перевагу бренду, його принципи 

та цінності. За допомогою слогану у споживачів створюється імідж бренду. [35] 

4. Поєднання кольорів (корпоративний колір) бренду. 

Колір допомагає бренду бути виділеним та помітним у вирії схожих продуктів і 

впливати на свідомість споживача. 

5. Музика та звуки як атрибути бренду.  

Музика все частіше використовується у брендингу, адже вона дозволяє 

поширити впізнаваність бренду, особливо, коли немає змоги презентувати 

товар (наприклад, у випадку з радіорекламою), а також дає емоційне 

забарвлення. 

6. Супутні атрибути бренду. 

 Сюди відносимо речі, які  без яких неможлива комунікація бренду, адже вони 

презентують та нагадують про нього (дисконт, сумки із брендовою символікою, 

сувенірна продукцію тощо). 

7. Фірмовий персонаж (корпоративний герой) бренду. 

 Він дозволяє надати бренду індивідуальності, «оживити», зробити близьким 

для споживача. Персонаж стає головним героєм рекламних роликів та однією з 

«фішок» бренду. 

З вищесказаного можна зрозуміти, що у брендингу велику роль грає 

кожен із атрибутів. З їх допомогою бренд може виділитися серед схожих 

товарів, у формується відношення до бренду. Він (споживач) оцінює емоційні 

та раціональні якості бренду, отже, за допомогою атрибутів бренду необхідно 

донести до споживача причини, які переконають його здійснити правильну 

покупку, тобто. продемонструвати обіцянки та цінності бренду. 

Брендинг - це один з напрямків маркетингової діяльності, який 

займається вибудовуванням комунікативного впливу між торговою 
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пропозицією і споживачем, вираженого у створенні унікального та 

привабливого образу об'єкта споживання. [39]  

Існують загальні принципи, за якими працює брендинг. Для початку коли 

бренд знаходиться на початковому етапі необхідно задуматися про напрямок, 

якого він буде дотримуватися у своєму розвитку, а разом з цим чітко визначити 

для кого і з якою метою він знаходиться на ринку, і навіщо його мають 

купувати. Напрямок не можна змінити з часом, тільки за вектором бренду 

можна домогтися того, щоб бренд став затребуваним на ринку в будь-якому 

випадку, навіть під час найгіршої економічної ситуації. Напрямок бренду - це 

його суть, воно складається з двох взаємопов'язаних між собою частин - 

особистісної цінності та впливу.  

По-друге, важлива системність. Перед брендингом стоїть завдання 

створити систему бренду, що підпорядковується основний цінності особи. 

Споживач повинен відчувати і розуміти, що у конкретному бренді його частини 

уособлюють цінності, закладені на етапі розробки.  Бренд можна вважати 

сильним, коли цінності, закладені в нього, є близькими та значущими для 

споживача. [10]  

Третій важливий момент - брендинг повинен здійснюватися так, щоб 

бренд став унікальним [15]. Цю унікальність можна створити двома способами.  

Перший, називається технологічний, тобто необхідно створити бренд із 

новими якостями, яких немає у конкурентів. Наприклад, KFC - американська 

мережа ресторанів громадського харчування. Їх головним продуктом є страви зі 

смаженої курки, приготовані за унікальним секретним рецептом, завдяки якому 

KFC вдалося охопити світовий ринок і зайняти одну з лідируючих позицій на 

ньому.  

Другий спосіб - позиціонування, своєрідна установка, мета, яка 

досягається шляхом використання бренду. Вламіс Е., Сміт Б. визначають 

позиціонування як розробку та створення раціональних особливостей атрибутів 

бренду, так і процес створення та підтримки потрібного уявлення про 

раціональні переваги об'єкта споживання у суб'єкта. [9]  
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Дослідники брендингу пропонують різні формули та правила, які 

допоможуть у створенні успішного бренду. Наприклад, Т. Гед виділяє "Десять 

заповідей для бренду з майбутнім" [12]: 

 Бренд — це не просто товар чи послуга, він створюється в головах 

споживачів. 

 Не зобов'язаний подобатися всім, йому потрібно стати символом 

чогось, виділятись серед інших товарів. 

 Повинний стати ближчим для споживача і мати всі необхідні для 

цього якості. 

 Має стати головною власністю компанії. Бренд у компанії - це 

такий же актив, як власність, обладнання та матеріальні ресурси. 

 Повинний здаватися інтерактивним, щоб у споживача виникало 

відчуття, що він приклав руку до його створення. 

 Бренд повинен легко співпрацювати зі схожими брендами, з якими 

він не має значних ціннісних відмінностей.  

 Має стежити за юридичними аспектами розвитку. 

 У бренді важлива не лише економічна, а й філософська частина. 

 Бренд повинен або мати виняткові технічні характеристики, або 

знання клієнтів і дистрибуційної мережі. 

 Створюється, щоб зацікавлені у діяльності компанії сторони 

об'єдналися. 

Який висновок можна зробити з вищесказаного? Висновок: бренд це плід 

комунікативних впливів на свідомість споживача, в якому він виражається як 

унікальний образ. У свою чергу брендинг - це дії, які спрямовані на 

формування бренду та його розвиток на ринку. 

Для того, щоб зрозуміти як формується успішний бренд у тій чи іншій 

сфері, необхідно розглянути види брендингу. 

 Види брендингу:  
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Товарний брендинг. Його головною метою є просування товару на ринку 

та створення лояльного ставлення до нього у споживачів. Насправді ця мета 

досягається шляхом створення логотипів, етикеток, упаковок тощо. [24] Для 

цього необхідно вивчити ринок продукції та психологію поведінки споживачів. 

Після проведення дослідження роботу беруться дизайнери, які працюють над 

створенням впізнаваного товарного знака. Тут дуже важливою є 

індивідуальність бренда.  

Брендинг послуг. У сфері послуг працюють в повному обсязі стандартні 

інструменти, оскільки послуга не відчутна, вона є якимось конкретним товаром, 

до якого можна доторкнутися.[7]  

Наприклад, людина не змінюватиме мобільного оператора, якщо її 

влаштовують ціна і якість надання послуг, але існують і з'являються нові 

компанії, яким необхідно якимось чином привернути увагу споживачів. Тут 

компаніям допомагає випуск додаткової продукції, співпраця з відомими 

виробниками. Наприклад, компанія МТС виробляє кепки, футболки та іншу 

атрибутику, виготовляє свої унікальні телефони за низькими цінами тощо. 

Особистісний брендинг 

Людина може створити бренд себе саму. Брендинг особистості - набір 

прийомів, що потребує постійного вдосконалення. [11] 

Корпоративний брендинг 

У корпоративному брендингу важливо враховувати всіх учасників ринку 

без винятку. Коли всі цільові групи почнуть взаємодіяти, почне формуватися 

імідж та репутація бренду. [32] 

Прийнято виділяти чотири напрями корпоративного брендингу, що 

залежать від ринку, на який орієнтується просування пропонованих товарів або 

послуг:  

· Business 2 Business branding (ринок B2B, міжкорпоративний бізнес);  

· Business 2 Customer branding (ринок B2C, ринок кінцевого споживача); 

· Business 2 Labour branding (ринок ринок праці). 
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· Business 2 Government branding (ринок B2G, ринок урядових та владних 

структур). [27] 

На цьому етапі дипломної роботи можна дійти висновку , що для 

брендингу важливо чітко визначити сферу діяльності, оскільки від неї залежить 

тактика просування товару над ринком.  

Наприклад, у сфері послуг обов'язкова робота з репутацією, у товарному 

брендингу важливо стежити за тенденціями ринку та конкурентами. Щодо 

корпоративного брендингу, важливу роль тут відіграє імідж компанії та 

управління його репутацією. Він є фірмовим стилем компанії, сукупністю 

характерних йому унікальних властивостей та іміджем. 

 1.2 Відеоконтент, як інструмент просування бренду 

Як ми вже з'ясували, відеоконтент є найпопулярнішим інструментом 

просування бренду на сьогоднішній день. Автор пропонує дати визначення 

відеоконтентів і розглянути його види та фактори розвитку. 

 Відеоконтент - сукупність відеоматеріалів, що складають вміст чого-

небудь. [2] Весь відеоконтент у світі можна розділити на 6 категорій [23]: 

1. Презентаційний. Найпоширеніший вид роликів. Його завдання - 

розповісти про щось (про речі, товар, явище і т.д.), тобто презентувати. 

Сюди можна віднести класичні рекламні ролики, фільми про 

компанію, де розповідається про продукти, що виготовляються цією 

організацією.  

2. Іміджевий. Він продає ідею, що міститься у бренді, формує емоційну 

прихильність глядача до продукту. Ролик не рекламує, а занурює 

глядача певну атмосферу, яка формує ставлення до продукту. 

3. Навчальний. Навчає глядача користуватися новим продуктом, 

поведінці в нових для нього умовах, ролик є якоюсь інструкцією до 

застосування.  

4. Вірусний ролик привертає увагу. Якщо ролик зроблено вдало, то 

успішно пошириться аудиторією самостійно. Він служить відправною 

точкою усієї рекламної компанії, для підігріву интереса. 
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5. Соціальний. З його допомогою можна візуально продемонструвати 

соціальну проблему, розповісти про неї та спробувати знайти шляхи 

вирішення. Перед ним не стоїть завдання прорекламувати якийсь 

товар, соціальний ролик повинен привертати увагу до соціальної 

проблеми і змушувати громадян замислитися над її рішенням.  

6. Відео Арт. Як правило у роликів подібного роду немає комерційних 

цілей, вони створюються заради мистецтва. Мабуть, головним мінусом 

такого відеоконтенту можна назвати його безконтрольність, тобто він 

ні до чого не зобов'язує і не має чітких правил, тому знімати можна 

все, що завгодно. Сюди можна зарахувати фестивальні фільми для 

вузького глядача. 

Ми зазначили основні категорії відеоконтенту, що створюється у світі, і 

тепер поговоримо, яку роль відео грає у чинниках розвитку контент-маркетингу 

[33]. 

1. Зростає вплив відео на основного покупця. Відомо, що робота 

маркетингу спрямована на споживача, він забезпечує споживача контентом і 

приваблює його найефективнішими способами. Тут необхідно враховувати, за 

якими критеріями споживачі вибирають контент, і який він на них впливає.  

2. Маркетологи хочуть мати більше інформації про контент. З огляду на 

ці параметри можна зрозуміти, чи зацікавився споживач, чи був ролик досить 

цікавим і захоплюючим. Відео дозволяє забезпечити зворотний зв'язок, який 

допомагає маркетологам що користувачеві мережі цікаво, а що ні. Наприклад, 

тривалість перегляду відео покаже з якою інформацією споживач ознайомився, 

а яку упустив. Завдяки цим параметрам маркетологу набагато простіше 

визначити які помилки потрібно виправити, щоб надавати споживачеві більш 

якісний контент.  

3.Зростає інтерес до рентабельності коштів витрачених на розвиток 

контенту. У цій ситуації відео має перевагу, воно дозволяє поєднати в собі 

окремі частини дослідження в одне ціле. Інформація про те, яке відео, як довго і 

коли дивився користувач, дає можливість оцінити і сформувати коло 
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потенційних клієнтів оцінити їх рівень. Це дозволить забезпечити ідеальний 

контекст для даного клієнта надалі.  

Відеоконтент загалом є дуже важливим та ефективним інструментом у 

створенні успішного бренду, оскільки дозволяє отримати зворотний зв'язок із 

споживачем. За допомогою відеоконтенту можна відстежити скільки 

інформації про товар дізнався споживач, що захопило його увагу і так далі, а це 

в свою чергу допомагає вчасно виправити недоліки стратегії. 

В даний час існує в інтернеті існує велика кількість майданчиків, на яких 

користувачі можуть викладати відеоконтент. Багато великих брендів 

розуміють, що за допомогою розміщення відеороликів у нових медіа допомагає 

збільшенню аудиторії та відкриває більше можливостей для розвитку бренду та 

активно цим користуються. Автор дипломної роботи пропонує розглянути 

найпопулярніші ресурси для розміщення відео. 

YouTube 

Найпопулярніший, найефективніший і найприбутковіший майданчик для 

публікації відео в мережі з величезною базою контенту, який щодня 

поповнюється терабайтами новинок. 

З погляду користувача, YouTube хороший тим, що там зібрані топові 

блогери і завжди є на що подивитися, зокрема завдяки рекомендаціям. Бізнесу 

така система також вигідна. 

Правильно налаштований таргетинг дозволяє знаходити нову аудиторію. 

У YouTube є всі необхідні інструменти для ведення бізнесу: докладна 

статистика каналу, вбудована реклама для монетизації контенту, маркетингові 

механізми розвитку каналу тощо. 

TikTok 

Один з найпопулярніших відеохостингів. Так, в ТікТок діє обмеження 

тривалості ролика - не більше 3-х хвилин. Але обмеження та специфіка сервісу 

зробили його неймовірно популярним. 
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Тут зароджуються нові види контенту, утворюються меми, підлітки 

займаються популяризацією прогресивних поглядів, а депутати рекламують 

себе під музику співачки Дори. 

Для бізнесу – це неоране поле. Можна просувати канал бренду навіть без 

реклами, просто грамотно потрапляючи у тренди та перебуваючи на хвилі з 

цільовою аудиторією та її інтересами. 

Instagram 

Проект Марка Цукерберга, як і всі його дітища, намагається одночасно 

всидіти на всіх стільцях і бути тим, чим він не може бути. Тим не менш 

Facebook стоїть на своєму і активно напихає Інстаграм функціями 

відеохостингу. 

У соцмережі діють одразу три формати роликів: відео у сторіс, Reels та 

IGTV. Перші ролики різної довжини без конкретних правил публікації, вони 

видно лише передплатникам. Другі – копіюють ТікТок, треті – YouTube. 

Можна використати все відразу для максимальної експансії в Інстаграм. 

Головна перевага відеофункції Інстаграм – це низька конкуренція. 

Автори не прагнуть йти зі своїх пригрітих місць у YouTube та TikTok. 

Vimeo 

Мабуть, один із найвідоміших конкурентів YouTube. Vimeo більше 

асоціюється з креативним контентом та використовується компаніями, 

фрілансерами для розміщення та просування своїх робіт. Такого роду 

портфоліо. Немає типових блогерів, гумору. Тут набагато більше мистецтва, 

дотепної реклами, креативних соціальних роликів тощо. На відміну від 

більшості конкурентів Vimeo – платна платформа. Безкоштовна версія каналу 

дозволяє публікувати не більше одного відео на тиждень, і то розміром не 

більше гігабайта. Для ефективного просування свого бренду цього буде замало.  

Отже, вивчивши поняття відеоконтенту, його види та платформи 

розміщення автор зробив висновок, що використання відеоконтенту як 

інструменту просування бренду як ніколи актуальне в наш час — у століття 

розвитку інтерактивних технологій. Як уже згадувалося, відеоконтент дозволяє 
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відстежити інтереси споживача, його зацікавленість у бренді та ступінь його 

поінформованості про бренд. 

  



22 
 

Розділ 2. Аналіз бренду компанії Beemloop 

2.1 Характеристика компанії 

«Beemloop Animation Studiо» – студія анімаційного дизайну, яка 

займається розробкою та створенням 2d та частково 3d анімаційних роликів. 

Компанія була створена у 2018 році. За цей час було відкрито 5 офісів по всій 

Україні. Головий офіс у Житомирі, найбільший офіс у Сумах, а також офіси в 

Одесі, Львові та Хмельницькому. Студія не стоїть на місці, а активно 

розвивається, саме тому за цей час було виконано близько 2500 успішних 

проектів. «Beemloop Animation Studiо» знають далеко за кордонами України так 

як компанія працює лише на іноземний ринок. У 2021 році спільними 

зусиллями студія вийшла на ринок США, що послугувало поштовхом для 

розширення кадрового штату. 

Чим саме займається компанія? 

Експлейнер (англ. – explainer video, explain business story) – це один із 

форматів відеороликів у відеопродакшені (дослівно – пояснювальний 

відеоролик), який служить для опису та представлення вашого продукту, 

послуги або компанії та подальшого їх продажу. Експлейнер – це досить 

широке поняття, проте той формат, про який йтиметься у цій роботі, у 

відеопродакшені з'явився порівняно недавно (років 10-15 тому, не більше). 

Характерними рисами цього формату є: 

• наявність в анімаційному ролику процесу пояснення чогось (принципу роботи 

речей, або представлений новий спосіб вирішення проблеми,  або 

презентуються відмінності від конкурентів і т.п.); 

• хронометраж у 60-90-120 хвилин (рідко менше); 

• відсутність агресивної реклами «в лоб» (немає жодної активної нав'язки 

товару клієнту, швидше за все йде перерахування тих зручностей і плюсів, які 

клієнт може отримати при закупівлі продукту); 

• наповнення ролика – найчастіше інформація про новітній продукт, стартап, 

хостинг, послугу, молоду компанію, IT-розробку, нанотехнології або інновації; 



23 
 

• відеодизайн (моушн дизайн (motion graphic), текстовий дизайн, ілюстрації, 2d 

і 3d мультиплікація, стоп-моушн (stop motion), whiteboard, інфографіка), тобто 

комп'ютерна діаграма, відеозйомка або взагалі не застосовується або 

використовується максимально; 

• розміщується в першу чергу в інтернеті (на будь-яких відеохостингах (до речі, 

якісні мультиплікаційні ролики частіше розміщують на Vimeo, ніж на 

YouTube), на головній сторінці компанії, в соціокультурних мережах). 

Приклад: відео для Amazon Go 

https://www.youtube.com/watch?v=eXaeC7ojtWM 

Експлейнер – це інструмент, що містить максимальну кількість 

інформації про ваш товар і видає її вашому клієнту за максимальну кількість 

часу. Все це ви вже чули: можна виразно і наочно уявити глядачеві величезний 

обсяг відеоінформації, розповісти про нанотехнології, переваги, аргументувати 

придбати товар, тоді як у графічному вигляді чи картинах ця інформація була б 

не надто ефективною. 

Але в яких ситуаціях і за яких обставин потрібен цей інструмент? Він 

необхідний тоді, то люди зіштовхуються з чимось новим. Будь-який процес 

навчання – це завжди пізнання чогось нового. Чим ефективніше ви спроможні 

надати цю відеоінформацію, тим швидше ви навчите ваших покупців, тим 

швидше ви збільшите продаж за той же інтервал часу. Тому часто (але не 

завжди)  від експлейнера очікують зменшення конверсії. І обов'язково, до речі, 

модернізацію сайту. 

 Були випадки, коли експлейнер також знижував конверсію з сайту в 

напівзакриту угоду, тому що відвідувачі нового сервісу почали дивитися відео і 

більше задавали питання, маючи більше мотивування на платній передумові 

реєструватися у вищезазначеному сервісі. 

Професійний анімаційний ролик є живою історією про продукт, 

компанію, послугу. Його головні учасники – 2D та 3D персонажі, вони можуть 

бути статичними, а потім оживати та ставати частиною світу глядача. 

https://www.youtube.com/watch?v=eXaeC7ojtWM
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Motion design – добрий спосіб донести інформацію, концепт компанії до 

глядача. Анімація виконує роль самостійного продукту (реклама, промо-ролик, 

кліп) або частини великого проекту (плашки, титри, айдентика каналів, 

телешоу, ін.).  

Ми готові зняти ролик з елементами анімації за вашим технічним 

завданням, вирішити задачу будь-якої складності, вкластися в потрібний 

термін: 

Починаємо з постановки цілей та завдань, визначаємо цільову аудиторію, 

розробляємо сценарій, дизайн персонажів та навколишнього світу.  

Малюємо розкадровку і створюємо аніматику, щоб усе уявити наочно. 

Виготовляємо ролик у 2D з елементами 3D. 

Працюємо у пакеті Adobe, а саме у Аfter Effect, llustrator, Cinema 4D, 

Photoshop. 

Фіналізуємо ролик саунд-дизайном, акторським або дикторським 

озвученням, додамо музичний супровід та  передаємо  

Beemloop вважає, що анімація повина бути доступна кожному, тому 

копманія розробила декілька пакетів власних послуг. 

 Для малого бізнесу 

 Написання сценарію 

 Розкадрування 

 Стокові ілюстрації 

 Аніматик 

 Проста анімація 

 2D анімація логотипу 

 Професійний закадровий голос 

 Фонова музика та звукові ефекти 

 турів правок 

 

 Для середнього бізнесу 
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 Написання сценарію 

 Розкадрування 

 Унікальні ілюстрації 

 Аніматик 

 Індивідуальна анімація 

 2D анімація логотипу 

 Професійний закадровий голос 

 Фонова музика та звукові ефекти 

 7 турів правок 

 

 Для великого бізнесу 

 Написання сценарію 

 Розкадрування 

 Ілюстрації намальовані від руки 

 Аніматик 

 Комплексна індивідуальна анімація 

 Будь-яка анімація логотипу 

 Професійний закадровий голос 

 Авторська музика та звукові ефекти 

 10 турів правок 

 Художнє супровід 

 Створення індивідуального стилю 

Форма власності студії «Beemloop» приватна. Засновник студії  Буряченко 

Д.Б. Основними працівниками є: CEO, Project managers, Client  manager, HR 

manager, motion дизайнери, ілюстратори, АРТ-директор, бухгалтер, рекламний 

агент, також студія іноді звертається за допомогою до сторонніх фрілансерів, 
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якщо обсяг роботи занадто великий. 

 

(Cтруктура студії) 

  CEO займається утриманням працездатності працівників, контролює 

виконання поточної роботи, спілкується з клієнтами,  

Project managers розподіляють проекти від замовника між командами 

моушн дизайнерів та ілюстраторів, спілкуються з проект менеджерами зі 

сторони замовника.  

Менеджер із продажу займається пошуком нових клієнтів, веде 

переговори щодо співпраці, вислуховує клієнта, отримує інформацію про його 

потреби.  
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Hr manager займається пошуком нових кадрів, роботою з існуючим 

колективом, описом та розміщенням анімаційних роликів у соц.мережах, 

слідкує за дотриманням виконання показників роботи. 

Team Leaders illustrator/animator – тімлідери команд. Посередники між 

проект менеджерами і ілюстраторами/моушн дизайнерами. Наставники команд. 

Розподіляють завдання між своїми підопічними та слідкують за їх вчасним 

виконанням. 

2.2 Аналіз бренду студії Beemloop 

Для визначення ситуації, в якій знаходиться Beemloop, автором були 

використані такі методи як аналіз присутності компанії в нових медіа, SWOT-

аналіз, контент-аналіз. 

Студія має свій власний сайт, Instagram, Youtube сторінки, активно 

виставляє свої роботи на Vimeo та Dribble.  

Цільова аудиторія цієї компанії дуже велика. Від стартаперів до 

компаній, що відомі на весь світ. Перевага експлейнерів у тому, що вони 

потрібні всім. Зі студією співпрацюють такі компанії як  Reikartz, Amazon Go, 

BlackComb, LoftFilm, SoundBox та інші. 

Якість відеоконтенту: нижче середньої.  

Тематики: подорожі, лекції, новини компанії, інструкції з використання 

програми та сайту. 

 Оригінальність: усі ілюстрації відмальовані нашими спеціалістами від 

руки (виняток, коли замовник самостійно присилає свій сторіборд). 

З метою виявлення сильних і слабких сторін компанії, що надалі 

допоможуть правильно сформувати мету та завдання PR-стратегії, автор вважає 

за доцільне провести формуюче дослідження. 

 Насамперед необхідно провести аналіз основних конкурентів. Варто 

зазначити, що у цій роботі буде розглянута лише компанія українського 

виробництва, заснована у тому ж місті, що й «Beemlooop». Це пов'язано з тим, 

аби порівняти компанії і як успішно вони працюють на зарубіжному ринку. 

Дані порівняльного аналізу конкурентів представлені в таблиці. 
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Критерії   

Компанія Beemloop Xplai 

Рік засновництва  2018 2017 

Місто Житомир, Суми, Львів, 

Хмельницкий, Одеса 

Житомир 

Кількість офісів, штату 

людей 

9 офісів, 56 

співробітників 

1 офіс, 22 співробітника 

Кількість підписників 

(Instagram) 

459 869 

Відмінності Присутнє навчання, тому 

можна взяти людей без 

досвіду 

Компанія «закрита», 

відбір кандидатів дуже 

суворий 

Програми для роботи  Adobe After Effects, 

Adobe Illustrator 

Adobe After Effects, 

Adobe Illustrator, 

4dCinema, Maya, Adobe 

Photoshop 

Власний сайт + + 

Використання 

відеоконтенту 

Instagram, Vimeo, 

Behance, Youtube, 

Dribble. 

Компанія робить 

брендовані ролики, що 

надихають глядача 

користуватися сервісом 

замовників. 

Відеоконтент 

розміщений в Instagram у 

стрічці спільноти – 

роботи співробітників 

Instagram, Vimeo, 

Behance, Youtube, 

Dribble. 

Ролики брендовані, 

динамічні та цікаві. Вони 

мають цікаві ідеї. 
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студії. 

Якість використання 

відео контенту  

Хороша Хороша 

Недоліки Найчастіше замовники 

скаржаться на переніс 

дедлайнів. 

Ціни на послуги на 

офіційному сайті не 

відповідають дійсності. 

Виходячи з проведеного аналізу конкурента робимо висновок, що якісний 

відеоконтент є одним із дієвих інструментів просування та формування бренду, 

а кількість співробітників не є показником успішності компанії. 

Поглянувши на порівняльну таблицю та опис двох студій вище ми 

можемо помітити, що кожна організація має свої переваги і недоліки. 

Конкуренти приділяють більше уваги створенню якісного відеоконтенту, який 

допомагає їм у формуванні та просуванні бренду на ринку, а також якості 

відібраних кадрів. Варто, зауважити, що конкуренти володіють більшою 

кількістю професійних програм. 

Також проведемо SWOT - аналіз 

Сильні сторони Слабкі сторони 

 Студія Beemloop  одна з 

найпопулярніших студій в 

Україні (за рахунок низьких цін) 

 Сайт компанії зручний у 

використанні  

 Візуальні складові бренду прості 

і зрозумілі потенційному 

споживачу 

 Технічна робота сайту  

 Відсутність постійних дорогих  

замовників. 

 Широка цільова аудиторія 

Можливості Загрози 

 Розширення партнерської бази; 

 Розвиток аккаунтів у соціальних 

мережах;  

 Високо конкурентний ринок;  

 Нестабільна економічна та 

політична ситуація; 
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 Створення унікального якісного 

контенту; 

 Використання нових каналів 

комунікації із замовниками. 

 Через невисоку якість анімації, 

можливість знайти постійного 

замовника майже неможлива. 

Виходячи з проведеного автором аналізу ситуації, в якій знаходиться на 

даний момент Beemloop, можна зробити висновок, що ситуація несе ризиковий 

розвиток. Студія неефективно використовує свої можливості, що тягне за 

собою за собою низьку поінформованість цільової аудиторії про організацію та 

послуги, які вона надає.  

Автор вважає, що якщо не просувати бренд і не знайти нові канали для 

пошуку замовників, то незабаром кількість клієнтів значно зменшиться. 

Постановка цілей та завдань  

Раніше автором був проведений SWOT-аналіз та порівняльний аналіз 

конкурентів. Це допомогло виявити характер ситуації, в якій знаходиться 

компанія та виділити такі цілі та завдання проекту. 

Критерії Опис 

Проблема Низька якість відео контенту 

Ціль Підвищити якість відео контенту  

Завдання Зробити більш жорстокий відбір 

професійних кадрів 

Проблема Мала кількість платоспроможних 

клієнтів 

Ціль Знайти постійних платоспроможних 

клієнтів 

Завдання Почати використовувати нові канали 

комунікації із замовниками. 
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Розділ 3. Розробка стратегії та тактики просування Beemloop за допомогою 

відеоконтенту  

Для успішної кампанії з просування компанії необхідно направити 

стратегії та тактики на вирішення наступних цілей: 

1. Підвищити якість відео контенту 

2. Знайти постійних платоспроможних клієнтів 

Для досягнення поставлених цілей автор пропонує наступну стратегію: 

Знайти курси підвищення кваліфікації для співробітників, або зробити 

більш суворий відбір кандидатів. Підвищити якість навчального курсу для 

джуніорів у сфері моушн дизайну. 

Опис проекту: 

У більшості випадків відеоматеріал для дистанційних курсів записується 

за участю спікерів. І дуже часто це перші особи компанії, керівники, експерти 

тощо. 

Аналізуючи програми з подібним відеоматеріалом, автор помітив, що 

перегляд таких записів набагато нижче, ніж у аналогічних роликів в іншому 

форматі. Відео з директором у ролі спікера може сприйматися як щось нудне і 

необов'язкове, навіть якщо інформація буде дуже важливою для учнів. 

Швидше за все побачивши прізвище та високу посаду в ролику, учні 

відмовляться від перегляду або перемотають відео на кінець на перших 

секундах. І таке відео не можна буде назвати ефективним. 

Найпростіший варіант виправити ситуацію – залучити співробітників до 

зйомок. 

Не обов'язково витрачати багатомільйонні бюджети на те, щоб зробити 

якісний відеоролик. Цікава подача, якісна картинка та знайома особа в кадрі 

може бути набагато ефективнішою за ролик знятий у студії та з використанням 

спецефектів. 

Компанії потрібно почати працювати над контент-маркетингом. 
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Контент-маркетинг - публікація матеріалів у своєму блозі та на сторонніх 

майданчиках. Контент-маркетинг не можна назвати швидким інструментом для 

пошуку перших клієнтів: він працює на довгострокову перспективу. 

Але за правильного підходу розміщення статей може принести перших 

покупців відразу. Наприклад, якщо опублікувати статтю, дуже корисну для 

цільової аудиторії, люди ділитимуться нею в соцмережах, радитимуть 

знайомим. Також на такі матеріали можна направити трафік контекстною та 

таргетованою рекламою. Люди, які шукатимуть інформацію, перейдуть за 

посиланням в оголошенні, прочитають статтю та, можливо, зроблять 

замовлення. 

Величезний плюс публікацій також полягає в їхній індексації 

пошуковими системами. Якщо оптимізувати матеріали під певні пошукові 

запити (SEO), одна стаття може приносити клієнтів протягом кількох років, 

тому що показується в органічній видачі Google. Актуальність пошукових 

запитів можна перевірити у «Вордстаті» – чим більше показів на місяць, тим 

цікавіша тема користувачам. 

Також необхідно домовитись про спільну PR-активність з іншою 

компанією. Потрібно вибрати не конкурента, а бізнес, цільова аудиторія якого 

нагадує цільову аудиторію компанії. 

У рамках співпраці можна: 

 зняти спільний анімаційний ролик; 

 розповісти про партнерство передплатникам email-розсилки та 

зробити знижку на продукти один одного; 

 розмістити банер або спеціальну пропозицію на сайті партнера. 

Оцінка ефективності є одним з найважливіших етапів запуску проекту, 

тому що тут можна оцінити результати проведених робіт і витрачених сил та 

засобів. Після закінчення проекту оцінка ефективності здійснюватиметься за 

допомогою наступних методів:  

 Опитування нових клієнтів. Опитування можна провести в групах, 

що представляють організацію в соціальних мережах та на сайті.  
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 Підрахунок кількості нових клієнтів. Порівняти показники старого і 

нового приросту клієнтів, їх платоспроможності. 

  Аналіз продажів послуг. Порівняння старих та нових показників 

продажів. 

 Порівняння старих та нових показників відвідуваності сайту. 

Великим плюсом є те, що компанія створила анімацію про перший 

робочий день у студії, що допоможе привабити більше професійних кадрів та 

новачків.  

Відео: https://vimeo.com/402846805  

  Проте його розміщення на Vimeo майже безглузде, найкращим варіантом 

було б запустити рекламу з цих відео на YouTube або Instagram. 

Також компанія створила анімаційне відео, як створити анімацію. Це гарне 

рішення, але дане відео необхідно запустити на рекламу для цільової аудиторії 

замовників. Це б показало потенційним клієнтам, що Beemloop розуміється у 

своїй справі. 

  На відміну від першого відео, друге – англійською мовою, адже цільова 

аудиторія – країни заходу.   

Відео: https://vimeo.com/454654001 

Як зробити explainer відео для компанії? 

Створюючи відео, можна піти двома шляхами: 

 Легким шляхом 

 Професійний маршрутом 

Нижче ми розглянемо обидва шляхи. 

1) Самостійним шляхом 

Як швидко зробити пояснювальне відео? 

 Вибрати шаблон відео з поясненням, який сподобається. 

 Відредагуйте свій шаблон. Додати нові сцени, налаштовуйте кольори та 

текст, а також завантажуйте власні фотографії та відео. 

 Завантажити готове відео.  

https://vimeo.com/402846805
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 Опублікувати новий відео-шедевр пояснення на своїх каналах у 

соціальних мережах. 

2) Професійний маршрут 

Необхідно знайти професіоналів своє справи. Граних ілюстраторів, 

висококваліфікованих моушн дизайнерів, а також проект менеджера, який зміг 

би спілкуватися з замовником. Все це потребує фінансових витрат. Але і 

прибуток буде більший, адже над справою будуть працювати справжні профі. 

Приклад: https://vimeo.com/304838862 

Дане відео було розроблено студією Beemloop для EveryCoin, компанії, що 

надає такі фінансові послуги, як депозит, зняття, переказ тощо для всіх валют 

світу у співпраці з TabiPay та Eco-Chains. Було доручено створити explainer 

відеo, яке підвищило обізнаність про доступність послуг від компанії. 

Beemloop командою ілюстраторів та моушн дизайнерів створила 

анімаційне відео, в якому використовувалися барвисті та милі ілюстровані 

персонажі, щоб зацікавити аудиторію, а закадровий голос розповідав про 

послуги EveryCoin і про те, як люди можуть користуватися їх послугами. 

Вибір правильного початкового кадру для вашого відео може мати 

вирішальне значення для його перегляду. Відео, які зазвичай привертають 

увагу, включають: 

 Крупні плани обличчя 

 Візуально привабливий образ 

 Зображення з незвичайним ракурсом, яке спонукає людей хотіти бачити 

більше 

 Ескізи, які генерують найбільше кліків, як правило, включають людей. 

 Якісний B-roll - кадри, які зняті, щоб збагатити історію, яка 

розповідається. 

 

 

 

  

https://vimeo.com/304838862
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Висновки 

Ми живемо в той час, коли інформація засвоюється все швидше та 

швидше через безліч способів та джерел. Всі види відео стають все 

популярнішими в багатьох сферах, включаючи освіту та розваги. Безумовно, 

одна з областей, де відеовиробництво швидко розширює свою присутність, - це 

маркетинг з метою просування та продажу продуктів і послуг. Це не дивно, 

оскільки відео найчастіше швидше та виразніше, ніж інші способи передачі 

повідомлення потенційним покупцям або покупцям. Отже, творчі колективи 

приймають виклики створення оригінального відеоконтенту, що не так просто в 

умовах жорсткої конкуренції і безлічі вже створених рекламних роликів і 

промо. 

Переглядаючи короткий промо-ролик в Інтернеті або по телевізору, 

більшість глядачів навіть не уявляють, скільки часу та зусиль забирають ці 

короткі секунди анімації у їхніх творців. У переважній більшості випадків 

візуальна частина відео створюється командою ілюстраторів та моушн-

дизайнерів.  

У першому розділі даної дипломної роботи автор розглянув поняття 

бренду та брендингу, а також відеоконтент, як засіб просування бренду.  

В результаті аналізу автор переконався в актуальності теми дипломної 

роботи і дійшов висновків: 

1) Для створення успішної репутації у сфері бренду необхідно стежити за 

якістю послуг, що надаються, постійно покращувати і оновлювати 

його. Велику роль тут грає споживач, необхідно підходити до кожного 

клієнта індивідуально, проявляти професіоналізм по максимуму, а 

сама послуга повинна бути на рівні вище середнього. 

2) Відео є найефективнішим помічником у приверненні уваги до бренду 

та його просуванні. 

3) Весь існуючий відеоконтент можна розділити на шість категорій, які 

допомагають вирішити те чи інше маркетингове завдання. 
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4) Популярним інструментом просування відеоконтенту є платформи: 

YouTube, TikTok, Instagram, Vimeo. 

Круті маркетингові стратегії завжди будуються на комплексних 

рішеннях, коли використовують відразу кілька каналів комунікації. Просування 

за допомогою публікації на відеохостингах – один із них. Це ефективний метод 

зробити свій продукт популярнішим, а аудиторію лояльнішою. Тому так 

важливо знайти своє місце і в цій ніші, зокрема. 

У другому розділі ми розглянули студію анімаційного дизайну Beemloop, 

як приклад компанії, яка створює та поширює анімаційні відео для розвитку 

брендів своїх замовників. Щоб визначити характер ситуації, в якій знаходиться 

компанія, автор використовував такі інструменти, як SWOT-аналіз, контент-

аналіз (були представлені приклади рекламних відео), аналіз конкурентів. А 

також була розглянута структура компанії  і проведений аналіз бренду студії. 

У третьому розділі автор розробив стратегії та тактики просування 

Beemloop за допомогою відеоконтенту. А також розглянули два шляхи 

створення explainer video. 

Рекламні відео не повинні бути блокбастерами. Їх можна зробити з будь-

яким бюджетом, незалежно від того, наскільки він великий чи маленький. Поки 

компанія опануєте основи, вона забезпечить максимальну ефективність і 

взаємодію зі своєю цільовою аудиторією. 
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