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РЕФЕРАТ

Магістерська робота «Реклама в умовах діджиталізації: українські реалії» – основний текст – 106 сторінок. Для виконання дипломної роботи опрацьовано 105 джерел.

Об’єктом дослідження є діджитал-реклама в українському медійному просторі.

Предметом дослідження є здійснена за допомогою діджитал-інструментарію реклама бренду «Ашан», таргетована і контекстна реклама для музичного фестивалю «Схід-Рок», реклама в соціальних мережах бренду комп’ютерної техніки Expert PC Yelloy Clutch, рекламна кампанія бренду  Ahmad Tea Ukraine «Обійми близьких – поділись теплом», діджитал-реклама інтернет-магазину Kondishop, досвід запровадження новітніх технологій рекламування компанією «Arricano».
Мета дослідження: з’ясувати особливості функціонування діджитал-реклами в медійному просторі України, визначити її найбільш поширені види та специфічні риси.

Методи дослідження: для з’ясування  особливостей функціонування діджитал-реклами в медійному просторі України та визначення її найбільш поширених видів та специфічних рис було використано такі методи: аналіз, описовий метод, контент-аналіз, метод класифікації та узагальнення. 

Для реалізації поставленої мети необхідно виконати такі завдання:

1) розглянути особливості реклами в епоху діджиталізації;

2) опрацювати визначення реклами, релевантні для обраного предмету дослідження;
3) визначити специфіку реклами в системі інтернет;
4) дослідити визначення діджитал-реклами;
5) класифікувати види діджитал-реклами в системі інтернет;
6) проаналізувати  процеси діджиталізації зовнішньої реклами в Україні.
Методологічну і теоретичну основу дослідження складають праці вітчизняних і зарубіжних дослідників. Так,   розгляду проблем  трансформації соціальних комунікацій в умовах цифрової економіки присвячені роботи  Д. Баюри, К. Вертайм, А. Гуренко, О. Гашутіної, 
А. Длигача, Т. Лазоренко; дослідженню особливостей  ринку рекламних послуг в Україні    –  праці  А. Вітренко, Н. Бутенко, З. Кузнєцової, 
М. Лазебника, О. Мельниковича, І. Пойнти, Т. Примак, Л. Шульгіної; вивченню шляхів підвищення ефективності функціонування інтернет-реклами в Україні – розвідки Р. Бондарчука, С. Белей, М. Голованової, П. Кедіса, Л. Косухіної, В. Федоричак; визначення реклами та її класифікація представлені в роботах  Ф. Джефкінса, Ф. Котлера, В. Божкової, М. Прокопенко, Т. Звягінцевої, Т. Лук’янець, Ю. Миронова, Р. Крамар, Б. Обритько, Н. Попової,  Є. Ромата; дослідження специфічних рис діджитал-реклами знайшли відображення у публікаціях В. Демаєвої, С. Дороша, В. Кликова, А. Крепка, Л. Крестьянполь, К. Матвєєва, О. Невельчуг, А. Нестеренко, В. Пулі, А. Соболевського, О. Сологуба, Л. Капінуса, Є. Тришина, Ю. Урсакій, І. Фанти.
Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що дана робота допоможе скласти уявлення про розвиток діджиталізації в рекламній сфері, зробити підтвердження фактів використання різних видів дідждитал-реклами в практиці позиціонування українських компаній та брендів, а також підтвердити факт ефективності використання цифрових форматів реклами в практиці налагодження комунікацій з цільовими аудиторія. 

Сфера застосування: матеріали проведеного дослідження можуть бути застосовані  у професійній діяльності фахівців з реклами. Ця робота може стати у нагоді організаціям, які надають рекламні послуги, а також може бути використана під час вивчення у вишах курсів з основ рекламування в сфері діджитал та видів діджитал-реклами.

РЕКЛАМА, РЕКЛАМНА КОМУНІКАЦІЯ, ДІДЖИТАЛ-РЕКЛАМА, КОНТЕКСТНА РЕКЛАМА, БАНЕРНА РЕКЛАМА, РЕКЛАМА В МЕсеНДжЕРАХ, SMM, ЗОВНІШНЯ РЕКЛАМА

ВСТУП
 У реаліях стрімкого розвитку інноваційних технологій в усіх сферах існування людства стає неможливим стояти осторонь технологічного прогресу. Поширення цифровізації на сферу соціальних комунікацій значним чином вплинуло на їх зміст і форму. Комунікаційне середовище все більше спрямовується на персоніфіковані види комунікацій, на чітке сегментування цільових груп та на інтерактивність у процесі обміну інформацією. 

Актуальним напрямом в комунікаційній діяльності сучасного бізнесу, політики, неурядових організацій, діячів науки, культури, спорту та інших сфер став процес впровадження сектору діджитал.  

Сьогодні все більше людей споживають контент через цифрові пристрої, і це напряму позначається на процесах рекламування, на контенті рекламних повідомлень, на виборі шляхів і каналів зв’язку з цільовими сегментами.  Саме тому одним із проявів цифровізації стала практика застосування цифрового інструментарію в рекламі. Отже, магістерська робота «Реклама в умовах діджиталізації: українські реалії» присвячена актуальній проблемі  вивчення особливостей функціонування діджитал-реклами в медійному просторі України та  визначенню її найбільш поширених видів та специфічних рис.

Діджитал-реклама – це новий комплексний і трендовий напрям в рекламуванні, який для просування товарів, ідей, або послуг використовує цифрові технології.  Інноваційні технології в системі рекламних комунікацій  – назвичайно актуальне питання, яке потребує ретельного вивчення. Довгостороковою тенденцією рекламування у сфері діджитал є персоналізація пропозицій та індивідуалізація комунікації. Розробка різних рекламних текстів для сфери діджитал має враховувати цю тенденцію і спрямовувати зміст рекламного повідомлення на  кінцевого споживача з урахуванням його цінностей, запитів, смаків, інтересів. Діджитал-реклама будується на використанні в промо-акціях серйозного технічного забезпечення, новітніх комп'ютерних технологій і нестандартних способів подачі інформації.

Об’єктом вивчення  у цій магістерській роботі стала  діджитал-реклама, що представлена в українському медійному просторі. 

Предмет дослідження представляє здійснена за допомогою діджитал-інструментарію реклама бренду «Ашан», таргетована і контекстна реклама для музичного фестивалю «Схід-Рок», реклама в соціальних мережах бренду комп’ютерної техніки Expert PC Yelloy Clutch, рекламна кампанія бренду  Ahmad Tea Ukraine «Обійми близьких – поділись теплом», діджитал-реклама інтернет-магазину Kondishop.

Під час роботи над науковим дослідженням були використані наступні наукові методи: аналіз, описовий метод, контент-аналіз, метод класифікації та узагальнення. 

Для реалізації поставленої дослідницької мети були вирішені наступні актуальні завдання: 

1) розглянуто особливості реклами в епоху діджиталізації; 

2) опрацьовано ті  визначення реклами, які є релевантними для обраного предмету дослідження; 

3) визначено специфіку реклами в системі інтернет; 

4) досліджено визначення діджитал-реклами; 

5) прокласифіковано види діджитал-реклами в системі інтернет;
6) проаналізовано  процеси діджиталізації зовнішньої реклами в Україні.
Методологічну і теоретичну основу дослідження складають праці вітчизняних і зарубіжних дослідників. Так, розгляду проблем трансформації соціальних комунікацій в умовах цифрової економіки присвячені роботи 
Д. Баюри [3], К. Вертайм [9], А. Гуренко і О. Гашутіної [16], А. Длигача [25], Т. Лазоренко [43]; дослідженню особливостей  ринку рекламних послуг в Україні  –  праці  А. Вітренко [12], Н. Бутенко [7], З. Кузнєцової [41], 
М. Лазебника [42], О. Мельниковича [49], І. Пойнти [62], Т. Примак [66; 67], Л. Шульгіної [91]; вивченню шляхів підвищення ефективності функціонування інтернет-реклами в Україні – розвідки Р. Бондарчука і 
С. Белей [4], М. Голованової [15], П. Кедіса [31;32], Л. Косухіної [36], 
В. Федоричак [85]; визначення реклами та її класифікація представлені в роботах  Ф. Джефкінса [21],Ф. Котлера [37] , В. Божкової і М. Прокопенко [5], Т. Звягінцевої [29], Т. Лук’янець [45], Ю. Миронова і Р. Крамар [50],
 Б. Обритько [57], Н. Попової [63],  Є. Ромата [71]; дослідження специфічних рис діджитал-реклами знайшли відображення у публікаціях В. Демаєвої [18], С. Дороша [26], В. Кликова [33], А. Крепка [38], Л. Крестьянполь [39], 
К. Матвєєва [48], О. Невельчуг [55], А. Нестеренко [56], В. Пулі [68], 
А. Соболевського [74] , О. Сологуба і Л. Капінуса [75], Є. Тришина [82], 
Ю. Урсакій [], І. Фанти [84], Н. Фергюсона [86].

Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що дана робота допоможе скласти уявлення про розвиток діджиталізації в рекламній сфері, зробити підтвердження фактів використання різних видів дідждитал-реклами в практиці позиціонування українських компаній та брендів, а також підтвердити факт ефективності використання цифрових форматів реклами в практиці налагодження комунікацій з цільовими аудиторіями. 

Практичне значення. Матеріали проведеного дослідження можуть бути застосовані у професійній діяльності фахівців з реклами. Ця робота може стати у нагоді організаціям, які надають рекламні послуги, а також може бути використана під час вивчення у вишах курсів з основ рекламування в сфері діджитал та  видів діджитал-реклами. 
Структура роботи. Робота складається зі вступу, чотирьох розділів із підрозділами, висновків, списку використаних джерел, 10 додатків. 
Перший розділ магістерського дослідження присвячений аналізу процесів діджиталізації, які відбуваються в сучасному  українському суспільстві. 
У другому розділі розглядаються особливості функціонування  реклами в епоху діджиталізації, опрацьовуються визначення реклами,  зазначаються головні характеристики реклами в системі інтернет, досліджується специфіка діджитал-реклами.
Третій розділ присвячено дослідженню видів діджитал-реклами в системі інтернет, а саме описується специфіка контекстної реклами, SMM і реклами в соціальних мережах, визначається діджитал-рекламування в контексті programmatic buying, вивчається ефективність реклами в мессенджерах.

У четвертому розділі  розглядаються тенденції діджиталізації зовнішньої реклами в Україні.
Обсяг основної роботи – 106 сторінок. Список використаної літератури включає 105 найменувань (викладених на 10 сторінках).
РОЗДІЛ 1 
ДІДЖИТАЛІЗАЦІЯ УКРАЇНСЬКОГО СУСПІЛЬСТВА ТА ЇЇ ВПЛИВ НА РЕКЛАМНУ КОМУНІКАЦІЮ

Інформаційний простір сьогодення характеризується тим, що переважна більшість інформації розташована на мільйонах веб-сайтів, які все частіше замінюють мільйонам українців телебачення, радіо, газети і журнали.  Сучасний українець активно використовує електронну пошту, соціальні мережі і блоги, щоб спілкуватися і ділитися важливою інформацією, адже зараз в Україні, як і у всьому світі,  відбувається найважливіша трансформація нашого часу – перехід з off-line до on-line-режиму або діджиталізація (digitalization). «В сучасних ринкових умовах процес діджиталізації є одним з визначальних факторів економічного зростання підприємств, та й усього суспільства в цілому. Зміни зовнішнього середовища, зокрема технологічні трансформації, посилення інформаційних процесів, формування нових запитів споживання, зумовлюють зростання діджиталізації в усьому світі» [43]. 
Термін «діджиталізація» з великим відривом вже декілька років поспіль очолює список найвідвідуваніших слів словника. В українську мову цей неологізм увійшов не так давно і є транслітерацією англійського слова digitalization. Більш точним терміном спеціалісти вважають словосполучення «цифрова трансформація», яка є ознакою глобальної цифрової революції. 

«Діджиталізація» стала в Україні словом 2019 року за версією Словника сучасної української мови та сленгу «Мислово». В ньому також зазначається, що «діджиталізація» означає зміни в усіх сферах суспільного життя, що пов’язанні з використанням цифрових технологій: «Слово являє собою спрощену форму більш точного терміну «цифрова трансформація» та є проявом глобальної цифрової революції... Термін з великим відривом очолив список найвідвідуваніших слів словника, а кількість його переглядів зросла на 1,535% у порівнянні з минулим роком» [73].  В науковій літературі діджиталізація розглядається як  процес переведення різноманітної інформації у всіх її формах — текстовій, звуковій, графічній – у цифровий формат, зрозумілий сучасним гаджетам. В різних джерелах використовуються декілька варіантів терміну: «цифровізація», «диджитилізація/дигиталізація» та «інформатизація», також існують прикметники – «цифровий» та «діджитальний». Популярність терміну у 2019 році в Україні пов’язана із запровадженням новою українською владою програми «Держава в смартфоні». Президент України Володимир Зеленський зазначив: «Як було б круто, коли ти, їдучи на роботу, можеш отримувати на телефон не тільки новини та переглядати прогноз погоди, а й контролювати, які законопроекти приймаються, яких людей вибирають, які петиції готуються та інше» [19]. Планами влади є осучаснення взаємодії держави і громадянина України, що є перспективою осучаснення процесів отримання інформаційних послуг шляхом «одного кліка». «Держава в смартфоні» – це перш за все можливість отримання послуг в електронному вигляді (е-послуги). Це народження, вступ до дитячого садка, школи, університету, отримання паспорта та посвідчення водія, реєстрація автомобіля чи нерухомості, землі, шлюб тощо. Сьогодні кожна типова ситуація – це величезна незручність, стрес та корупція. «Держава у смартфоні» – це можливість розв’язати всі ці ситуації в один клік і бажано за допомогою смартфона чи ноутбука, де людина матиме особистий електронний підпис. Те саме стосується й бізнесу [77]. 
«Зростання темпів розвитку діджиталізації напряму залежить від інституційного середовища країни, що стосується державної політики, законодавчих та нормативних актів, фіскальних інструментів. Довга відсутність інноваційної бази в економіці країни, небажання представників великого та середнього бізнесу інвестувати в інноваційні проекти послаблюють цифрову трансформацію. Втім, на сьогоднішній день, активна участь держави в покращенні інноваційних процесів може прискорити розвиток різноманітних галузей» [43]. На сьогодні в Україні вже діє  понад 100 електронних послуг. До 2024 року влада планує перевести 90% всіх державних послуг в режим онлайн, втричі зменшивши кількість взаємодії громадян і бізнесу з владою з метою зменшення  існуючого рівня корупції у цій сфері. «В планах впровадження чотирьох рівнів е-послуг: інформація про державу – перший рівень, комунікація з державою – це другий рівень, транзакції з державою – третій рівень, залучення в управління державою – це четвертий рівень. Із вже реалізованих е-послуг в нашій країні можна відмітити ряд досить таки корисних і тих, які полегшили життя громадян та бізнесу. Зараз можна зареєструвати бізнес онлайн, отримати численні довідки та витяги з реєстрів, подати заяву на допомогу при народженні дитини та інші. Основна ціль, яку перед собою ставить нова влада – це легка, швидка та ефективна взаємодія з державою громадян та власників бізнесу за допомогою смартфона, планшета чи ноутбука без втручання чиновників» [51]. За даними українських аналітичних служб майже 14% українського населення користуються послугами інтернет-торгівлі. 
Експертне середовище, розглядаючи тенденцію на цифровізацію інформаційного контенту, постали перед питанням: діджиталізація життя – це тренд чи неминучість? І знайшли наступні відповіді. 
І. Смілянський, генеральний директор АТ «Укрпошта», зазначає, що «діджиталізація – це неминучість, тому що світ стає глобальним. Послуги, які раніше надавалися лише в межах країни, зараз доступні у всьому світі через соціальні мережі, замовлення товарів по інтернету тощо. Якщо ми не будемо наздоганяти це, то просто станемо частиною світу, а не тими, хто рухає його вперед. Тож питання в тому, аби дійсно знайти своє місце в новій світовій діджитальній економіці» [80]. Доцент кафедри міжнародного бізнесу Інституту міжнародних відносин КНУ імені Тараса Шевченка, консультант з маркетингу В. Карп дала таку відповівдь:  «Діджиталізація життя — процес, якого в сучасному світі уникнути просто неможливо, та й взагалі було б недалекоглядно намагатися протистояти цьому явищу» [30]. Д. Браун, засновник та керівник Templatemonster зазначає: «Трендом цифровізація була десять років тому. Сьогодні це вже реальність. Але багато хто з українського бізнесу, на жаль, відстає. І не на п’ять років, а на сім-вісім, якщо порівнювати із США. Так компанії прирікають себе на падіння продажів, виручки тощо. Тому навіть бізнесменові, який працює в селі, вже потрібно думати хоча би про прості методи діджиталізації» [80]. 
Н. Ковальова, керівник проекту комерційних  торгів майданчика Zakupki.Prom.ua вважає, що сьогодні «усі відчувають, наскільки швидко змінюються процеси в сучасному світі та бізнесі. Діджиталізація – неминучість, і якщо компанія не встигатиме за сучасними технологіями, то залишиться за бортом. Ніхто ж не думає, що ми колись відкотимося назад і повернемося, наприклад, до паперових документів? Очевидно: цього не буде. Чим швидше компанія почне користуватися цифровими інструментами, тим успішнішою буде» [80]. 
Американський експерт по інноваціям, в галузі технологій та політики, викладач Школи міжнародних і суспільних відносин (Колумбійський університет), автор бестселера «Індустрії майбутнього» А. Росс зазначає, що «оцифрування відкрило надзвичайні можливості для збору інформації. Показово, що 90% світових цифрових даних згенеровано за останні два роки. Щорічне зростання цифрових даних становить 50%. Термін «великі дані» є універсальним визначенням, що описує, як можна використовувати великі масиви інформації для розуміння, аналізу і тенденцій у динаміці» [72, с. 175]. У своїй книзі  «Індустрії майбутнього» А. Росс відзначає і той факт, що світ навколо людини невпинно змінюється, але пересічні люди не встигають за швидким розвитком технологій, в той час як в умовах глобалізації та рекордно швидких темпів розвитку інновацій успіху досягнуть насамперед ті, хто працює з новітніми технологіями, а також орієнтується на ринки, що розвиваються. 
С. Погребна, керівник тендерного відділу ПАТ «Фармак» вважає, що  «діджиталізація – неминучий тренд. І чим далі ми йдемо та ефективнішими хочемо стати, тим більше ми її використовуємо. Це не дає зупинитися. Але я думаю, що бізнес зараз не встигає за цифровізацією. Ми ще у вчора, а діджитал вже на місяць попереду. Тому коли ми навчимося використовувати всі можливості, то знайдемо оптимальний шлях до необхідного нам результату» [80].
Від вересня 2019 р. в Україні почало діяти Міністерство цифрової трансформації, яке реалізує державну політику у сферах цифровізації, цифрового розвитку, цифрової економіки, цифрових інновацій, розвитку цифрових навичок та цифрових прав громадян. Міністерство цифрової трансформації України  є центральним органом виконавчої влади, який відповідає за формування та реалізацію державної політики у сфері цифровізації, відкритих даних, національних електронних інформаційних ресурсів, впровадження електронних послуг та розвиток цифрової грамотності громадян [51]. У жовтні 2016 р. Україна офіційно приєдналася до Міжнародної хартії відкритих даних, взявши на себе зобов'язання перед міжнародною спільнотою впроваджувати національну політику відкритих даних відповідно до принципів хартії. Міністерство цифрової трансформації України спільно з міжнародними партнерами впроваджує та розвиває інструменти електронної демократії. Найбільш поширеними серед них, що застосовуються сьогодні в Україні як на загальнодержавному, так і на місцевому рівнях, є електронні консультації, електронні петиції, електронні звернення, бюджети участі (громадські бюджети). Також створені ресурси для оприлюднення наборів даних у формі відкритих даних [51].

Українські науковці Р. Бондарчук і С. Белей зазначають, що «соціальний діалог і розвинуті комунікації із усіма заінтересованими особами (стейкхолдерами) є основою формування високого рівня корпоративної культури та професійної етики в організаціях та підприємствах корпоративного типу. Виходячи із імплементації ключових положень теорій груп та заінтересованих осіб в умовах розвитку цифрової економіки, важливе, а можливо й головне значення мають відповідні мережі (нетворкінг), формальні та неформальні групи, інформаційні технології та нові інноваційні продукти комунікацій, які почали домінувати у формуванні нових форм соціального діалогу. Цифрова економіка поглиблює процеси глобалізації за рахунок активного використання соціальних мереж через глобальні платформи Інтернету, а також активізує застосування мобільних та сенсорних платформ…З’являються нові види стратегій, а саме – «стратегії налагоджування мережевих зв’язків» [3, с.103]. 

Серед трендів  діджіталізаціі,  в яких розвиваються digital-технології, Forbs відзначає наступні.

 
1. Розвиток IoT – інтернету речей. За даними IDC, загальний світовий обсяг капіталовкладень в IoT до 2021 року складе 1,4 трлн. дол. США.

2. Революцію аналітики. Компанії Microsoft, IBM, SAS і SAP активно інвестують в Google Analytics, особливо в IoT Analytics, тому що бачать перспективи в просуванні нових бізнес-ідей.

3. Можливість підключення 5G. Перехід не відбудеться відразу, проте вже можна спостерігати Gigabit LTE (ступінь між LTE і 5G), що допомагає взаємодіяти з пристроями Samsung і Sony.

4. Блокчейн знайде свою нішу. Фінансова індустрія перша почала використовувати цей інструмент, але багато інших, починаючи від охорони здоров'я і закінчуючи готельним бізнесом, не опиняться позаду. За даними 2020 року 20% торгового фінансування використовує блокчейн (ланцюжок блоків транзакцій).

5. Масове впровадження штучного інтелекту. Уже зараз є можливість спостерігати такі вдалі приклади, як IBM Watson, SAP Leonardo і Salesforce Einstein.

6. Розвиток периферійних обчислень. Компанії-лідери такі, як Cisco і HPE, зробили величезну кількість апаратних, програмних і сервісних ставок для впровадження периферійних обчислень. 

7. Традиційна культурна практика взаємовідносин стає перешкодою: якщо компанія не зможе перебороти усталену культуру в умовах цифрової трансформації, то їй буде дуже складно залишатися на ринку.

Діджиталізація відбувається в усьому світі, але різними темпами. У України є всі шанси йти в одному тренді з ключовими світовими ринками.
Щодня практично скрізь нас оточують досягнення розробок в сфері діджитал. Не оминає цей процес в Україні  і сферу сучасного рекламування. Завдяки діджиталізації можливо без проблем обробляти будь-яку інформацію, що суттєво допомагає прискорити роботу людини в різних сферах її діяльності. Крім того, поєднання різної інформації допомагає бізнесу і владі створювати зручні сервіси. Наприклад, поєднавши дані про місцезнаходження з інформацією про пошукові запити володаря смартфону, може визначити його інтереси, уподобання, хобі, захоплення і прихильності і  на підставі зібраної інформації запропонувати товари і послуги, які б відповідали його запитам та смакам.  Діджитал або е-реклама – це комплекс рекламних комунікативних активностей, який застосовується з метою  просування продукту або послуги і який обов’язково характеризується використанням цифрових технологій, причому як в on-line, так і в off-line середовищі. Діджитал-рекламування передбачає  набуття унікального клієнтського досвіду, а для компаній-брендів  –  удосконалення відносин між споживачем і компанією. 
Однак поняття інтернет-реклама і  діджитал-реклама не слід ототожнювати.  Їх слід чітко розрізняти. Діджитал-реклама  включає в себе не тільки on-line-канали, яким, власне, і є інтернет. Тому по-перше, інтернет-рекламу можна визначити як структурну частину діджитал-реклами. А по-друге, на відміну від діджитал-реклами, метою інтернет-реклами завжди виступає обов’язковий продаж товару або послуги. Коротше кажучи, діджитал-реклама –  це досвід, інтернет-реклама – продаж вдало представленого продукту.
Частіше за все українці відвідують мережу задля збору інформації про той чи інший товар. Фахівці вважають, що це пов'язано зі слабко розвинутою в Україні системою об’єднання усіх каналів продажів (сайтів, програм, соцмереж) в одну єдину систему, яка дозволяє споживачу автоматично переключатися з одного виду купівлі або спілкування на інший, тобто з омніканальністю.  
Омнікальність – це практика інтеграції кількох каналів із метою створення цілісного та послідовного обслуговування клієнтів. Оn-line чи off-line-канал  виступає як посередник у  взаємодії, наприклад,   споживача і бренда.   Стратегія зосереджується на інтеграції найпопулярніших каналів. Точка взаємодії визначається як кожна пряма та непряма оn-line або  off-line взаємодія клієнта з брендом та/або іншими клієнтами, пов’язаних  з брендом, протягом усього сценарію шляху покупця.  Як результат, більше точок та каналів взаємодії ведуть до більшого охоплення ринку брендом. У споживача з’являється можливість обрати взаємодію з різними поєднаннями контактних точок у різних мережевих каналах у певній послідовності, яку в сфері діджитал-рекламування прийнято називати сценарієм шляху покупця. Рекламні стратегії впровадження омнікальності передбачають інтеграцію найбільш популярних каналів передачі рекламної інформації. Омніканальність є новою течією в сфері цифровізації послуг.  І хоча цей напрям в сфері  діджиталізації швидко розвивається, в Україні він ще повністю   не усвідомлений.
Цифрова трансформація комунікації в Україні передбачає  необхідність переосмислення моделі вибудовування відносин з клієнтами і партнерами. Модель, коли компанії створюють продукт, який їм буде зручним, а потім намагаються переконати клієнта, що саме це йому потрібно купити, є малоефективною. Треба готувати рекламний продукт, враховуючи конкретні потреби  клієнта та ситуацію споживання рекламного контенту реципієнтами. А для цього потрібні відповідні процеси комунікації, в тому числі і діджитал-комунікації. В рамках цифрової трансформації відбувається значне переосмислення комунікаційної дії. Як справедливо звзначають вітчизняні дослідники Т. Лазоренко і І. Шолом, «процес діджиталізації характеризується трансформацією, впровадженням цифрових технологій з метою оптимізації та автоматизації бізнес-процесів, покращення комунікаційних зв’язків із споживачами та підвищення ефективності господарської діяльності. «Стратегія розвитку індустрії 4.0», розроблена Асоціацією промисловців та підприємців України, пояснює цифрову трансформацію як суспільні або технологічні зміни, які пов’язані із проникненням цифрової технології в усі аспекти взаємодії з людиною. Суть цих трансформацій полягає в пошуку нових підходів та управлінських концепцій для вирішення класичних бізнес-завдань» [43]. 

Така трансформація пов'язана з переходом на цифрові технології, які оперують даними про виробничі процеси в реальному часі. Актуальні дані дозволяють знизити виробничі витрати, підвищити якість продукції, забезпечити швидкий випуск товарів, які відповідають поточним запитам клієнтів. Зміни, викликані Індустрією 4.0, носять революційний характер, оскільки, зачіпають соціальні відносини. Але на горизонті вже з’являється індустрія 5.0, яка, на відміну від 4-й промислової революції, буде орієнтована не на цифрову трансформацію, а на комунікацію людей і створених цифрових технологій. Індустрія 5.0 серйозно змінить характер виробничої діяльності.

Якщо нинішня цифрова трансформація робить продукцію клієнтоорієнтованою, то в епоху Індустрії 5.0 продукція стане масово персоналізованої. Тобто, ланцюжок поставок товарів буде орієнтований не на сегмент ринку, а на персонального споживача. Зміни торкнуться усіх видів промислового виробництва і сфери обслуговування, а особливо сфери комунікації.

Трансформація рекламного середовища і розвиток рекламної комунікації також пов'язані з процесами діджиталізації, а саме проникненням цифрових технологій і даних в комунікаційні продукти.  

РОЗДІЛ 2
ОСОБЛИВОСТІ РЕКЛАМИ В ЕПОХУ ДІДЖИТАЛІЗАЦІЇ

2.1 . Визначення реклами

Сучасний світ не можливо уявити без реклами. Рекламні комунікації є одним із найважливіших елементів масової комунікації сьогодення, вони досягли дуже високого рівня розвитку та впливу. «Сучасна реклама товарів і послуг являє собою велику сферу діяльності, яка активно використовує науково-практичні розробки. Її основними завданнями є ознайомлення споживача з новим продуктом чи послугою і новою маркою, чітке виділення їх серед конкурентів, залучення уваги покупців і завоювання їх лояльності, формування вартості нематеріальних активів підприємства. В цих умовах важливого значення набуває підвищення якості реклами з метою подолання імунітету, що виник у споживачів до комерційних комунікацій» [62, c. 72].
Планування і реалізація рекламних комунікацій в життя користуються все більшим попитом. «Споживач у сучасному світі опинився перед постійно зростаючою кількістю товарів і послуг, що пропонуються, і це призводить до того, що споживач повинен частіше звертатися за порадами до спеціалістів та дослухатися до авторитетних думок у сфері рекламно-інформаційних послуг» [87, с. 256].

Зростаюча роль рекламних комунікацій помітна як з позиції втілення творчої стратегії, так і з позиції засобів рекламної діяльності. Сучасні внутрішньосуспільні зміни та нові технологічні винаходи і відкриття спричинили те, що життя людини важко уявити без реклами. Кожен знає, що вона є рушійною силою торгівлі, своєрідною пропозицією товару, послуги та засобом приваблення споживачів (клієнтів). Усі сфери існування людини охоплені рекламою, вона сприймається настільки звично та природньо, що життя без неї стало б, мабуть, нудним та нецікавим [69, с.78]. 

Зараз рекламні комунікації сприймаються як наука або ж мистецтво, яке вимагає професійного, оригінального та творчого підходу.

 В сучасній науці  представлена велика кількість визначень реклами як соціально-комунікаційного феномену. 

В законі України «Про рекламу» реклама визначається як «інформація про особу чи товар, розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо  особи чи товару»  [67].

З точки зору відомого американського маркетолога Ф. Котлера, реклама «являє собою неособисті форми комунікації, здійснювані за посередництвом платних засобів поширення інформації, з чітко вказаним джерелом фінансування. Реклама є найпереконливішим і найдешевшим способом поінформувати потенційних споживачів про певний товар або певну послугу»[37].  
«Реклама – це розповсюджувана в будь-якій знеособленій формі, за допомогою будь-яких засобів інформація про фізичну чи юридичну особу, товари, ідеї й починання. Рекламна інформація призначена для невизначеного чи визначеного кола осіб, відкрито виходить і оплачується рекламодавцем і покликана формувати чи підтримувати інтерес до фізичних, юридичних осіб, ідей і починань і сприяти реалізації товарів, ідей, починань»  [7, с. 18].

Дослідниця реклами Т. Звягінцева дає наступне визначення: «Реклама – це цілеспрямований інформаційний вплив опосередкованого характеру на споживачів з метою просування товарів і послуг підприємства на ринку» [29]. За образним висловом відомого американського рекламіста Альфреда Дж. Симена, «реклама – це і свічка запалювання, і мастило в механізмі економіки, що створює достаток для споживачів. Її завдання полягає в інформуванні. Але це завдання не просто інформувати. Функція реклами – продавати. Продавати товари. Продавати ідеї. Продавати спосіб життя» 
[78, с. 52.] 

Комітет визначень Американської торговельної асоціації запропонував ще одне визначення поняття реклами: «рекламуванням є будь-яка оплачена форма неособистого представлення групі людей фактів про товари, послуги або ідеї» [93, с. 9]  

Українська дослілниця реклами Т. Примак  дає наступне її визначення: «реклама –  це будь-яка платна не персоніфікована форма інформаційного впливу на споживача з метою формування мотивів купівлі товарів [66, с. 16].

Н. Бутенко вважає, що «реклама є як частиною економічних відносин, так і частиною взаємин між людьми. Тому реклама – діалог між продавцем і споживачем, де продавець виражає свої наміри через рекламні засоби, а споживач – зацікавленість в даному товарі. Якщо покупець не виявив інтерес, то мета рекламодавця не досягнута» [7, с. 18].  

В. Божкова та М. Прокопенко стверджують, що «сучасна реклама дуже різноманітна, оскільки не обмежується лише інформуванням населення. Вона має багато завдань і нею послуговуються чимало людей – від приватної особи, що розташовує маленьке тематичне оголошення в місцевій газеті, до великого підприємства, яке витрачає чималі кошти на рекламу, щоб популяризувати свою торговельну марку серед мільйонів споживачів. Реклама є частиною життя сучасного світу, частиною прогресу суспільства, і саме тому вона постійно змінюється. Відповідні зміни і вдосконалення відбуваються у визначеннях реклами, яких існує багато» [5, с.21].  

Дослідниця рекламної комунікації в Україні Б. Обритько визначає рекламу як «друковане, рукописне, усне або графічне повідомлення про особу, товари, послуги або суспільний рух, відкрито опубліковане рекламодавцем і оплачене з метою збільшення обсягів збуту, розширення клієнтури, одержання голосів або суспільної підтримки» [57, с. 24].

Українські дослідники Ю. Урсакій  Е. Попова дають наступне визначення реклами: «реклaмa – це oплаченa не oсобистa кoмунікація, здійснювaнa яким-небудь спонсoрoм і що викoристовує засoби масoвої інфoрмації, в тoму числі і інтерактивні, для тoго щoб перекoнати цільoву аудиторію в чoмусь aбo вплинути на неї певним чинoм» [83, с.1338].
У Законі України «Про рекламу» представлені наступні принципи реклами:

· законність, точність, достовірність, використання форм та засобів, які не завдають споживачеві реклами шкоди; 

· реклама не повинна підривати довіру суспільства до реклами та повинна відповідати принципам добросовісної конкуренції; 

· реклама не повинна містити інформації або зображень, які порушують етичні, гуманістичні, моральні норми, правила пристойності; 

· реклама повинна враховувати особливу чутливість дітей і не завдавати їм шкоди [67].
 
Як справедливо зазначає Н. Бутенко, засоби реклами (канали поширення рекламних звернень) вибираються таким чином, щоб «ефективно досягти уваги цільової аудиторії. Причому основними критеріями при виборі каналів поширення рекламних послань є забезпечення максимального охоплення цільової аудиторії, відповідність вартості розміщення реклами з рекламним бюджетом і відповідність характеру рекламного повідомлення особливостям каналу. Крім того, вибір засобів реклами виробляється таким чином, щоб забезпечити необхідне географічне охоплення споживачів і бажану частоту й форму подачі матеріалу» [7, с. 39]. Головним є і розуміння того факту, що при виборі засобів розповсюдження реклами слід враховувати,  що одноразовий, одиничний контакт з потенційним споживачем не має практичної комерційної цінності. Результат може принести лише рекламна комунікація, яка включає не віддалені один від одного великими проміжками часу контакти, систематично організована і планомірна.  

Отже, в переважній більшості  сучасні визначення реклами містять такі позиції:

1) реклама це – платна форма ефектного подання інформації;

 2) має суспільний, масовий характер; 

 3) є безособовою; 

 4) має експресивний характер;

 5) є багатогранною і багатофункціональною;

 6) діє завдяки багаторазовому використанню; 

 7) ідентифікує спонсора; 

 8) є однобічною (спілкування з аудиторією у формі монологу); 

 9) має інформативну сутність» [5, с.22].   
Рекламна комунікація як засіб має низку переваг. Серед них основними є:
1) можливість залучення великої аудиторії;

2) низька вартість одного рекламного контакту;

3) у наявності мається велика кількість різних ЗМІ і можна вибрати найбільш придатні для цільових сегментів;

4) можливість контролювати зміст повідомлення, його оформлення, час виходу;

5) можливість змінювати повідомлення залежно від реакції цільового сегмента;

6) висока ймовірність того, що рекламне повідомлення дійде до потенційного споживача;

7) імовірність того, що покупець прийде до рішення про покупку до контакту безпосередньо з продавцем [7, с. 34].

Сучасні науковці виокремлюють такі ознаки реклами: за типом спонсора, залежно від типу цільової аудиторії, за ступенем концентрації на певному сегменті ринку, залежно від ступеня охоплення рекламною діяльністю території та багато інших ознак [5, с. 22]. Об’єктами реклами найчастіше виступають такі продукти, як товар, послуга, організація або підприємство, особа, ідея, компанія-виробник, продавець, політична сила, неурядова організація,  інтелектуальна праця,  певна подія.
 В наукових джерелах, що присвячені вивченню рекламної комунікації виділяється декілька взаємозалежних цілей реклами:

1) формування у споживача визначеного рівня знань про даний товар/послугу;

2) формування у споживача визначеного образу фірми;

3) формування у споживача доброзичливого ставлення до фірми;

4) спонукання споживача знову звернутися до даної фірми;

5) спонукання споживача до придбання даного товару/послуги у даної фірми;

6) стимулювання збуту товару/послуги;

7) прискорення товарообігу фірми;

8) прагнення зробити даного споживача постійним покупцем даного товару/послуги [7, с. 42].

М. Швець – PR-менеджер, SEO фахівець, професіонал в області маркетингу, SMM і просування веб-ресурсів – зазначає функції, які сьогодні здібна виконувати реклама. Серед них: 
· «інформування споживачів про рекламований товар;

· формування іміджу торгової марки;

· переконання людей у необхідності вчинити будь-які дії (наприклад, купити товар або скористатися послугою);

· нагадування про необхідність придбати рекламований товар; 
· закріплення досвіду, раніше зробленою покупкою. «Припустимо, ви користувалися милом однієї торгової марки і воно вам подобалося. Це мило у вас закінчилося, і ви пішли в магазин за новим. Ви можете вибрати миючий засіб іншого виробника, але якщо торгова марка першого гігієнічного засобу буде часто попадатися на очі (наприклад, переглядаючи телевізійні реклами), то вам не захочеться експериментувати, і ви виберіть перевірений розрекламований продукт» [92]. 
Крім того, як зазначає  І. Пойта,  «в даний час реклама представляє собою одну з найважливіших маркетингових функцій, яка здійснюється абсолютною більшістю учасників ринкової діяльності. Ефект реклами є наслідком її впливу на обсяг збуту, рівень доходів та інші показники діяльності фірм-рекламодавців. Обсяг цього ефекту є незрівнянно вищим від витрат на рекламу» [62, c. 72].
Крім функцій, реклама,  на  думку М. Швець, виконує ряд завдань:

· збільшення попиту на рекламований товар;

· утримання позицій на ринку товарів і послуг

· пошук нових каналів для реалізації продукції;

· створення ефекту заповненості ринку певним товаром;

· створення та підтримка відповідного іміджу компанії на ринку;

· поширення інформації серед споживачів про хорошу якість продукту [92].

 
Існують і інші визначення функцій реклами. Так, наприклад, український фахівець Н. Бутенко визначає наступні функції реклами:

· економічну;

· просвітницьку;

· виховну;

· політичну;

· соціальну;

· естетичну [7, с. 15].

До завдань, які вирішує реклама, відносяться такі: розповсюдження відомостей та інформації про компанію; одержання вичерпної інформації про товари; вплив реклами на процес прийняття рішень споживачами про купівлю; надання допомоги працівниками збутової служби під час їх перемовин з клієнтами; подолання упередженості щодо товарів чи послуг, що рекламуються; підтримка позитивних емоцій у споживачів товарів чи послуг; розповсюдження інформації про сервіс; інформування про випробовування товару; формування позитивного відношення [29, с. 56].

 До основних параметрів рекламного інформаційного потоку належать  його обсяг, інтенсивність, швидкість і напрямок зміни інтенсивності, структура. «Встановлення зазначених параметрів рекламного потоку здійснюється в повній відповідності з аналогічними параметрами вихідного матеріального потоку. Той факт, що рекламну інформацію можна представити, як рекламний інформаційний потік дозволяє використовувати логістичний підхід до управління цим потоком. Під логістикою в даний час розуміють науково-практичний напрямок господарювання, який полягає в ефективному управлінні матеріальними і пов'язаними з ним інформаційними та фінансовими потоками в сферах виробництва та обігу» [40, с. 272]. Ще хотілось би звернути увагу на той факт, що існує певна специфіка в рекламній інформації, яка стосується наявності таких її властивостей, як комунікативність, дискретність, імовірнісний і інерційний характер сприйняття і прийняття рішень одержувачем, відсутність суворої адресності, неможливість будь-якої стандартизації та уніфікації.
2.2. Реклама в системі інтернет
Інтернет-реклама – використовують для рекламування товарів широкого вжитку, важкодоступних товарів з можливістю замовлення, послуг та інше. Існує багато видів реклами у мережі Інтернет, зокрема це: банерна реклама, розміщення реклами на дошках оголошень та тематичних форумах, у соціальних мережах, участь у партнерських програмах, контекстна реклама, реклама у розсиланнях тощо. Основні переваги: досить швидкий ефект від реклами, таргетинг, легкість керування, невеликі фінансові вкладення, доступність тощо.  Але варто зазначити і деякі недоліки рекламування в системі інтернет: обмежені можливості подачі та представлення реклами; зменшення кількості людей, які довіряють рекламі в Інтернеті; складність пошуку сайту з необхідною рекламною; доступ до мережі Інтернет наявний не у всіх потенційних споживачів [65].

З екзотичного і маргінального медіа, інтернет, на думку К .Матвєєва,  стає досить традиційним. Він зазначає, що  раніше в маркетинговому міксі, який розглядали клієнти, на інтернет доводилося 1-2%, але  зараз частка може досягати 20-30%. «Зрозуміло, що це не тільки банерна реклама. Органічна частина будь-якої кампанії – контекст, пошукова оптимізація та інші інструменти. Я не здивуюся, якщо через пару років просунуті рекламодавці будуть витрачати в інтернеті і до 40%. У зв'язку з цим, медіа-фахівців, які не розбираються в інтернет, просто не буде, як і незалежних Digital-агентств. Медіа планери будуть працювати у фронтальних агентствах» [48]. Зазначений процес вже спостерігається  і в Україні, але він проходить трохи повільно. 

Обсяги інформації рекламного характеру доступні сучасній людині завдяки різним каналам комунікації. Але їх надмірна кількість не завжди дозволяє споживачу ефективно виокремлювати їх раціональну частину для прийняття тих чи інших споживчих рішень. Тому сьогодні для виробників товарів і послуг особливо актуальним є питання розробки ефективних  рекламних звернень, з урахування усім можливих точок дотику з цільовою аудиторією. Перш за все сподівання покладаються на різні види  інтернет-реклами.
Сучасна реклама є видом бізнесової діяльності. Зробити бізнес прибутковим і ефективним – головна мета учасників цього процесу. Сьогодні бізнес знаходиться в постійному пошуку інноваційних рішень і підходів. Реклама як сфера бізнесової діяльності не може стояти  осторонь тих інноваційних процесів, які імплементуються у наше життя. 
Інноваційні підходи щодо формування рекламних звернень, здатних привернути увагу користувачів стають трендом у рекламознавстві. Вже є розуміння, наприклад,  того, що не завжди яскраві анімовані банери здатні ефективно впливати на прийняття рішення споживчем. Для інтернет-реклами, крім творчого підходу, актуальним стає розумне поєднання різних новітніх форм і каналів передачі рекламних повідомлень. Сьогодні серед фахівців існує думка, що на умовному рівні можна виділити два підходи до формування інтернет-реклами: традиційний підхід і довірчий маркетинг. 

Формування рекламних звернень за традиційним підходом спрямовується  на рефлексивну увагу споживача. Як правило, вона містить яскраві стимули та агресивні методи для залучення й утримання уваги. Однак використання агресивних методів реклами для подолання бар'єру несприйняття зайвої інформації на тлі великої кількості різноманітних повідомлень, з яким стикається сучасна людина, призводять до того, що включається процес блокування звернень, оскільки у кожної людини є свій «поріг сприйняття» інформації. Перевантаження інформаційним впливом починає діяти таким чином, що зводить усі зусилля такої інтернет-реклами до нуля. Ефективність такої реклами різко знижується. 

На противагу традиційному підходу виник інший підхід, який умовно можна назвати «довірчий маркетинг», частиною якого є реклама. Метою цього підходу є надання реципієнту інформації про товар, яка буде релевантною його інтересам, буде пов'язана з його основною діяльністю, смаками, запитами, потребами. У міру того, як збільшується потреба в товарі, поріг сприйняття повідомлень про нього буде збільшуватися. Реклама, яка відповідає запитам споживача, буде нормально сприйматися, вона буде усвідомлена і використана у подальшому. Інструментом «довірчого маркетингу» може бути, наприклад, контекстна реклама. 

Як приклад використання інтернет-простору для просування власного бренду можна розглянути досвід компанії «Arricano» – провідного девелопера торговельних центрів в Україні. В управлінні цієї компанії знаходиться чотири ТРЦ: «Проспект» (м. Київ), «РайON» (м. Київ), «Сонячна Галерея» (м. Кривий Ріг), «City Mall» (м. Запоріжжя), які представлені on-line на декількох платформах, що вирішують різні задачі. Розглянемо їх.
1. Сайт – це повноцінна і зручна у використанні платформа, де можна отримати структуровану і повну інформацію про всі івенти, акції, новини. З точки зору технічних можливостей всі сучасні сайти є  інтегрованими з соціальними мережами, і це означає, що кожну новину, статтю, програму лояльності можна в них розповсюджувати, отримуючи зворотній зв’язок із цільовою аудиторією у вигляді «лайків», постів і перепостів. Інтегрований Facebook-піксель і Google Analytics відслідковують дію користувачів сайту, формуючи Big Data для подальшої роботи з ресурсами.
2. В соціальних мережах лідерським каналом комунікації залишається Facebook, саме тут зосереджена більша частина цільової аудиторії зазначеної компанії. Достатньо малі бюджети дозволяють використовувати весь спектр переваг соціальної мережі. А от Instagram використовується як допоміжний інструмент комунікативного зв'язку з більш прогресивною молоддю і візуалами. Несподівано для всіх, в третьому кварталі цього року показники ефективності Instagram значно зросли, а в перерахункові на вартість залучення аудиторії виявились навіть нижчими, ніж в Facebook [Діджиталізація – must have]. Популярними у наш час  є майже усі соціальні мережі, але оскільки більшість мереж є загромадженими інформацією і важкими у користуванні, більшість користувачів обирають саме Instagram. Instagram (  це соціальна мережа, що базується на обміні фотографіями, дозволяє користувачам робити фотографії, застосовувати до них фільтри, а також поширювати їх через низку інших соціальних мереж.
3. Youtube, який по виробництву матеріалу і по трансляції відео-контенту в багато разів перевищує поріг ефективності для всеукраїнських і місцевих компаній. Сьогодні виробництво відео стрімко дешевшає, трансляція дістається майже задарма, а рівень залучення користувача миттєво зростає.
4. Сервіси Google – головна позиція Google на ринку України. Користування картою, бізнес «плюшки», сервіси товарних оголошень, повна інтеграція міських івентів в карту і майже стовідсоткове охоплення мобайл-аудиторії робить його першим каналом комунікації.
 «Головною перевагою реклами в інтернеті є те, що вона набагато дешевше своїх офлайн-аналогів. Тому вона набагато вигідніше телевізійних роликів або оренди банерів і сіті-лайтів, адже інтернет-аудиторія не набагато менше телевізійної, а геотаргетинг легко налаштовується для кожної рекламної кампанії або оголошення. Одна із важливих складових успішної реклами – правильна траєкторія руху погляду, обумовлена розташуванням різних художніх елементів композиції. При правильній композиції погляд читача охоплює всі його складові частини оголошення» [36, с.218]. 

Сучасні науковці і практики визначають переваги у використанні інтерактивних каналів з метою  розповсюдження рекламних повідомлень. 
По-перше, це чіткий таргетинг – рекламний механізм, який дозволяє виділяти зі всієї наявної аудиторії тільки ту частину, яка відповідає певним критеріям та запитам (цільову аудиторію), і демонструвати рекламне повідомлення саме їй. Крім того, інтерактивні канали розповсюдження рекламних звернень дають можливість підбирати аудиторію за будь-якою ознакою: демографічною, географічною, статевою, професійною або  рівнем залученості. 
По-друге, інтерактивні канали розповсюдження рекламних звернень  є оперативними,  і це дає можливість виробникам рекламного контенту швидко замінювати або і корегувати рекламні оголошення. 
По-третє, оскільки такі канали розповсюдження рекламних звернень є  інтерактивними, тобто такими, що легко встановлюють або відстежують  зворотній зв'язок з цільовою аудиторією, то вони  легше налагоджують взаємодію зі споживачем. Інтерактивна реклама дозволяє формувати лояльність клієнта до товару або послуги не лише під час активної рекламної кампанії, а постійно.

По-четверте, інтерактивні канали розповсюдження реклами дозволяють  швидко оцінювати ефективність рекламних зусиль. 

По-п’яте, розповсюдження реклами на інтерактивних каналах має відносно невисоку вартість.
Сучасні реалії функціонування цифрових технологій дедалі частіше спонукають рекламну індустрію до переходу на принципово новий рівень менеджменту та організації рекламних процесів. Нині, в умовах загострення конкурентного середовища, традиційні методи рекламування вже не можуть гарантувати успішного розвитку сучасним суб’єктам бізнесової, політичної та соціокультурної сфер.  Це зумовлює рекламний бізнес наслідувати світові тенденції здійснення комунікаційної діяльності з метою підвищення конкурентних переваг компаній-замовників рекламного контенту. У зв’язку з цим, директор з маркетингу Mars Petcare Д. Мальчевська зазначає: «У цьому контексті диджиталізація, за свідченням світового досвіду,  вважається конкурентною перевагою та дієвим інструментом щодо переорієнтації діяльності в сфері рекламування товарів та послуг. Широкі масштаби використання перспективних цифрових технологій і побудови комунікаційних ланцюгів – новий тренд в рекламному бізнесі. 
Уже зараз складно уявити роботу рекламістів без використання digital- технологій, без залучення до рекламного просування соціальних мереж та  digital-інструментів, які підвищують ефективність взаємодії рекламного контенту зі споживачами.  «Штучні нейронні мережі – це новий виток розвитку» [80].
Отже, основною перевагою інтернет-реклами є високий ступінь її зфокусованості, аж до кожного користувача; якщо практично всі інші засоби реклами орієнтовані на маси, то інтернет дозволяє демонструвати рекламу чітко визначеному колу осіб. Отже, саме інтернет-реклама дозволяє оптимально врахувати згадані тенденції змін у поведінці споживачів. Таким чином, інтернет-реклама як маркетинговий інструмент має оптимістичні перспективи розвитку в Україні, завдяки охарактеризованим вище її чисельним перевагам, перш за все, високій маркетинговій ефективності
 [69, с.  79].
«Інтернет-реклама надає можливість українському рекламодавцю вийти на цільову аудиторію дійсно в глобальному масштабі. «Найважливішим достоїнством інтернет-реклами є та обставина, що Інтернет в Україні розвивається набагато швидше, ніж будь-який інший засіб реклами. У цілому, реклама в Інтернеті характеризується високим рівнем потенціалу по важливих параметрах: вибір цільової аудиторії, перевірка реакції аудиторії, імовірність залучення уваги, гнучкість, інтерактивність» [69, с. 78].
Професор кафедри маркетингу та реклами КНТЕУ Л. Яцишина та доцент кафедри економічної кібернетики та маркетингу КНУТД 
Ю. Зимбалевська [96, с. 174] в своїй роботі  «Роль інтернет-рекламування у формуванні бренду» стверджують, що частка покупців через інтернет в Україні – 21% – наближена до показника світової статистики. За результатами глобального споживчого on-line-дослідження Nielsen, 90% з 
25 тис. опитаних довіряють рекомендаціям знайомих, приблизно 70% – відгукам, розміщених на форумах та блогах. 85% користувачів Інтернет-магазинів вирішальним фактором при виборі нового товару вважають контент (рейтинги, думки, відгуки), створений реальними споживачами. Посилаючись на результати цих досліджень, вони визначають наступні інструменти бренд-комунікування з рекламною метою в мережі інтернет: 

– формування віртуальних співтовариств, які забезпечуватимуть появу рекомендацій та порад, а не направлятимуть великий масив рекламної інформації; 

– ведення сторінки у соціальних мережах та тематичних блогів, що дозволяють обговорювати обрану дотичну тему; 

– удосконалення корпоративного або рекламного сайту бренду;

– сумісне ведення порталів з on-line-шопінгом (інструмент кобрендингу), де передбачений зрозумілий та зручний навігатор по товарним категоріям. 
При створенні і розповсюдженні реклами в інтернеті, як зазначає 
М. Голованова часто допускають ряд помилок, а саме: 

· найчастіше власники сайтів, прагнучі за будь-яку ціну збільшити кількість відвідувачів сайту, звертаються до необдуманої реклами в Інтернеті, найчастіше роблять вони це від розпачу, тому що їхній сайт було розроблено з помилками й, природно, він не може забезпечити необхідний обсяг цільових відвідувачів; прагнення «заощадити» на виготовленні сайту (малий бюджет); 
· неправильні задум і ідеологія, які було покладено в основу при створенні сайту; неправильний вибір веб-дизайнера; неякісне виконання самого сайту тощо. Замість термінового виправлення помилок, зроблених при виготовленні реклами, власник бізнес-сайту починає: відшукувати сайти, чиї власники погодилися б розмістити на своїх сторінках рекламу його сайту; сам надає рекламну площу для реклами інших сайтів в обмін на розміщення своєї реклами, при цьому недосвідчений власник бізнес-сайту допускає чергові грубі помилки; 
· вибирає неправильну стратегію розкручення, намагається власноручно зробити рекламний банер; 
· прагнучі «заощадити», замовляє розроблення рекламних банерів «за дешево»; 
· неправильно вибирає рекламні площадки для реклами свого сайту; прагне вразити користувачів Інтернету дизайном своїх банерів або оригінальністю при їх демонстрації на сторінках «чужих» сайтів;
· надає можливість розміщати на своєму сайті рекламу тих сайтів, які або ніяким чином не перетинаються з ним або є прямими конкурентами даному бізнес-сайту; надмірно захаращує сторінки свого бізнес-сайту рекламою чужих сайтів і тощо [15, с.89]  . 

Аналіз ефективності такого виду реклами здійснюється шляхом аналізу наступних параметрів:

– CTR (Click-Through Rate). Високе значення CTR свідчить про те, що рекламне оголошення складено грамотно. При зростанні CTR зменшується вартість за клік по оголошенню.

– CTB (Click-To-Buy ratio). За допомогою цього параметра можна оцінити конверсію контекстної реклами за співвідношенням кліків і зроблених замовлень товарів і послуг.

-– CTI (Click-To-Interest). Цей параметр відображає співвідношення кількості кліків по рекламному оголошенню до кількості користувачів, які не зацікавилися рекламною пропозицією.

Таким чином, інтернет-реклама – це потужний маркетинговий інструмент, який, при розумному поєднанні творчого підходу, доступного комунікаційного інструментарію і орієнтації на психологічні особливості людського сприйняття до формування рекламної кампанії і рекламних звернень, здатний стати для рекламодавців вирішенням усіх питань рекламної діяльності.

«В світі digital все досить прозоро, адже все вимірюється спеціальними метриками, а отже, підлягає оцінці. Колись показником ефективності була кількість підписників на сторінці бренду.
 Але хвиля інформації занадто велика і користувач не хоче вторгнення бренду в особистий простір, отже більше не слідкує за групою компанії. І є факти, що як тільки кількість фоловерів стала показником успішності, з'явилися сумнівні компанії з пропозиціями платної «накрутки» підписників. Відмовляючись від кількості, як ключового показника, компанії здобувають цінність кожного фоловера, індекс залученості користувачів в контенті зростає майже вдвічі, а вартість взаємодії прямо пропорційно зменшується» [23].

М. Лазебник у публікації «Об’єм рекламно-комунікаційного ринку України 2019 і прогноз об’ємів ринку 2020» під час підбиття підсумків рекламного року і прогнозуванні об’ємів року наступного зазначив, що  «як і раніше немає однозначного тлумачення самого визначення «рекламний ринок», особливо в частині digital складової (до того ж мова йде не тільки про інтернет, але і про Digital Out of Home Media, і про PayTV...)» [42]. 
Продовжується активний розвиток Digital складової ринку зовнішньої реклами, обсяг якої у 2019 р. склав 206 мільйонів гривень, а у 2020 р.спостерігається зростання на 86% [42].
Експерти Всеукраїнської рекламної каоліції проаналізували ринок діджитал-реклами за 2019 рік, враховуючи актуальні дані від IAB Україна. Аналізу піддавалися банерна реклама, спонсорство, цифрове відео, частка мобільного трафіку і ІНАУ (пошук):

1) відкориговано об’єм ринку 2019 за показниками банерної реклами та спонсорства в меншу сторону на 16,5% і 16,6% відповідно; 
2) прогнози онлайн-відео і пошуку отримали за фактом мінімальне коректування з урахуванням фактичних даних за першим півріччям і застосування коефіцієнта сезонності між півріччями 40/60%.
Крім того, Комітет DDC (Digital Developers Committee) Всеукраїнської рекламної коаліції провів дослідження ринку діджитал-розробок в Україні. Опублікований звіт «Дослідження ринку digital розробки в Україні від DDC» [27] базується на  опитуванні таких компаній, як  CF.Digital, DIEVO, Vintage, Nextpage, DL Agency Ukraine, Linecore, deco.agency, World Web Studio, Seventeam, the MakeApp, Sparkle Design, Promodex, Solar Digital, Doris Advertising, UAITLAB інтернет-агентство рішень для бізнесу, Bonum-studio, Sense Production, Media5, bvblogic, ZORELiT, webPCstudio, eShopmakers, In Create, WebLife, Evergreen, daviann, Ower Studio, tsukor.studio, WEB-MACHINE, Redwerk, In Create, YourWeb, WEBKITCHEN, Futuline Studio, Golden Media Digital Agency, Realist Digital, PATProfi, wezom. Фахівці очікують, що її ринок у 2021 році складе половину всього світового ринку реклами. 
Таблиця.2.1. Digital реклама (за класифікацією IAB)
	 
	Підсумки 2019 р., млн грн
	Частка мобайла (трафік)
	Прогноз на 2020р., млн грн
	Відсоток зміни 2019 до 2020

	Банерна реклама, оголошення в соціальних мережах, rich medіа
	2 915
	65%
	3 500
	


20%

	Спонсорство
	180
	60%
	180
	0%

	Цифрове відео, вкл. Youtube
	2 645
	70%
	3 440
	
30%

	ВСЬОГО ІНТЕРНЕТ МЕДIА
	5 740
	 
	7 120
	
24%

	Пошук (платна видача в пошукових системах), включаючи частину GDN
	8 100
	70%
	11 100
	


37%

	Інший діджитал
	676
	 
	700
	4%

	ВСЬОГО ІНТЕРНЕТ РИНОК
	14 516
	 
	18 920
	
31%


 
У 2020 р. зростання ринку Інтернет-реклами продовжилося, ключовими факторами зростання стали домінуючі обороти глобальних гравців Facebook для банерної реклами, Google (Youtube) для онлайн-відео і пошуку, а також очікувано здійснюється подальше зростання частки мобільного трафіку, що пояснюється позитивною динамікою мобільного споживання інтернету населенням України.

Таблиця 2.2.  Обсяг рекламного медіа ринку 2020 р. (за Digital Developers Committee)
	 
	Підсумки 2019 р., млн грн
	Прогноз на 2020 р., млн грн, грудень
	Відсоток зміни 2020 до 2019, грудень
	Прогноз на 2020 р., млн грн, липень
	Відсоток зміни 2020 до 2019, липень

	ТВ-реклама, всього
	11 526
	13 325
	16%
	12 246
	6%

	Пряма реклама
	10 089
	11 600
	15%
	10 593
	5%

	Спонсорство
	1 438
	1 725
	20%
	1 653
	15%

	Реклама в пресі, всього
	1 850
	2099
	13.5%
	1 478
	-20%

	Зовнішня реклама
	3 283
	3 779
	15%
	2 304
	-30%

	Indoor реклама 
	152
	168
	11%
	91
	-40%

	Digital (Internet) Медіа реклама 
	5 740
(6 379 upd)
	7 120
	24%
	6 980
	9%

	Всього рекламний медіа ринок
	24 131
(24 770 upd)
	28 443
	18%
	24 483
	-1% - +1%


Замовники рекламної послуги взаємодіють з інтернет-рекламої по-різному. Вони можуть мати змогу давати рекламну інформацію на сайтах і  різнитися у способах отримання інформації,  обираючи ту стратегію  дистрибуції контенту, ті майданчики для його розміщення,  які відповідають типовому поводженню їхньої цільової аудиторії.

Інтернет-реклама необхідна сучасним компаніям, адже майже половина людства регулярно використовує інтернет, а в розвинених країнах цей показник наближається до 100%. Рекламодавці використовують власні ресурси для публікації рекламних повідомлень, купують рекламні послуги у провайдерів реклами і безпосередньо у майданчиків публікації.

2.3. Визначення діджитал-реклами

Розглядаючи це питання, хотілося б зосередити увагу на дослідженні та вивченні особливостей реклами в епоху діджиталізаціі, тобто діджитал-реклами. Отже, діджитал-реклама –  це комплекс рекламуючих активностей для просування продукту/ послуги /ідеї /персони, який обов’язково характеризується використанням цифрових технологій, причому як через on-line, так і через off-linе канали. Це унікальний досвід  і одна з головних тенденцій сучаного рекламування. 

В той же час слід відрізняти діджитал-рекламу від реклами в інтернет-просторі. Діджитал реклама включає в себе не лише on-line канали, але і off-linе-інструменти. Інтернет-реклама по суті є частиною діджитал-реклами.

В. Карпа в своїй статті «Маркетинг і діджиталізація. Два нюанси» (2019) наводить приклад колаборації on-line та off-linе каналів в рекламуванні бренда ювелірних прикрас «Pandora»: компанія поставила за мету підвищити продажі в локальних оффлайн магазинах. Але було вирішено зловити відразу двох зайців. Як саме? 
В першу чергу, до рекламного контенту були залучені мобільні оператори, певна цільова аудиторія: за ключовими словами в пошуку, відвідуванням відповідних сайтів ювелірних прикрас, за наявності карт лояльності та покупки в ювелірних магазинах. 
Після цього цільовий сегмент було ретельно відфільтровано за географічною локацією, а саме приймаючи до уваги наявність в тому чи іншому місці оффлайн бутика Pandora. Даному сегменту було запропоновано фулскрін банер (обов'язково із зареєстрованим номером телефону) з можливістю отримати персональний промокод для знижки в найближчому магазині Pandora. При цьому користувач давав згоду на обробку персональних даних. Результат для користувача: спеціальна  (а головне — персональна) пропозиція від бренду. 
Результат для компанії: отримання найбільш актуальної та релевантної інформації про свою цільову аудиторію. Більш того, таким чином продажі серед тих, хто бачив рекламу, були збільшені в 12 разів, і в 33 рази серед тих, хто отримав промокод (в порівнянні з тими, хто не бачив рекламу взагалі)  [30].
 Особливості діджитал-реклами корелюються із особливостями діджитал-стратегій просування брендів. Вони полягають у наступному:
1) рекламна комунікація повинна бути побудована на бізнес стратегії і загальної маркетингової стратегії бренду;
2) включати в себе цифрові канали комунікації;
3) бути спрямованою на залучення, взаємодію, конверсію і утримання користувача;
4) мати чіткі і вимірні цілі;
5) реалізовувати позиціонування, пропонуючи вигоду, побудовану на розширеному продукті;
6) використовувати мікс комунікаційних інструментів on-line і off-linе;
7) керувати життєвим циклом клієнта on-line (залучення, конверсія в споживача, утримання і зростання).
Діджитал-стратегія рекламування являє собою план по просуванню товару (послуги) в інтернеті за допомогою цифрових технологій. У ній визначаються основні канали та засоби рекламування, необхідні для досягнення поставленої мети. Такий план потрібен для того, щоб розрахувати рекламний бюджет і трудові ресурси на кожному етапі рекламного проекту, а також він допоможе не заплутатися у всіх методах і інструментах інтернет-реклами. У світовій практиці використовується близько шести способів формування digital-стратегії. Фактично це документ, в якому міститься наступна інформація: цільова аудиторія (описує,  на яку аудиторію  розробляється рекламне повідомлення); сценарії її залучення;  точки дотику з цільовими аудиторіями; оffers (якими пропозиціями для ринку слід оперувати).

Цільова аудиторія (профілі). Підхід, який орієнтований на пошук аудиторії, проводиться частіше за все за такими  основними критеріями: стать, вік, інтерес, відвідувані сайти, що шукають, які проблеми намагаються вирішити.

Стать і вік  –  ці дві ознаки потрібні в більшій мірі для того, щоб при розробці діджитал-стратегії відсікти частину непотрібної аудиторії (наприклад, користувачі до 35 років і вище 55 років виключаються, якщо 35-55 років - це ядро нашої аудиторії). Та ж сама система відбору проводитися і за гендерною ознакою. Це робиться для того, щоб відображалися різні оффери (offer) для жіночої та чоловічої аудиторії. 

Є кілька основних каналів – точок дотику до цільової аудиторії: пошукова реклама, медійна реклама, таргетована реклама, ролики,  контент-маркетинг (як інструмент для роботи з аудиторією) і т.п.

Пошук аудиторії за інтересами дозволить вибрати вже зібрані аудиторії відвідувачів, яких приваблює даний продукт або послуга. Наприклад, якщо ми розробляємо рекламну кампанію з позиціонування програм з управління співробітниками, то нам потрібні власники (керівники), які цікавляться управлінням проектів, кадровим менеджментом, відповідної бізнес-літературою і т.п. Після того як аудиторія визначена, необхідно дізнатися, які канали найчастіше відвідують користувачі. До рекламних каналів, де йде реклама на першому колі відносять:  Google Ads, Yandex Direct, Facebook, Instagram, VK, MyTarget та ін. Цей елемент  потрібен для двох речей. По-перше, сайти конкурентів, тому що сучасні системи інтернет-реклами дозволяють робити таргетинг для тих, хто відвідував сайти конкурентів. По-друге, це тематичні сайти: форуми, портали тощо. Ці методи поки вважаються низько конкурентними, тому звідси можна діставати багато цільового трафіку, на відміну, наприклад, від контекстної реклами за певними ключовими словами. Після збору всієї необхідної інформації наступає розуміння того, від чого  треба відштовхуватися і в якому напрямку рухатися до споживача. Якщо таку роботу проводить фахівець, який безпосередньо пов'язаний з продуктом, дана збірка виходить більш повною і якісною.

Багатокрокові продажі. Схема багатокрокових продажів вибудовується таким чином: клієнтові пропонується щось безкоштовно або за низькою ціною, а після того, як він неодноразово користується послугами з сайту, продають основний товар.

Лонгрід – це статті, створені для тривалого читання, якім підходить більше для експертних послуг. Текст в них зазвичай (проте це не є строгим правилом) розбитий на частини за допомогою різноманітних мультимедійних елементів: інфографіки, фотографій та ін. Лонгрід – це ефективний засіб привернути увагу аудиторії, отже багато видань звертаються до цього жанру. Лонгрід – це сучасний різновид інтернет-публікацій, цікава розповідь великого розміру [10]; специфічна форма заверстки матеріалів, у якій можна публікувати лайфові історії, нариси, інтерв’ю [84];  новий багатоформатний жанр інтернет-журналістики, адаптований до сенсорних дисплеїв мобільних пристроїв [26] тощо.
 Практика розвитку соціальних комунікацій, а значить, і реклами, показує, що «довгі» тексти все ж таки не йдуть у небуття. Вони знаходять нове життя змінюючись і  обрастаючи новими якостями і особливостями у цифровому просторі. Контент лонгрідів протистоїть мініатюризації медійних повідомлень і передбачає повільний, вдумливий характер читання (бо це може бути друкований текст) або смотріння  (лонгрід може бути представлений і у вигляді мультимедійного твору, інтерактивної карти або інфографіки) рекламного тексту. О. Нестеренко зазначає, що «принадність такого формату зумовлена передусім техногенною залежністю людей, їхньою надмірною зацікавленістю віртуальним простором. З огляду на це значно легше достукатися до читача, використовуючи інтернет. Попри проблему браку часу за умови величезної кількості інформації та сформоване уявлення, що читати довгі тексти – нудно й нецікаво, люди часто втомлюються від окремих невеликих шматків інформації, із яких намагаються зібрати щось цілісне і єдине, тому усвідомлюють розуміння цінності вдумливого читання, а не «пробігання очима» [56, с 176]. Авторка пов’язує це з тенденцією активного залучення аудиторії та специфікою зазначеного мультимедійного формату подання рекламної інформації з метою промоції продукції в інтернеті. Тематичне ж наповнення лонгріду дозволяє спрогнозувати потенційну аудиторію.
Для успішного просування лонгріду потрібно, як зазначає В. Пуля, виконати такі дії: крім загальних рекомендацій щодо «інтригувального» заголовка з ключовими словами й цікавого анонсу (краще – серії анонсів) у соціальних мережах, варто «підігріти» аудиторію перед публікацією, створивши атмосферу очікування, «нагодувати» публіку цікавими фактами або одиничними фотографіями, створити й розіслати прес-релізи, розказати про те, як створювали проект, тобто запропонувати погляд «із-за куліс» на підготовку матеріалу, і не забувати робити покликання на лонгрід з усіх релевантних новинних матеріалів на сайті [68, с. 44]. Ще рекомендується додавати рекламу на форумах, e-mail розсилання та використовувати інші методи, за допомогою яких лонгрід стане посідати топові позиції в пошукових системах Google.

Вебінарний сценарій залучення. Він підходить не тільки для інфопродуктів. Це можуть бути професійні послуги, наприклад, юридичні, бухгалтерські, навіть пресейлинг будь-якого продукту. Акцент робиться на конкретній проблемі і на те, як вона може вирішуватися.

Діджитал-реклама – це в першу чергу та реклама, яка безпосередньо взаємодіє зі своїм споживачем. Наприклад, це банер, який дозволяє негайно купити товар, лише клікнувши для входу на сайт продавця, або цікавий відео-ролик рекламного змісту, який самі глядачі добровільно рекомендують один одному. Це просування чогось в соціальних мережах, з чиєю допомогою можна прорекламувати буквально все. Виходячи з вищесказаного, варто відзначити, що  діджитал-рекламі властиві певні канали поширення і взаємодії зі споживачем. До них відносять:

1. Сайт – це один із основних каналів, який водночас є і інструменом діджитал-реклами. Цей канал не новий і вже добре відомий як рекламістам, так і споживачам, але, тим не менш, саме комерційні інтернет-сайти залишаються головним і найбільш ефективним способом впровадження діджитал-реклами (Додаток Д,Т).

2. Ще один досить традиційний спосіб рекламування – це банери, флеш-ігри, відео-ролики та інше, тобто все те, що дозволяє перейти безпосередньо на сайт рекламодавця, а ще краще – зареєструватися на ньому (Додаток К).

3. Соціальні мережі –  це той канал реклами,  який є дуже популярним, оскільки він безпрецедентно доступний. Це неозоре поле для впровадження вірусної реклами: рекламного повідомлення, фото або відео, які користувачі готові «перепостити» з бажання поділиться цінною інформацією. Крім того, соціальні мережі – це найкраща можливість розповісти і показати щось кожній людині індивідуально, поцікавитися її думкою, тобто безпосередньо «втягнути» споживача в процес рекламування (Додаток Б, В).

4. Новий, але не менш активний канал – «розумні» мобільні телефони та планшети. Саме ці гаджети дозволяють споживачеві «взяти рекламу з собою». А розробка спеціальних додатків до iPhone і iPad вивела діджитал-рекламу на якісно новий рівень. Використання мобільних пристроїв для реклами також є зростаючою тенденцією в країнах світу, оскільки, за прогнозами, мобільні гаджети стануть головним пристроєм для цифрових рекламодавців. Повноекранні інтерактивні формати оголошень на смартфонах мають найвищий показник відкликання вже в багатьох країнах світу. 
5. Наприклад, згідно даних Відділу досліджень статистики в США [100], 58% американських користувачів інтернету пам’ятають ці оголошення, в той же час, коли такий тип оголошень зустрічався на настільному пристрої, лише 38 % користувачів інтернету заявляли, що пам’ятають цю рекламу. Частота кліків реклами бренду для повноекранної інтерактивної реклами, що відображається на планшеті та смартфоні, більш висока у порівнянні з іншими форматами. Ще однією перевагою використання мобільних платформ є низький рівень використання програмного забезпечення для блокування реклами на мобільних пристроях серед користувачів інтернету. Тоді як 17,7% користувачів інтернету використовують програмне забезпечення для блокування реклами на своєму ноутбуці або настільному комп’ютері, лише 9,6 % блокують їх на своїх мобільних пристроях.
На сьогоднішній день діджитал є єдиним способом рекламування, який дає можливість досить точно, навіть можна сказати,  конкретизовано, обирати цільову аудиторію, що, само собою, підвищує ефективність рекламування. Причому, діджитал-реклама може навіть не відрізнятися вражаючою креативністю, головне, щоб її розробники зуміли скористатися тими технічними можливостями, які надає цифрова платформа.

Вагомою частиною діджитал-реклами є інтернет-реклама. Вона поділяється на наступні види: 

1) контекстна реклама (РРС);

2) банерна реклама (медійна);

3) SEO;

4) вірусна реклама;

5) SMM (реклама в соціальних мережах)

6) тизерна реклама;

7) реклама в месенджерах;

8) e-mail-реклама.

Оn-line -реклама  –  це, інформація про компанії, бренди, людей, товари або послуги, яка поширюється в інтернеті. Часто вживається у вузькому сенсі: як платні публікації про пропозиції компанії на сторонніх та власних  ресурсах.

«Питання, чи використовувати інтернет-рекламу, вже давно не обговорюється. Ось лише кілька фактів для ілюстрації важливості просування онлайн. До початку 2019 року 57% населення планети мали доступ в мережу, а для Східної Європи цей показник становив 80%. Користувачі проводять онлайн в середньому 6 годин і 42 хвилини в день, а витрати на інтернет-просування ще в 2017 році перевищили витрати на телерекламу, а вже зараз експерти очікують, що загальні витрати на онлайн-рекламу захоплять 50% ринку. В цілому, без онлайн-реклами нікуди, так що розглянемо основні види просування, доступні в мережі» [31].

Зазвичай важливим для рекламодавців є питання  з визначення платформ розміщення реклами. Виходячи з того, хто і кому платить гроші, діджитал-рекламу можна умовно поділити на три групи.

Вільний постінг. Це умовно безкоштовні елементи онлайн-присутності, які роблять співробітники компанії без вливання додаткових коштів. Це публікації в блозі і соціальних мережах компанії, публікації на відкритих майданчиках, партнерські публікації по бартеру і т. п.  Наприклад, рекламну відео-публікацію на каналі компанії в Youtube можна віднести до вільного постінгу – сама публікація нічого не вартує компанії, але без великої фан-бази такий пост пройде непоміченим.

Реклама через посередників. Вона так само як реклама за допомогою сервісів Google, Facebook, Яндекс, Bing та інших медіагігантів показує рекламу аудиторії, самостійно обираючи майданчики для постінгу з вхідних до їх рекламної мережі. Таку рекламу в пошукових сервісах, соціальних мережах і на сайтах називають загальним терміном «контекстна реклама» або PPC.

Пряма взаємодія. До цієї групи належать платні рекламні публікації на сторонніх ресурсах, розміщення яких рекламодавці безпосередньо погоджують з власниками майданчиків. Зазвичай їх представники також беруть участь в створенні рекламного контенту. Партнерські статті в on-line -виданнях, презентація товару блогером під час ролика на Youtube і залучення лідерів думок як амбасадорів бренду не втрачають актуальності.

Якщо говорити про спосіб дистрибуції рекламного контенту, то варто враховувати ті канали, які є найбільш популярними у цільової аудиторії. «Хтось регулярно читає пошту, поки у інших накопичуються гори розсилок, хтось принципово не користуються соціальними мережами, хоча для інших це – основне джерело інформації» [31]. Користувачі по-різному поводяться в інтернеті, віддають переваги різним сервісам і платформам. 

Знаючи, що робить в інтернеті цільова аудиторія бренду, можна підібрати оптимальні канали зв'язку і не розпорошуватися на ті, що є  малоефектівними.

Сьогодні світ рухається з неймовірною швидкістю, все змінюється швидше, ніж будь-коли. Десять років тому початкових знань по SEO оптимізації було досить, щоб просунути свій сайт на перші місця в пошуку. Потім з'явилася платна реклама в Google і соціальних мережах,  і замість того, щоб чекати коли сайт підніметься у видачі, можна було відразу залучити відвідувачів використовуючи рекламу. Так з'явилася інтернет-реклама, яка представляє собою набір інструментів та практик для просування свого продукту в інтернеті. З кожним роком, користувачів в інтернеті ставало більше, конкуренція за їх увагу вище, сервіси та інструменти роботи з аудиторією значно ширше.

Компанії почали перерозподіляти свої бюджети на користь інтернет- каналів і як наслідок, тільки знань в інтернет-рекламі стало недостатньо, що ознаменувало початок ери діджитал-рекламування. Зокрема його нові напрямки: мобільна реклама, реклама в Smart-TV і т.п. Діджитал-реклама (цифрова або інтерактивна реклама) – це використання всіх можливих форм цифрових каналів для просування бренду. Діджитал-реклама тісно переплітається з рекламою в інтернет, але в ній вже розроблені ряд технік, що дозволяють досягати цільову аудиторію навіть в off-line середовищі (використання додатків в телефонах, sms / mms, рекламні дисплеї на вулицях, VR і т.д.).

Діджитал-реклама є еволюцією розвитку інтернет-рекламування. В ній ефективно використовується такі канали як: мобільна реклама, наприклад реклама в додатках або реклама через традиційні sms, виставкові LCD стенди в магазинах, збір даних і комунікація з користувачем через IoT (інтернет речей) – наприклад розумні браслети, холодильники, будинок і багато іншого. Зараз навіть автомобілі, наприклад «Tesla», є більше комп'ютером з доступом в мережу, ніж простим засобом пересування.

Це комплексне явище, яке створене на основі цифрових технологій, що використовує різні види рекламування для просування продукту, де інтернет-рекламування  є його значною, але не єдиною частиною. Сьогодні діджитал-реклама починає широко використовувати і традиційні види реклами, основне завдання якої «захопити» увагу аудиторії і перетягнути її в віртуальний світ. Найбільш наочний приклад – QR коди в рекламних плакатах і журналах.

Серед найбільш популярних каналів просування в діджитал-рекламуванні В. Кликов визначає наступні.

· Найважливішим, по праву, можна назвати інтернет і пристрої, що надають доступ до нього (комп'ютери, планшетники, смартфони і т.д.). Як засіб отримання інформації, спілкування і самореалізації людини.

· Локальні мережі. Внутрішні комп'ютерні мережі компаній (Екстранет) або міських районів, по суті, є самодостатніми інформаційними системами. Де користувачі можуть спілкуватися, грати, обмінюватися необхідною інформацією. В даний момент поступово відбувається інтеграція локальних мереж з інтернетом. До речі, Mesh мережі  –  також можуть входити в цю категорію.

· Мобільні пристрої та планшети. Раніше бренди доносили послання через SMS повідомлення, зараз популярними є установка додатків, використання ігор і механік пов'язаних з геолокації користувача (наприклад, Pokemon Go) і інші.

· Цифрове телебачення, з кожним роком все впевненіше тіснить аналогове і поступово інтегрується з інтернет-додатками. Вже зараз можна за допомогою телевізора зайти на свою сторінку в Facebook, подивитися ролик на Vimeo або дізнатися свіжі новини.

· Інтерактивні екрани, POS термінали. Ми часто з ними стикаємося в магазині, на вулиці, навіть в вагонах метро. Це вид digital media, який поступово витісняє стандартну зовнішню рекламу, адже дозволяє набагато тісніше взаємодіяти зі споживачем і зачепити його повідомленням або, як POS термінали, допомогти в здійсненні покупок.

· IoT  –  інтернет речей - пристрої, які можуть збирати інформацію, використовувати її або передавати на інші носії. Наприклад smart годинник, розумна розетка, розумний будинок, автомобілі.

· Blockchain / DAG системи  –  децентралізовані системи, які повинні замінити традиційний інтернет і стати новим web-ресурсом. Винесено в окрему категорію, так як для доступу до блокчейну не обов'язково мати доступ до інтернету і багато рішень повністю обходять традиційні протоколи web -комунікації.

· Virtual Reality / Augmented Reality і інші суміжні системи  –  звичайно, для того щоб скористатися наявними можливостями VR вам потрібен комп'ютер, але вже є рішення дозволяють підключатися безпосередньо до додатка через окуляри, браслет і т.д. Так як цей напрямок зараз дуже бурхливо розвивається, то вирішив винести його в окремий напрямок.

· Digital art  –  це будь-який вид мистецтва, де комп'ютер використовується для створення або відтворення художньої роботи. Це може бути малюнок, звук, анімація, відео, гра, веб-сайт, алгоритм, перфоманс або інсталяція. Багато традиційні види мистецтва інтегрують digital технології, і як результат, стають розмитими межі між традиційними роботами мистецтва і digital-медіа [33].

 До популярних інструментів діджитал-реклами відносять:

1) Digital продукт  –  сайт, додаток, відеоролик, інфографіка, аккаунт в соціальних мережах і багато іншого. За фактом, це засіб донесення інформації до користувача. Носії можуть бути різні - інтернет ресурс, digital панель на вулиці, ваш розумний холодильник і т.д.

2) Native Promotion  – вбудовування реклами продукту в художні фільми, ролики, ігри, інтерв'ю блогерів і т.д. Носій може бути гра на PS, повідомлення в вашому Smart TV або будь-який інший.

До популярних інструментів on-line просування належать:

1) SEO – комплекс робіт з підняття свого ресурсу в пошуковій видачі Google або будь-який інший пошукової системи.

2) Платна реклама – оплата за показ вашого повідомлення на сторонніх ресурсах через AdWords, Bing, Facebook, тизерну систему або будь-який інший.

3) Партнерський маркетинг – виплата винагороди партнеру за залученого клієнта. Часто сплачується як відсоток від досконалого продажу. В інтернеті часто для пошуку таких пропозицій використовуються партнерські мережі.

4) SMM – робота в соціальних мережах, просування своїх сторінок і контенту в Facebook, Tik-Tok, Instagram, Youtube і багатьох інших системах. Соціальні мережі є основним каналом поширення для вірусного маркетингу.

5) Email маркетинг–- розсилки листів за своїми і партнерськими базами.

6) Контент-маркетинг – просування необхідного повідомлення через різні види контенту: картинки, відео, освітні книги, онлайн тести і т.д. Часто для просування використовуються сторонні ресурси: Youtube, Pinterest, Soundcloud і т.д.

7) PR / ORM напрямок – створення і управління репутацією в інтернеті. Робота з форумами, сайтами оглядів, агрегаторами, лідерами думок і т.д.

8) Продуктовий маркетинг – використання характеристик продукту як каналу взаємодії з користувачем. Приклади: landing page, пуш повідомлення, інтерфейси, функціонал програми.

9) Чат-боти – програми для роботи в месенджерах телеграм, facebook, slack та інших. Часто основне завдання, допомогти користувачеві в пошуку інформації або автоматизації рутинних завдань.

 Аналіз зазначеної ситуації дає дослідникам підстави стверджувати, що тенденції в розвитку діджитал-реклами  будуть спрямовані на створення нових видів взаємодії з аудиторією. Останні два слова є ключовими в розумінні суті цього напрямку. «Digital сьогодні – це важлива складова масштабної комунікаційної стратегії кожного сучасного бренду. Digital часто конкурує з медіа платформами, саме це позитивно змінює і розвиває контент-стратегію. За нових умов сучасний бренд може дозволити собі багацько «витівок», крім однієї – бути нудним, цього клієнт «не пробачає»» [23]. Вперше, в історії реклами з'явилася така можливість взаємодії, коли самі споживачі можуть створювати продукт, такий, який вони хочуть отримати, говорити, те що думають  і бути впевненими, що їх почують. Тепер навіть маленька компанія з унікальним і цікавим продуктом без особливих рекламних бюджетів може за лічені хвилини донести своє рекламне повідомлення до мільйонів потенційних споживачів і стати великою корпорацією. Хоча, в той же час і  один негативний відгук про продукцію може критично вплинути на рівень продажів компанії. 
 «Основою розвитку комунікацій є еволюція засобів масової інформації, яка тісно пов’язана як з книгодрукуванням та вербальним способом організації комунікацій, так і з прискореним розвитком мережі електронних засобів обміну інформацією. Поява телебачення, комп’ютерів, електронних мереж значно посилила роль електронного сприйняття та обміну інформації, що послужило початком формування мультимедіатехнологій» [50, с.65]. Уміння оперативно реагувати на зміни стали критичним фактором виживання в будь-якій сфері людської діяльності. За один день сучасна людина споживає інформації значно більше, ніж наші предки за рік життя. Світ став швидшим і прозорішим, і тільки в такому світі міг виникнути діджитал-маркетинг в усіх його проявах, і в рекламі, як складової маркетину, теж.
РОЗДІЛ 3
ВИДИ ДІДЖИТАЛ-РЕКЛАМИ В СИСТЕМІ ІНТЕРНЕТ
Цифровий ринок повернув велику купівельну спроможність у руки покупців та споживачів, змусивши багатьох рекламістів та маркетологів стати більш креативними, справжніми та кориснішими. Сьогодні споживачі плавно переходять від каналу до каналу протягом дня, і все частіше ці канали є цифровими. Сьогодні пересічний споживач проводить дослідження продуктів, рішень та компаній, перш ніж робити покупку. Цифрові технології надають рекламістам широкий спектр нових інструментів, що дозволяє їм бути більш цілеспрямованими та стратегічними. Діджитал-реклама просто має сенс, якщо треба донести рекламне  повідомлення до конкретно визначеної  аудиторії.

Діджитал-реклама має що запропонувати сучасним рекламістам. Визначено сім позицій, які характеризують діджитал-рекламу:

По-перше, діджитал-реклама чітко таргетована.
Традиційна реклама – це hit-or-miss, але цифрові платформи змінюють гру. SEO та PPC можуть поставити назву  бренду та рекламний контент перед покупцями на кожному етапі циклу покупки. Канали соціальних медіа, такі як Facebook, Twitter або LinkedIn, пропонують гнучкі варіанти реклами, які дозволяють сегментувати цільові аудиторії за географічним розташуванням, демографічними показниками, інтересами тощо. Нарешті, багато видів цифрової реклами є «підписаними» – від клієнтів, які стежать за блогом та обліковими записами в соціальних мережах, до тих, хто отримує електронні листи. Це дозволяє охопити рекламними повідомленнями тих людей, які хочуть дізнатися цю інформацію.

По-друге, діджитал-реклама забезпечує гнучкість на різних каналах.

Ключове слово для успіху в діджитал-рекламі – «багатоканальна». За допомогою цифрової реклами частиною вмісту можна ділитися на різних платформах, а це означає, що виникає можливість більше не обмежуватися однією сторінкою, 30 секундами або будь-яким іншим форматом, якби мова йшлася про традиційну рекламу. 

По-третє, діджитал-реклама має мобільну ангажованість.

Цифрова та мобільна рекламна комунікація йдуть рука об руку. Діджитал-реклама дозволяє охопити аудиторію протягом усього того часу, коли вона доступна в інтернет-просторі. Це особливо актуально для рекламних звернень клієнтів поколінь  Z та Millennial. Згідно з дослідженням, проведеним Бюро інтерактивної реклами (IAB), мобільні телефони – це місце, де покоління  Z, і меленіали, найімовірніше, бачитимуть відповідні оголошення. Як стверджують фахівці, майже половина всіх типових користувачів смартфонів вжили заходів на основі перегляду відповідної реклами на своїх мобільних телефонах.

Насправді спостерігається тенденція,  яка демонструє той факт, що навіть сьогодні ефективніше рекламувати на мобільних пристроях, ніж на настільних комп’ютерах. Звіт AdRoll «Facebook за номерами» [98] виявив, що коефіцієнт кліків для рекламних оголошень у стрічці новин Facebook, як правило, на 10% вищий для мобільних пристроїв, ніж настільних, і це забезпечує рекламодавцям ціну за клік на 61% нижчу, ніж рекламний контакт на настільних пристроях.

Найкраще, що це не означає, що рекламодавцю стає потрібною ще одна унікальна рекламна кампанія. Адаптивний дизайн – це підхід до цифрового дизайну, який автоматично оптимізує вміст для будь-якого пристрою, на якому він переглядається. Отже, треба робити максимізацію залучення мобільних пристроїв, просто переконавшись, що  електронні листи, цільові сторінки та фрагменти вмісту плавно перекладаються з робочого столу на смартфон споживача.

По-четверте, діджитал-реклама швидше виходить на ринок.

Ринкові умови та тенденції швидко змінюються, і для цього потрібен спритний маркетинг. Час виконання традиційних методів реклами – це 1990-ті роки. Між часом, необхідним для створення реклами, і тривалими термінами, необхідними для придбання часу чи місця, рекламне повідомлення та  бюджет рекламодавців страждають від того, що потрапляють у дизайн, створений за кілька місяців до того, як він побачить світ.

Рекламні діджитал-кампанії можна виконувати набагато швидше, і їх можна змінювати на льоту, якщо це необхідно. 

Ця можливість модифікації також стає в нагоді при розгляді коливань рекламних бюджетів. Компанії можуть скоротити витрати, не вимагаючи плати за скасування, а ті, хто має несподіваний прибуток, можуть з легкістю підняти свою купівельну спроможність.

По-п’яте, діджитал-реклама легко вимірюється.

Розробник діджитал-реклами, як і рекламодавець, завдяки технологіям відстежування контактів з рекламним повідомленням мають можливість точно знати, хто натиснув  вміст, відкрив його, передав, поділився ним тощо. Також з’являється можливість простежити джерело трафіку від входу до кошика для покупок і остаточної покупки. Це допомогає  визначати, які платформи та стратегії дають найкращі результати, а які заслуговують більших вкладень.

Ключова перевага відстеження показників полягає в тому, що є можливість  говорити тією ж мовою, якою володіють цільові сегменти аудиторії. Хоча м’які показники, такі як поінформованість про бренд, покази, рейтинг органічного пошуку та охоплення, є важливими, їх справжня цінність полягає в тому, що їх можна кількісно визначити в жорстких метриках, таких як конвеєр, дохід та прибуток. Діджитал-реклама пропонує платформу для відстеження обох типів показників для відображення конкретної рентабельності рекламних інвестицій рекламодавця.

Оскільки цифрова реклама швидко вимірюється – часто з результатами та показників в режимі реального часу – маркетологи разом з рекламістами  можуть виявити, що це допомагає їм зробити свої кампанії більш економічно ефективними. Якщо одна з  програм діджитал-реклами погано працює, можна легко і швидко її  налаштувати, щоб забезпечити економію витрат та високу рентабельність інвестицій в діджитал-рекламування.

По-шосте, діджитал-реклама підтримує найкращу обізнаність споживача.

Діджитал-реклама є  ефективним засобом  охоплення великих кількостей споживачів має здатність підвищувати обізнаність споживача, а, значить,  полегшує процес продажу. Протягом останніх років рекламна діяльність в сфері діджитал в Україні займає важливе місце в соціально-економічному житті населення.
По-сьоме, діджитал-реклама може стати вірусною.

Якщо взяти, як приклад, рекламну компанію «Справжні ескізи краси»  від  компанії «Dove», де були представлені справжні жінки, які споглядають себе чужими очима, то можна відстежити, що лише одне відео в поточній кампанії зібрало понад 114 мільйонів переглядів лише за перший місяць, лише тому, що люди вирішили поділитися ним на сайтах соціальних мереж. Сила вірусного контенту стає очевидною. «Dove» витратив би  мільйони доларів за 30 секунд на рекламу на телебаченні, і все одно не отримав би вагомих соціальних доказів, притаманних акціям у соціальних мережах. Не існує чарівної формули того, як чи чому щось стає вірусним, але, загалом, зміст повинен відповідати емоціям споживача. Вміст, який змушує людей сміятися або почувати себе добре, дуже доступний для спільного використання. Окрім цього, важко передбачити, що змусить щось злетіти, але як тільки це стане, воно може зайняти власне життя.

Діджитал-реклама – це нова норма рекламування.

Дохід від реклами в інтернеті досяг як у світі, так і в Україні рекордного рівня і продовжує зростати. Якщо врахувати безліч переваг, які дає діджитал-реклама порівняно з традиційною рекламою, легко зрозуміти, чому великі бренди продовжують використовувати всі форми платформ цифрової реклами як невід’ємну частину своїх стратегій. І зараз це стосується вже не лише великих брендів. 

Отже, розглянемо основні види діджитал-рекламування.

3.1. Контекстна реклама  та PPC
Найефективніша реклама в мережі Інтернет – контекстна. Контекстна реклама, як зазначає Вікіпедія, це тип інтернет-реклами, при якому рекламне оголошення показується у відповідності до змісту, обраної аудиторією, місцем, часом або іншим контекстом інтернет-сторінок.

PPC (pay per click) – це модель оплати інтернет-реклами, при якій рекламодавець платить за кліки по рекламному оголошенню. На ціну кліка може впливати безліч факторів. По-перше, це саме оголошення, а саме його якість, показник ефективності (CTR). Необхідно, щоб оголошення відповідало запиту, який користувач вводить в рядок пошуку. Важливо, щоб запитом і самому оголошенню відповідала сторінка, на яку потрапляє користувач після того, як клацає по оголошенню. Також необхідно враховувати конкурентну активність за ключовими словами, регіонами, на які розраховано оголошення і час рекламування. Сьогодні в Україні мінімальна ціна за клік в Google Ads – 0,01$. Показник PPC зустрічається не тільки в контекстній рекламі. Також існує таке поняття, як PPC-мережі. Це рекламні системи, які пропонують рекламодавцям і власникам сайту співробітництво в рамках моделі оплати cost per click. 
PPC-заробіток - це сума, яку отримує веб-майстер (власник сайту) за розміщення реклами на своєму майданчику. У сфері інтернет-реклами найчастіше під PPC мережами маються на увазі CPA мережі (мережі з моделлю оплати cost per action – ціна за дію). Всі ці системи є своєрідним «digital-ринком», який пропонує рекламодавцям і власникам сайту співробітництво в рамках різних моделей оплати (за клік, за покази, за цільову дію, за установку і т. п.). Модель PPC в таких мережах менш популярна у рекламодавців, оскільки виміряти ефективність кліків значно складніше, ніж ефективність цільових дій (модель CPA) (Додаток С).


Контекстна реклама – один із найбільш швидких, простих і надійних способів залучення потенційної аудиторії, яку може цікавити певний продукт. Вона дає можливість опинитися на першій сторінці видачі пошукової системи, навіть не вкладаючи гроші та ресурси в пошукове просування та не створюючи унікальний якісний рекламний контент. Контекстна реклама орієнтується виключно на аудиторію, яка потенційно цікавиться конкретним продуктом. Вона працює набагато швидше, ніж SEO-просування, оскільки рекламодавцю не потрібно пів року чекати результатів оптимізації. Завдяки правильному налаштуванню контекстних повідомлень є можливість швидко опинитися в топі рекламної видачі за ключовими словами. Окупність інвестицій при цьому залишається дуже високою. Контекстна реклама забезпечує якісний приріст трафіку, генерує ліди, підігріває інтерес до продукції, дозволяє вивести на ринок нові продукти та послуги. 
«Контекстна реклама – це один з найбільш популярних і ефективних видів реклами в інтернеті.  Її суть підібрана в залежності від інтересів кожного конкретного користувача: які запити він вводив, які сайти відвідував, якій тематиці більше приділяв уваги. Саме через це вона і називається контекстною.

За змістом реклама зв’язана з основним словом у пошуці. Її тематика визначається конкретним контекстним середовищем, тобто самим контекстом (лат. сontextus – з’єднання, зв’язок). Саме це і дозволяє зробити такі рекламні оголошення «ненав’язливими» для потенційного клієнта і сформувати лояльне відношення до них. Практично всі пошуковики в мережі Інтернет використовують системи контекстної реклами для отримання прибутку» [35].

Контекстна реклама може бути двох типів: пошукова і медійна.

Реклама в пошуковій мережі – це показ рекламних оголошень на сторінці з результатами пошуку, наприклад,  в Google. Реклама в медійній мережі – це покази реклами на партнерських сайтах. Сервіси Google AdSense транслюють на них рекламу відповідно до попередніх пошукових запитів користувача, тематики сайту і змісту веб-сторінок.

За форматом контекстна реклама поділяється на:

1) текстову (рекламні оголошення мають вид звичайного тексту з гіперпосиланням, вони можуть бути відкритими або оформленими у вигляді текстового фрагменту), 

2) банерну (користувачам показуються графічні зображення рекламного характеру; це може бути тільки картинка або ж картинка з текстом і посиланням; зображення можуть бути статичними, динамічними, інтерактивними),

3) відеорекламу (використовується спеціально підготовлений відеоролик з гіперпосиланням), 

4) товарні повідомлення (Google Merchant Center, показує користувачу товар у відповідь на запит: ключові слова, фрази, що введені в пошук клієнтом; товари показують прямо у стрічці пошуку з ціною та коротким описом в постах),

5) адаптивні повідомлення (повідомлення адаптуються в текст, банер або відео в залежності від того, де аудиторія його зможе побачити; система сама обирає, який вигляд матиме повідомлення).

Зазвичай рекламні оголошення відображаються на необхідних сторінках завдяки наявності ключових слів у їх налаштуванні. Саме завдяки цим елементам вони набувають актуальності в кожному конкретному випадку. Переходячи за посиланням на сайт рекламодавця, користувач може побачити рекламу, яка також в тій чи іншій мірі пов’язана з його інтересами.
Відвідувач може ознайомитися з запропонованими товарами / послугами / ідеями, зробити замовлення товару або повернутися до рекламної інформації пізніше. В результаті це дає можливість потенціному клієнту дізнатися про сайт, а його власнику зрозуміти частоту відвідувань сайту та зацікавленість товаром або пропозицією. Це означає, що одна з головних функцій контекстної реклами – оповіщення користувачів про новий товар,  бренд, ресурс, що означає можливість  розширення потенційної клієнтури. Далі все залежить від дій спожавача рекламної пропозиції – чи вважатиме він необхідним придбати запропонований товар (послугу). В значній мірі це визначається тим, наскільки професійно буде складено рекламний текст. Саме з цієї причини в інтернеті затребувані такі рекламні тексти, що продають, тобто ті, які впливають на аудиторію і спонукають здійснити покупку.
«Лояльність користувачів, а також їх перехід від потенційних в реальні клієнти залежить і від якості сторінки того сайту, на який потрапляє покупець. Якщо він буде зручним для перегляду, зі зрозумілим каталогом товарів і відповідною за тематикою рекламою, то це збільшить шанси здійснення цільової дії відвідувачем» [35].

Власників бізнесу on-line, які прийняли рішення використовувати контекстну рекламу, в першу чергу цікавить її вартість. Вона залежить від декількох факторів:

· тематики розміщення;

· підбору ключових слів (контекстні або неконтекстні, високо – або низькочастотні);

· вибору позиції показу оголошення (спецрозміщення, 1 місце, динамічні або гарантовані покази);

· часу демонстрації оголошення (денний і нічний), робочі або вихідні дні;

· налаштуванню геотаргетингу (регіональна контекстна реклама, як правило, дешевше);

· СTR (показник ефективності) оголошення (високий або низький).

Збільшення продажів і розвиток бізнесу – саме такі результати покликані виправдати всі витрати на рекламу. При цьому, звичайно ж, варто враховувати, що далеко не кожен відвідувач сайту зробить замовлення. Але ж зі звичайного магазину не всі виходять з покупками. Зате відвідувач, якщо вам вдасться його зацікавити, будете знати, де йому в наступний раз шукати відповідний товар. Також варто враховувати, що вартість контекстної реклами визначається за акційним принципом, тобто у порівнянні з цінами, за якими купують кліки конкуренти. Звичайно, що оголошення рекламодавців, що заплатили більшу ціну за клік, будуть показані на більш високих позиціях. При цьому якісні оголошення, навіть якщо ціна кліка за нього встановлена нижче, може займати більш високу позицію у видачі. Так відбувається тому, що системи враховують показник ефективності оголошення (СTR).

Контекстна реклама також поділяється на дві великі групи: пошукову і тематичну.  

Пошукова реклама має свої особливості: в ній рекламні оголошення показані з урахуванням запитів. Саме пошукову рекламу фахівці вважають найбільш ефективною, оскільки тематика оголошень повністю відповідає поточним інтересам споживача.

Зовнішньо вона схожа на звичайні результати видачі, а її ефективність залежить від грамотного підбору ключових слів, тобто запитів, за якими оголошення будуть відображуватися в пошуку. 

[image: image1.png]Shnexc

Heurces
748 e oraeros

o || oren || goro || coomm pyraun || pouoer

Kavocrammai srscricoens o o
i uewe o dersncee
€ Aapecuanegen  oloopotdlok

[
Qua 12 pogura weasooro Torosws owwa 8 v 3aasa Jsorel
¢ B unadon suproms Sersow Qun R
s rocrpyeh 1o nan
it wansten ancknors

E8po oxa no gocrynesan yesaul
Kasocroemo  keaopro yramoams o
IBX cropat nooute A okont

okna pustins densbuncx

Oxta Anicop ensmicy
& “ERPOOKNA’ - OINBOLITEN: MACTIORE OKOH oy e
sepn Bamonnoe ocreunonse
oo Kowar A Crasrs oo Hoswi oa co St e

porss02c180 nacncen awo i crexnonrarc, ocrecnes nog Coper o wopy Liws
A BOpHB O R I YCTORR Nny e 1

% Awuunal Less! Espooka e 1a 4%
Lerana oo Comewe safans O tanaas

Tonuea 2 15 uapra ravecraswe Eaponsa co conaia 3%, Yersi cororomts
& By araon comeokonTi dersouncx

 Espooka suroavol Yenabucx

Espoouna 1 X npabuns Trocal. On enacea Thon” or s iz

Ditscoos Btomae Ll
 Moceaa 2 Uncsouan 6 oo com e ¢ pesaoica 47455583090
EurcOknars Wacias

Kpows 1o, rowmpoaea 0apookwa 1o2sonst pidar uy AonTerss ca0icea, 310 Wexar B
oGP 1S3 R SCTSRBTD GRS, 5 1 OO YRSFOTFNGET.
e ™ ety




Рис.3.1 Приклад контекстної реклами

При цьому кількість оголошень буде залежати від пристрою, з якого відбувається вихід в інтернет. На сьогоднішній день використовується декілька варіантів розміщення пошукової контекстної реклами:
· блок спецрозміщення: оголошення розташовується над результатами пошуку і приносять найбільшу кількість переходів;

· блок гарантованих показів: розміщується під результатами пошуку або ж з праворуч від них;

· блок динамічних показів: зазвичай знаходиться під результатами пошуку на другій і наступних сторінках, а оголошення показуються в ротації з оголошеннями інших користувачів.
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Рис. 3. 2 Приклад банерної реклами

Тематична контекстна реклама (медійна мережа) – це оголошення, тематика яких відповідає інтересам користувача. Вони демонструються на сторінці сайту, що входить до партнерської мережі рекламних систем. Це можуть бути як тематичні портали, так і новинні сайти, блоги і багато іншого.

Найбільш розповсюдженим та ефективним видом реклами в інтернеті є рекламні банери, невеликі, найчастіше прямокутні графічні елементи, які розташовуються на веб-сайтах. Банерна реклама не вимагає значних вкладень і може бути використана як для реклами продукції, так і для підвищення іміджу торгової марки. Інформація на банерах має бути гранично короткою і достатньо привабливою для відвідувачів сервера, аби спонукати їх «клацнути» мишею саме на цьому банері. Виклик банера («клік») приводить до переходу за гіперпосиланням на веб-сервер рекламодавця – тієї компанії, що розмістила цей банер.
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Рис.3. 3 Приклад товарної пошукової реклами

Оголошення демонструються як на головних, так і на внутрішніх сторінках.

Як правило, для цього обираються ресурси з більш високою добовою відвідуваністю. Наприклад, в пошуках інформації про програми щодо надання медичних послуг користувач заходить на відповідний сайт. А там він може побачити оголошення про продаж ліків, надання відповідних послуг з лікування та інше, що пов’язано із зазначеною тематикою.

Тематична реклама, на відміну від пошукової, є менш направленою на користувача, тому що він не зацікавлений в негайному результаті. Користувач може перейти за посиланням, але може пропустити його.

Для показу тематичної реклами розроблені такі технології:

· тематичний таргетинг: система зчитує контент сторінок сайту і показує рекламні оголошення, які максимально відповідають змісту сторінок;

· поведінковий таргетинг: актуальні оголошення підбираються на основі аналізу пошукових запитів користувача;

· ремаркетинг/ретаргетинг: рекламу побачать користувачі, які вже відвідували певний сайт, але так і не здійснили покупку.

Для контекстної реклами як виду характерні як переваги, так і недоліки. Перевагами контекстної реклами є:

1) точне попадання в цільового відвідувача, тобто користувач сам шукає послуги і товари, які рекламуються;

2) оплата результату: рекламодавець платить не за покази оголошень, а вже за перехід за ним на свій сайт (Cost-Per-Click);

3) швидка віддача: після запуску кампанії перші заявки можна отримати протягом декількох годин;

4) мінімальний бюджет: заявити про бренд можна, маючи при цьому невелику суму коштів. Можна використовувати тільки контекстну рекламу або у комплексі з іншими інструментами;

5) гнучкість налаштувань: враховується бюджет, географія, час показів та інші параметри;

6) потужна аналітика: ви будете в змозі використовувати всі дані й після аналізу ефективності, вносити необхідні корективи;

7) релевантність (відповідність інтересам користувачів): відвідувач отримує тільки ту інформацію, яка актуальна для нього у визначений час;

8) зручний формат сприйняття: оголошення зовсім не заважають користувачу. Не потрібно вимикати відео і закривати віконце, яке відволікає від перегляду сайту;

9) інформативність: піктограми, змістові заголовки, пояснення і посилання, що ведуть на сайт рекламодавця, – це все дозволяє донести необхідну інформацію до потенційного клієнта.

До недоліків  контекстної реклами відносять:

1) швидкий ефект, який моментально проходить: для його продовження необхідно поповнити бюджет і змінити налаштування;

2) небезпечність перевитрат бюджету при неправильних налаштуваннях: вартість кліків може невиправдано завищуватися через некоректні налаштування, що в кінці кінців «з’їдає» весь прибуток;

3) не підходить для деяких видів бізнесу: є лише ніші і сфери бізнесу, в яких клієнти купують товари або послуги з рекомендаціями або шукають їх лише в офлайні [35].

Говорячи про переваги і недоліки контекстної реклами, також варто акцентувати увагу на тому, що все залежить від цілей рекламодавця і особливостей його бізнесу.

3.2. SMM і  реклама в соціальних мережах
В останні роки також з’явилися перші наукові праці про роль соціальних мереж у формуванні соціального капіталу та у просуванні інновацій. Соціальні мережі формують нове інформаційне поле, яке активно конкурує із традиційними ЗМІ (ділова преса, телебачення та радіо), або ж його доповнює, чи повністю витісняє. Отже, з метою розвитку соціального діалогу та побудови ефективних комунікацій зростає також роль управління розвитком соціальних мереж в умовах цифрової економіки [3, с.103].  

Маркетинг у соціальних мережах, або SMM (англ. Social media marketing) – комплекс заходів щодо використання соціальних медіа як каналів для просування компаній та вирішення інших бізнес-завдань [47].
Сучасні тенденції щодо рекламного контенту обертаються навколо персоналізації або можливості змусити споживачів відчувати, ніби безпосередньо з ними відбувається діалог. Замість того, щоб показувати рекламу, компанії впроваджують свої рекламні месседжі всередину самого вмісту. Це може проявлятися у формі вмісту, розробленого рекламодавцем, який він сам може спонсорувати, або вмісту, опублікованого безпосередньо рекламодавцем. Є деякі застереження щодо того, як бізнес витрачає час і гроші на створення контенту, але успіх кількох компаній дав свіжі сили руху брендів як видавців. Найчастіше у діджитал-рекламі і SMM одна мета – збільшити прибуток бізнесу. Digital і SMM – це дві сторони однієї медалі, тому для ефективної роботи повинні використовуватися в зв'язці і доповнювати один одного.
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Рис.3. 4 Приклад реклами в соціальних мережах
Платформи соціальних медіа вдосконалюються, пропонуючи більше можливостей для відео. Чудовим прикладом цього є Twitter. Компанія робила свої ставки на відео в прямому ефірі, в основному навколо спортивних подій. Ще у  2016 році Twitter разом зі своїми рекламними партнерами створив 600 годин відео на 400 подій. Все ще нарощуючи свої можливості, у 2018 році платформа соціальних медіа підписала угоду з Fox Sports про пряму трансляцію шоу, обгорнутого навколо футболу на Чемпіонаті світу з футболу. Це був перший для Twitter турнір. Відео загалом продовжує керувати стратегіями рекламного контентгу. Відповідно до звіту PointVisible «Content Marketing 2018 – Final Call for Boarding» [99], 64% споживачів, як правило, робили покупку після перегляду відео з брендом в інтернет. Сьогодні в веб-студіях, рекламних агенціях та серед послуг приватних оптимізаторів і веб-технологів можна зустріти послуги як діджитал-рекламування, так і SMM. Причому в деяких випадках вони протиставляються, в інших – об'єднуються через схожість технологій.
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Рис.3. 5.  Приклад реклами в Instagram
Досвідчені компанії, які гарантують результат просування по соціальним мережам активно  використовують всі особливості і набори інструментів як діджитал-реклами, так і  SMM. Усі завдання, які виконуються при просуванні бізнесу в соціальних мережах  з метою  залучення клієнтів, можна поділити на два окремі види робіт, які проводяться постійно або періодично на різних етапах розкрутки. 
За визначенням відомого науковця Н. Фергюсона «соціальні мережі – це новий феномен і їхня всюдисущість сьогодні просто безпрецедентна. Це не так. Ми дуже переоцінюємо те, наскільки вони розповсюджені у світі природи, яку роль відіграли в еволюції нашого виду і якими важливим складником минулого були. Як наслідок – ми применшуємо значення мереж в минулому і помилково робимо висновок про те, що в цьому питанні історія нічого не може навчити» [86, с. 41]. Під впливом процесів цифровізації комунікаційного середовища, спостерігається активний розвиток соціальних мереж.  Нові методи мережевого аналізу соціальних комунікацій «дозволяють виявити структуру соціальних мереж, їх форми та розміри (масштаби) впливу на стейкхолдерів, способи організації та управління соціальними мережами. Використання цих методів відбувається в період стрімкого зростання оцифрування даних» [3, с.103].  Дослідник соціальних комунікацій в умовах цифрової економіки Д. Баюра стверджує, що соціальні мережі можуть формувати своєрідні кластери, а сам рівень їх кластеризації може визначатися коефіцієнтами – кластеризації та щільності соціальних мереж. 
Класичне просування в соціальних мережах (SMM) передбачає:
1) створення груп в цільових мережах;

2) публікацію контенту за наміченим планом;

3) участь в обговореннях;

4) проведення різних заходів, що підвищують активність групи і лояльність її учасників.
Тобто це рішення тих задач, які працюють на публіку, і результат їх виконання видно в групі негайно, але далеко не завжди знаходить відображення в фінансових показниках діяльності компанії.

Завданнями в сфері діджитал-рекламування є:

1) аналіз ринку та конкурентів у сфері діяльності замовника;

2) аналіз цільової аудиторії, визначення її інтересів та потреб;

3) підбір форматів постів відповідно до типових особливостей соціальної мережі;

4) розробку плану публікацій, проведення акцій, конкурсів;

5) настройку детальної аналітики;
6) підготовку інформативних KPI (Key Performance Indicator)

для простого аналізу результативності роботи;
7) корректировку стратегій на основі аналізу власної статистики.

В ідеалі над організацією, впровадженням та роботою технологій раскрутки бізнесу, залученням клієнтів, підвищенням їх лояльності та ознайомленням з орендою сторінок повинна працювати команда декількох фахівців.

Успіх просування в соціальній мережі залежить від усього того, наскільки точно команда спеціалістів змогла визначити інтереси та очікування цільової аудиторії, підтримати її увагу та в кінцевому підсумку дізнатись про якість лояльних клієнтів у бізнесі.

Слід відзначити, що це достатньо молоде направлення у рекламуванні. По ньому практично неможливо знайти готові керівництва для досягнення поставлених завдань, які виражені в графіці роста прибутку компанії.

Як правило, отримання таких результатів можливо, лише коли робота проводиться спеціалістами з практичним досвідом, дії яких координуються узгодженою стратегією. Остання, у свою чергу, також може змінитися незначно або кардинально за результатами аналізу провідної рекламної кампанії.

Коли, наприклад, рекламна агенція пропонує замовнику діджитал-стратегію, то мається на увазі наступний підхід, застосовуваний під час її розробки: проводяться додаткові дослідження (аналіз конкурентів, цільової аудиторії, джерел зростання бізнесу). Немов під збільшувальним склом розглядаються проблеми саме бізнесу і поведінка цільової аудиторії, що пов'язана з конкретним брендом / товарною категорією. Мета цієї роботи  – знайти інсайт (приховану правду про споживачів), на якій можна побудувати кампанію. У будь-якому випадку всі рекламні активності повинні служити своїй меті: транслювати цінності компанії, вкорінювати знання про торгову марку і в кінцевому підсумку підвищувати обізнаність та лояльність клієнтів. Коли рекламні повідомлення бренду б'ють чітко в ціль, це не викликає у споживача  роздратування, як, наприклад,  настирлива реклама. 

Сьогодні великі бренди як в Україні, так і у всьому світі, перестали розповідати історії, тепер вони створюють сервіси, щоб подарувати новий досвід взаємодії з компанією / продуктом (це зазвичай реалізується на промо-сайтах), в соціальних мережах ж публікується брендовий контент і проводяться активності, які відбуваються  за чітким медіапланом (хоча грати на контекстах обігравати соціально значущі події не забороняється). 

З метою аналізу проаналізувати зацікавленості користувача варто, по-перше, використовувати когортний аналіз, а по-друге – метрики ефективності розсилок. 

Когортний аналіз – це один з методів дослідження поведінки споживачів. Когортний аналіз показує поведінку вузьких груп людей (когорт), які вчинили певну дію в якийсь конкретний проміжок часу. Когортний аналіз допомагає скласти повну картину про результати кампаній і просуванні бізнесу. З його допомогою можна виявити закономірності, щоб поліпшити клієнтський досвід і зрозуміти, які недоліки потрібно виправити. Схожим чином працює сегментація, коли аудиторію поділяють на сегменти за схожими характеристиками (вік, стать, місце проживання, інтереси та інше). Потім відстежують, як поводиться певний сегмент і з урахуванням його поведінки покращують комерційну пропозицію, рекламну стратегію, шлях клієнта.

Однак між когортних аналізом і сегментацією є істотна різниця:

При аналізі когорт досліджують, як поводяться користувачі з різними характеристиками, але з однаковим досвідом –  чи вчинили вони одну й ту ж саму дію в один і той же час.

При аналізі сегментів аналізують кінцевий результат групи користувачів зі схожими характеристиками, які здійснювали різні дії в різний час.

 
До основних метрик, що дають розуміння ефективності розсилок і допомогають стежити за результатами e-mail кампаній та планувати цілі на майбутнє, відносять:

· донесення (Delivery rate)

· показник відмов (Bounce rate)

· м'які повернення (soft bounces)

· жорсткі повернення (hard bounces)

· відкриваємість (Open rate)

· середній показник відкриваємості email розсилки в різних галузях

· коефіцієнт конверсії (Conversion rate)

· коефіцієнт відписок (Unsubscribe rate)

· скарги на спам (Spam complaint rate)

· коефіцієнт повернення інвестицій (ROI)

Отже, рекламна діджитал-стратегія – це пошук релевантного інсайта, на якому в подальшому буде будуватися кампанія. У підсумку це найкоротший шлях з точки А (поточної ситуації) в точку Б (до поставлених цілей).

Креативна концепція  рекламування в сфері діджитал – розгорнутий план повноцінної рекламної кампанії, розписаний на певний період. Наприклад, технічне завдання на розробку промо-сайту, SMM-модель взаємодії на сторінці бренду, рубрики постів, механіки різних конкурсів, план по ко-брендингу з іншими компаніями, вибір відповідних KPI по проекту. Розробка стратегії і креативної концепції займає в різних компаніях різний період часу – це залежить від того, наскільки ця справа поставлена на потік. Також, хтось пропонує лише одну концепцію (єдино правильну, мабуть) і клієнт її або купує, або ні. Але в основному мова йде про три різних інсайти і, відповідно, розроблених кампаніях під них.

Коли рекламісту потрібен медіаплан на півроку-рік, варто зазначити, що треба робити добре збалансовану кампанію, щоб аудиторії не набридло одне й теж повідомлення, тим більше, у промо-сайтів і розважальних сервісів короткий термін життя. 
SMM просування в соціальних мережах дає змогу безпосередньо взаємодіяти з потенційними клієнтами:

 ( знайомити з брендом, формувати впізнаваність, лояльне ставлення клієнтів; 

( отримувати зворотний зв'язок про сприйняття споживчою аудиторією товарів / послуг; 

( працювати з відгуками, запереченнями, доносити необхідну інформацію до власників бренду;

 ( залучати цільові аудиторії у взаємодію через дискусії, конкурси; 

( спонукати потенційних клієнтів до здійснення цільової дії; 

( підвищувати активність представників клієнтської бази для подальшої взаємодії.

На сьогодні SMM найактивніше реалізується у таких інтернет-ресурсах: Facebook, Instagram, Pinterest, Linkedin, Youtube, Twitter, Google. Серед фахівців з діджитал-рекламування є неймовірно високий інтерес та велика кількість позитивних відгуків про дієвість SMM-просування.  

Аудит SMM- заходів має враховувати наступні показники: 

( щомісячне збільшення кількості підписників; 

( залученість користувачів, активність їх участі у житті спільноти;

 ( кількість відвідувань групи новими користувачами; 

( кількість користувачів, які відвідали сайт, перейшовши з соціальних мереж; 

( збільшення кількості позитивних згадок про бренд в мережі.

Значення соціальних мереж можна позначити таким чином: це і рекомендації, і реклама товарів і послуг, і сам процес продажу завдяки можливості безпосередньо спілкуватися з клієнтом. У найближчі роки всі аналітики очікують подальшого лавиноподібного зростання ролі Facebook та інших соцмереж у просуванні торгових марок та їх товарів або послуг. Сьогодні SMM – це не просто впізнаваність компанії і мождивість залучення нових користувачів. Це посилення авторитету бренду, збільшення лояльності та залученості клієнтів, робота над репутацією і з негативом, поліпшення рейтингу в пошукових системах. SMM просування вважається одним з інноваційних та водночас перспективних методів просування. 

В якості підтвердження цієї тези наведемо такі статистичні дані:

( приблизно 8 годин на тиждень приділяє соц. мережам середньостатистичний інтернет-користувач; 

( 20% користувачів Інтернету розглядають соціальні мережі як джерело інформації; - кількість українських користувачів в Facebook складає більше 8 мільйонів;

( понад 70% користувачів соцмереж вступають у взаємодію з брендом за допомогою обговорень, опитувань, конкурсів;

( 80% всіх користувачів інтернету відвідують соціальні мережі не рідше 1 разу на місяць; Практика свідчить, що SMM успішно реалізує два основні завдання маркетингу - залучення і утримання клієнтів [76]. 

Швидка динаміка росту популярності соціальних мереж, месенджерів та відеохостингових сайтів змушують трансформуватись і сучасну рекламу. На сьогодні важко уявити пересічного користувача інтернет, який не використовує соціальні медіа. В свою чергу, рекламні агенції активно освоюють поле соціальних мереж, створюючи нові стратегії SMM [39, с. 225]. 

Одним із важливих напрямків просування рекламного контенту в мережі є використання блогосфери. «Стратегія присутності брендів on-line стрімко змінює свій вектор від кількості до якості від контекстної реклами до комунікації з блогерами і лідерами думок. І цим лідером може виявитись будь-хто з клієнтів. Наприклад, залишаючи відгук про заклад на Google Maps, можна допомогти багатьом людям визначитись з місцем відвідування, а вже потім отримати відзнаку «місцевий експерт». Публікуючи відгуки кожен із нас допомагає мільйонам користувачів знаходити саме те, що їм потрібно» [23].
Блог (web-сайт) ( це інструмент комунікації із споживачами. Головним змістом блогів є записи, зображення чи мультимедіа, що регулярно додаються, для яких характерні короткі записи тимчасової значущості. Заходячи на сайт, клієнт відразу ознайомлюється із діяльністю блогера. Оскільки блогерство – один із найвідоміших способів заробітку та налагодження взаємозв’язків з клієнтами та партнерами в середовищі інтернет, можемо часто спостерігати рекламу на такому ресурсі. Власник блогу отримує гроші за його ведення з певною цільовою аудиторією, яка може виступати потенційними споживачами товару чи послуги підприємця. Блогер повинен створювати тематичний ресурс, де формує цільову аудиторію людей, які зацікавлені вирішенням спільної проблеми чи мають подібні потреби. Відповідно, людина, яка слідкує за таким ресурсом, очікує бачити на ньому ту інформацію, через  яку, власне, вона і підписалась на оновлення чи додала блог у закладки. Разом з тим, збільшуючи свою аудиторію та розвиваючи свій блог, блогер стає привабливою платформою для розміщення реклами. Тому, продавець замовляє рекламу свого продукту з метою створення позитивної думки про тавар чи послуги на ринку споживача, при цьому оплачуючи за це кошти.

Українська дослідниція Л. Крестьянполь в своїй роботи «Нативна реклама як елемент SMМ» [39], зазначає, що нативна є одним із сучасних видів рекламного контенту яку користувач сприймає органічно та на 53% частіше відкривають, ніж банерну рекламу. «Особливістю нативної реклами є її природня інтеграція у інтерфейс та контент, який несе інформаційний або розважальний характер. Суть полягає у невимушеній зацікавленості користувача певною темою чи матеріалами. Перевагами даного типу реклами є:

 (  підвищення впізнаваності бренду; 

( швидкість і чіткість донесення інформації про бренд цільовій аудиторії;
 ( адаптивність та мультиплатформовість; 

(  неможливість автоматичного блокування.

Нативна реклама за розміщенням у контенті поділяється на «іn-feed» тизер, який розміщується у загальній ленті соціальних мереж або на головній сторінці ресурсу, як самостійний інформаційний матеріал, та «іn-read» тизер, який безпосередньо інтегрований у сам контент. Основним правилом нативної реклами є її тісний зв'язок з основним контентом веб-ресурсу. Таким чином замовник отримує свій сегмент користувачів. 

Найчастіше нативна реклама розміщується на розважальних порталах у вигляді тизерів, у соціальних мережах, на інтернет ресурсах ЗМІ, тематичних порталах у вигляді текстових, фото та відео-постів. Інформаційні ресурси позначають нативну рекламу на своїй сторінках маркерами «Спонсорський пост», «Аdvertising», «Native», це інформує користувача про рекламний пост та не діє агресивно так, як джинса та фішингові тизери [39, с.226]. 

«Наслідуючи тренд нативної або органічної реклами компанії набули обличчя. Відтепер, клієнт може написати повідомлення в дірект і тегнути бренд в своєму постові, щоб отримати швидку відповідь. Компанії стали більш «земними», світові бренди почали спілкуватись з клієнтами на рівних, лайкаючи їх пости та коментуючи вдалі фото» [23].

Ефективність позиціонування бренду в соціальних мережах передбачає врахування низки важливих моментів: 

– публікації треба здійснювати в той час, коли більша частина аудиторії перебуває on-line (для цього треба відстежувати, коли на публікацію реагує найбільше число підписників); 

– враховувати інтереси й очікування цільових сегментів аудиторії;
– бути послідовним і додавати нові публікації регулярно (наприклад, одна публікація упродовж 2–3 днів, оскільки зроблена одночасно велика кількість постів перевантажує аудиторію);

– використовувати геотегінг (особливо це актуально для регіональної реклами, оскільки частка користувачів соціальними мережами відстежують публікації за географічним показником);

– розглядати спілкування з користувачами як спосіб встановлення довірливих відносин з цільовими аудиторіями, який буде стимулювати її активність; 

– використовувати хештеги, які відпoвідають запитам споживачів рекламного контенту;

– використовувати фільтри на фoто: «якщo брати  Instagram, тo саме фільтри стали тією «фішкою», яка привернула увагу мільйoнів кoристувачів з усьoго світу. За дoпомогою фільтрів навіть нудні на перший пoгляд знімки мoжна перетвoрити в маленькі шедеври. Треба експериментувати з фільтрами, і, пoрівнюючи фoто до і після oбробки, мoжна вибрати найбільш вдалий варіант» [83, с. 1338];

– використовувати відеo-контент, який є ефективним інструментом з позиціонування ( використання відео для демонстрації продукту, умов його фунціонування тощо);

– залучати технології проведення  конкурсів: «можна робити невеликі подарунки користувачам, які залишать кращий коментар до фото, або тим, хто поділиться ним і отримає найбільшу кількість лайків від друзів» 
[83, с. 1339];
 – використовувати якісні зoбраження.
Отже, соціальні мережі є ефективними рекламоносіями. До переваг рекламування в соціальних мережах можна віднести широке охоплення та чітку сегментацію  цільових аудиторій, чітку спрямованість рекламної комунікації, технічні можливості створення рекламного контенту. Соціальні мережі – це унікальна комунікаційна система, яка дозволяє різним елементам бізнесу, політичним силам та неурядовим організаціям ефективно використовувати on-line-ресурси для розповсюдження рекламних звернень, швидко доносити інформацію про продукт, ідеї, послуги, незважаючи на геограічні кордони, вимірювати результати та оптимізовувати рекламні бюджети.  Але головною перевагою стає можливість залучення споживача рекламного контенту до певних дій, таких наприклад, як клік  на банері та перехід за гіперпосиланням на потрібну рекламодавцю сторінку, дати відповідь на запитання або заповнити потрібну форму, що дозволяє здійснювати контроль над учасниками рекламної комунікації.

3.3. Діджитал-реклама в контексті рrogrammatic buying
Programmatic buying – це автоматичне набуття рекламного інвентарю на web-сторінці через торги на аукціоні або безпосередньо з метою гарантовано отримати потрібне рекламне місце.

Програматики – це автоматизований спосіб закупівлі таргетированної реклами в інтернеті, це  закупівля трафіку в режимі реального часу через інтерфейси рекламних систем, що дозволяє купувати не весь масив трафіку або контентного наповнення, а конкретних користувачів, які  необхідні. При цьому одна з важливих особливостей програматики полягає в можливості оптимізувати рекламні кампанії в режимі реального часу за багатьма параметрами. Завдяки своїй гнучкості програматики можна використовувати для вирішення безлічі завдань: медійних (наприклад, можливості закуповувати відео і великі формати з фіксованою крос-частотою і контролем viewability на різних сайтах) і перформанс (використовувати точне аудиторне таргетування, ретаргетінг і автоматичну оптимізацію кампаній за моделлю оплати інтернет-реклами, при якій оплачуються тільки певні дії користувачів на сайті рекламодавця (CPA)).

Основні можливості автоматизованого способу закупівлі таргетированної реклами в інтернеті: таргетинг по конкретним сайтам, ключовими словами на сторінках, використання аудиторних сегментів, ремаркетинг.

DSP (demand side platform) – це платформа, яка представляє попит на цільову аудиторію, тобто рекламодавця. Варто зауважити, що з огляду на специфіку роботи з big data і точністю визначення орієнтування, об'єктом попиту тепер є цільова аудиторія, якій показати рекламу буде найбільш ефективно, а не саме рекламне місце. Така платформа дозволяє рекламодавцеві обирати місце для презентації бренду серед широкого кола сайтів. При цьому, обране місце буде здійснювати таргетинг безпосередньо на певного користувача, адже береться до уваги його історія пошуку в браузері або геолокація (дивлячись, які характеристики споживача важливі для рекламодавця).

DSP підключається до платформи Ad Exchange, де представники сайтів виставляють свої рекламні майданчики. 

DMP (data management platform) –  це платформа управління даними, яка відповідає за таргетування реклами в програматики. За допомогою цієї системи зазвичай збирають інформацію про користувачів з різних сайтів, за різними правилами об’єднують користувачів в сегменти. На основі даних з DMP DSP розуміє, покази для яких користувачів варто купувати. Найвідомішими платформами є  Weborama, Adriver, Aidata, Amberdata, Cleverdata. Серед зарубіжних - Bluekai, Lotame.

Основні можливості автоматизованого способу закупівлі таргетированної реклами в інтернеті: покупка зібраних сегментів (наприклад, пошуновувачі класичної музики), збір кастомних сегментів під запит (власники собак), збір і зберігання клієнтських даних, збір і зберігання даних по рекламним кампаніям (можна показати рекламу тим, хто клікав на банери з попередніх РК, або хто проглянув відео до кінця).

Реклама в соціальних мережах – це теж програматики. Соцмережі мають всю ту ж екосистему, тільки всередині себе. У них є DSP – інтерфейс для закладу рекламних кампаній, інтегрована DMP – соцмережі володіють найбільшою кількістю даних і SSP – внутрішня система перерозподілу трафіку, до того ж майже у всіх соцмереж є своя рекламна мережа. По суті, це тіж самі програматики, тільки в рамках одного сайту (і / або додатки) з деяким доповненням у вигляді рекламної мережі.

Програматики відрізняються від SMM:  SMM (social media marketing) – це просування бренду в соціальних мережах. Ця робота, в першу чергу, будується на роботі з групою клієнта. Ключові ролі грають: контент, робота з користувачами, відгуками, залучення користувачів і підвищення їх лояльності. Часто в рамках робіт з SMM запускається платне просування в соціальних мережах. На перший погляд, може здатися, що цей той же програматики, проте істотні відмінності полягають в цілях РК (для SMM – це підписники групи, лайки, шери і інші непрямі ознаки залучення аудиторії, для програматики - охоплення, зростання знання, трафік на сайт і конверсії – медійні показники), і в специфіці роботи та оптимізації рекламних кампаній.

Програматики відрізняється від контексту. Історично склалося, що програматики порівнюють з контекстом. Нам це здається не зовсім вірним, і ось чому. Контекст, в першу чергу, працює з уже сформованим попитом через ключові слова. Припустимо, що споживач хоче  купити автомобіль. Він пише в пошуку «Купити автомобіль», і йому або показується реклама в самому пошуку, або протягом якогось часу він натрапляєте на банери з автомобілями в рекламній мережі GDN. 

Якщо  не розглядати ретаргетингові механіки, програматики працює на те, щоб цей самий попит сформувати. Наприклад, якщо споживач цікавиться художньою літературою, то йому покажуть, що було б непогано купити літературний журнал. А далі, коли він вже готовий до покупки, його будуть «ловити» ретаргетингом з сайту в програматики, або в контекстній рекламі.

 
Розглянемо основні плюси і мінуси автоматизованого способу закупівлі таргетированной реклами в інтернеті (програматики).

До плюсів слід віднести наступні моменти:

· швидкість запуску, зупинки та змін в рекламних кампаніях набагато вище;

· можливість витрачати набагато менше ресурсів на ведення РК;

· прозорість у закупівлі: через інтерфейс можна контролювати кожен сайт, формат і аудиторію;

· кампанії можна оптимізувати в режимі реального часу і бачити статистику по різних майданчиках в одному вікні;

· аудиторні таргетинги і інші налаштування дозволяють оптимізувати кампанії за багатьма показниками, включаючи конверсії і viewability;

· за допомогою відкритого аукціону можна дешевше купувати трафік з преміальних майданчиків (Forbes, РБК і інших), який в прямій закупівлі з урахуванням всіх коефіцієнтів іноді може коштувати дорожче;

· можна обирати, купувати залишковий трафік на майданчиках за невелику ціну, або за велику ціну купувати кращі місця на різних майданчиках через приватні угоди.

До мінусів автоматизованого способу закупівлі таргетированной реклами в інтернеті належить:

· деякі інструменти доступні тільки великим агентствам або клієнтам (наприклад, DV360);

· складно отримувати хороші результати без досвіду або серії тестів;

· для отримання хороших результатів в performance потрібно більше часу, ніж в контексті;

· необхідно стежити за якістю трафіку: вимірювати viewability, fraud і brand safety для купівлі трафіку;

· на ринку поки недостатньо експертизи та інформації у відкритому доступі, так що рішення деяких технічних проблем може викликати труднощі і зайняти багато часу.

 
Отже, робимо висновки.

По-перше, програматики – це спосіб закупівлі таргетированной діджитал-реклами, який дозволяє автоматизовано закуповувати рекламу на великій кількості сайтів в режимі реального часу.

По-друге, завдяки програматики можна вирішувати, як медійні, так і перформанс-завдання. За допомогою програматики можна купувати тільки помітні формати з хорошим viewability і контролювати крос-охоплення між майданчиками для виконання медійних KPI. 

По-третє, програматики мають основні елементи екосистеми: DSP (інтерфейс для закупівлі), SSP (мережу сайтів) і DMP (платформу для управління даними).

По-четверте, таргетована реклама в соціальних мережах – це теж програматики, якщо  не просуваються пости з групи для набору підписників.

По-п’яте, програматики розміщення дозволяють максимально точно потрапляти в необхідну цільову аудиторію за рахунок можливості роботи з будь-якими аудиторними даними.

3.4. Реклама в месенджерах

 Сьогодні медійний простір перенасичений рекламним контентом. І багато компаній-рекламодавців звернули свій погляд на месенджери (мessenger),  як на відносно новий канал, аудиторія якого поки лояльна і не захворіла «банерною сліпотою». Месенджери в першу чергу призначені для спілкування користувачів, але їх також зручно застосовувати в рекламних цілях. Деякі месенджери, на зразок Viber і Telegram,  мають функцію каналів, які можна використовувати як майданчик для вільного постинга. Також компанії використовують просування через групові чати і вибудовують власні клієнтські спільноти для оперативного спілкування. Важливо постійно перевіряти ефективність цих каналів просування і оптимізувати рекламну стратегію на основі отриманих даних. Це може стати проблемою для сфер бізнесу, які багато працюють з дзвінками. Стандартні системи on-line-аналітики, на зразок Google Analytics або Яндекс, – це метрики, які можуть відстежувати тільки дії користувачів в інтернеті,  дзвінки відбуваються без використання інтернету і тому можуть випадати з поля зору. 
Щоб оцінити ефективність кампаній з точки зору залучення клієнтів, використовують сall-tracking (колтрекінг). Він пов'язує дзвінок клієнта з рекламою, яка його привела, дозволяє збільшити задоволеність клієнта послугами та робити повні звіти по дзвінках для клієнтів. За допомогою технології сall-tracking у рекламіста з’являється можливість відстеження і контролю конверсій сайту в телефонні дзвінки, відстеження ефективності рекламних каналів і джерел трафіку, ефективність витрачання рекламного бюджету. Call tracking – це технологія, яка визначає рекламне джерело дзвінка клієнта. Завдяки колтрекінгу, фахівець з реклами може точно знати, наскільки ефективна та чи інша кампанія і грамотно розподіляє рекламний бюджет. Статичний колтрекінг використовується для off-linе-реклами. В цьому випадку не потрібні детальні дані, він визначає ефективність до рівня джерела. Він використовується  також і для зовнішньої реклами, реклами на радіо і телебаченні, реклами у друкованих виданнях. Дінамічний колтрекінг використовується в оn-linе-рекламі. Він визначає ефективність до рівня джерела, каналу, кампанії і ключового слова і застосовується для контекстної реклами, банерної, реклами в соціальних мережах і рекламі в Google Shopping. 

Якщо раніше месенджери були обережними з рекламою, щоб не сполохати користувачів і переманити їх зі звичних соціальних мереж, то з цього року цифрові майданчики випускають нові рішення і інструменти для реклами брендів. Наприклад, WhatsApp запустив окремий додаток для бізнесу, що дозволяє компаніям спілкуватися зі своїми клієнтами за допомогою месенджерів. Або абсолютно новий для ринку продукт від Viber - Viber Commerce, платформа якого ще широко не анонсована, але вже зараз у великих рітейлерів в e-commerce є шанс протестувати цей інструмент [18]. Існує два варіанти реклами в месенджерах: реклама у вхідних месенджерах, яка відображається між листуваннями і реклама в мessenger stories, яка відображається між історіями. Коли хтось натискає рекламу, ця реклама відкривається для детального перегляду в месенджерах. Користувач бачить рекламу повністю, включаючи кнопку заклику до дії для переходу в місце призначення, вибране при створенні реклами. Реклама у вхідних месенджерах автоматично виникає в тому місці розміщення, яке забезпечує потрібні результати кампанії при мінімальних грошових затратах. «Аналіз рекламної інформації дозволяє представити її як складну автономну інформаційну підсистему, метою якої в теоретичному аспекті є узгодження (синхронізація) вихідного матеріального потоку виробника товарів та вхідного матеріального потоку її споживачів. 
Остаточне узгодження вихідного і вхідного потоків здійснюється на основі укладеного між постачальниками і споживачем договору, а також прийнятого до виконання замовлення. На практиці метою рекламної інформаційної підсистеми можна вважати забезпечення бажаних параметрів вихідного матеріального потоку. Рекламний вплив на споживача продукції, якщо враховувати його інформаційну складову (відомості про товар і його постачальників, додаткові послуги, ціну, умови постачання, порядок розрахунків і т.д.), повинен здійснюватися періодично з певною частотою та інтенсивністю» [90, с. 155]. Створення реклами в месернджерах  дає можливість її зорієнтувати в залежності від зазначених у профілі,  на інтернет-сторінках, в групах на  Facebook або в Instagram потреб користувача. Реклама в мessenger stories відображається між органічними історіями, аналогічно рекламі в історіях на Facebook і в Instagram. Місце розміщення мessenger stories зазвичай використовують, щоб збільшити охоплення цільвих аудиторій в Instagram Stories і Facebook Stories. 

Якщо мова йде про рекламу в месенджерах, то слід відзначити, що вона може бути класифікована за видом свого контенту наступним чином: 

1) текстова – пости в блозі, розсилки, оголошення;

2) візуальна – фото, креативи, інфографіка; 

3) аудіовізуальна – відео, stories; 

4) аудіальная – реклама в подкастах і на оn-linе -радіо;

5) інтерактивна – тести, флеш-ігри, розіграші.

Зазвичай компанії використовують всі ці формати, комбінують їх, але вибирають кілька домінуючих. Умовно кажучи, студії дизайну роблять упор на візуальній складовій, в той час як бібліотеки аудіокниг її опускають на користь аудіо- та відеоформатів.

«З огляду на широке поширення месенджерів – у 83% власників смартфонів встановлено одне і більш додатків, і залученість користувачів, розсилки можуть стати ефективним інструментом комунікації бренду з аудиторією, замінивши альтернативні, не побоюся сказати, застарілі засоби, такі як e-mail розсилка. Цифри завжди виглядають переконливіше: середній open rate повідомлень брендів в месенджерах становить 90-95%, в той час як листи комерційних e-mail розсилок відкривають не більше 30% адресатів» [18]. За призначеним для користувача пристроїв реклама в месенджерах поділяється на  дві великі групи, залежно від типу пристрою. Від нього  залежать способи відображення реклами та взаємодії користувача з нею. Отже, за видами  пристроїв, на яких відображається реклама, її можна розділити: 

1) рекламу для ПК;

2) рекламу для смартфонів.

 «У 2019 третина рекламних бюджетів йде на рекламу для смартфонів і лише 18% припадає на рекламу для стаціонарних комп'ютерів. Найчастіше оголошення доступні для перегляду на всіх типах пристроїв – наприклад, як у випадку з пошукової контекстною рекламою. Але також є особливі формати для окремих пристроїв, на кшталт відеороликів в додатках для смартфона. Частка використання мобільних пристроїв продовжує рости щодо персональних комп'ютерів. Користувачі в середньому три години на день проводять в мережі за допомогою смартфона»  [31]. Пряма реклама в месенджерах спрямована на цільову аудиторію і доступна в Facebook Messenger і Skype. З огляду на популярність месенджерів, компанії намагаються хоча б мінімально інтегрувати цей напрям в просування кожного проекту, оскільки є  можливість адаптувати варіанти використання такого каналу комунікації під специфіку і реальні потреби кожного окремого бізнесу. Так, наприклад, далеко не всім компаніям потрібно витрачати ресурси на просування каналів, створення і підтримку чат-ботів. У той же час інтеграція популярних месенджерів з сайтом і CRM у сукупності із   розсилками можуть принести реальну користь і додаткові продажі.

Про те, які завдання рекламодавців можуть вирішити месенджери і наскільки ефективних результатів можна від них очікувати, розповіла провідний експерт по мобільній рекламі маркетингової digital-агенції «E-Promo» В. Демаева: «Месенджери швидко заволоділи увагою аудиторії і стали найзручнішим засобом зв'язку для мільйонів користувачів. Мова йде саме про мобільні месенджери - WhatsApp, Viber, Telegram, Snapchat, FB Messenger і інші…Важливий момент: багато людей користуються не одним месенджером, а кількома. Наприклад, Telegram - для комунікацій з колегами, Viber - для спілкування з батьками, WhatsApp - для друзів, FB Messenger - для френдів по Facebook, і т.д. За даними Mediascope, WhatsApp лідирує по аудиторії - 11 млн. користувачів в місяць, слідом за ним йде Viber з 8 млн. користувачів. Telegram входить в топ-5 месенджерів, що встановлені на пристроях користувачів. Пул інструментів для вибудовування комунікативного ланцюжка «бренд-споживач» за рахунок месенджерів стає все більшим. Для грамотного використання важливо орієнтуватися в тому, які рекламні формати і моделі оплати доступні, під які завдання і цілі варто планувати кампанію в месенджерах, чи є ринки, для яких цей канал не підходить» [18]. 

Наведемо, як приклад, кейс з практики діджитал агенції «E-promo». Клієнт із сегменту «Фінанси» запускав кампанію в підтримку акції, приуроченої до великого міжнародного події. Основне завдання була в тому, щоб отримати максимальне охоплення активної зацікавленої аудиторії, другорядна - реєстрації на захід. В якості одного з каналів вирішили протестувати Telegram з форматом промо-пост в месенджері. У соціальних мережах раніше проводилися подібні кампанії, де ми спостерігали вигоряння аудиторії, тому запропонували месенджер з каналами, які дозволили б охопити зацікавлених користувачів. Оскільки адміністратори вкрай вибагливі у відборі постів і розміщують тільки органічно вписуються в контент каналу публікації, то реклама не дратує аудиторію. З біржі постів ми вивантажили список з 40 каналів тематики «Подорожі», «Кіно», «Лайфстайл». Головними критеріями були охоплення паблік (від 7000 підписників), контент каналу та його актуальність для гарантії brand safety. Для розміщення підготували п'ять варіантів промо-постів - картинка + текст + посилання, які вели на форму реєстрації. В результаті за допомогою Telegram було охоплано більше 1 млн. унікальних користувачів, CTR нативного промо-поста склав 2,5%, що значно вище середніх показників по каналу. Цікаво, що Telegram обійшов за ефективністю - з точки зору вартості конверсії - інші канали, які брали участь в кампанії.

В даний час завдяки розвитку мобільного інтернету месенджери роблять нову революцію в світі інтернет-рекламування, фактично витісняючи соціальні мережі. Завдяки зростаючій популярності в контексті стратегічного інтернет-маркетингу і месенджер-маркетинг стає в один ряд з такими вже звичними інструментами, як SEO, SMM і PPC. Гнучкі можливості використання таких месенджерів, як Telegram, Viber і WhatsApp дозволяють ефективно вирішувати такі завдання бізнесу, як:

· комунікація бренду з цільовою аудиторією

· зростання впізнаваності.

Реклама в месенджерах з’являється у тому місці, яке найімовірніше забезпечить потрібні результати кампанії при мінімальній ціні. Створюючи рекламу в Messenger, є можливість  зорієнтувати її в залежності від того, що люди вказують в своєму профілі або публікують на сторінках в соціальних мережах, в групах та інших місцях на Facebook і в Instagram.

Однак, окрім своїх переваг, реклама в месенджерах має і недоліки, які важливо враховувати. 
По-перше, адміни каналів не надають статистику по портрету та залученості аудиторії, тобто завжди є ризик розміститися в каналі з ботним трафіком. 
По-друге, немає можливості спрогнозувати стандартні медійні показники і відсоток перетину аудиторії в різних каналах. 
По-третє, власники каналів мають право видалити пост протягом 24 годин після розміщення. 
По-четверте, канали часто змінюють вартість розміщень, тому потрібно регулярно актуалізувати клієнтський бюджет. 
По-п’яте, адміни можуть відмовити в розміщенні без пояснення причин.
Але переваг, безумовно, більше. Так, наприклад, реклама в Messenger Stories відображається між органічними історіями, аналогічно рекламі в історіях на Facebook і в Instagram, також можна  використовувати місце розміщення Messenger Stories, щоб збільшити охоплення своїх кампаній в Instagram Stories і Facebook Stories.

Месенджери можуть вирішувати широкий спектр завдань рекламодавців, тому експерти рекомендують розглядати цей канал при плануванні і додавати його в медіамікс поряд з іншими інструментами.

РОЗДІЛ 4
ДІДЖИТАЛІЗАЦІЯ ЗОВНІШНЬОЇ РЕКЛАМИ
Зовнішня реклама – один з найбільш традиційних і популярних каналів поширення реклами, що використовуються в Україні, як і в інших країнах світу. 

Зовнішня реклама – це  засіб реклами, який розрахований переважно на візуальне сприйняття, яке встановлюється на стаціонарних і пересувних конструкціях поза місцем продажу товару. Найбільш поширеними форматами зовнішньої реклами  є білборд (рекламний щит), суперсайт, суперборди, відеоекран, призматрон, стела, сітілайт (панель-кронштейн), ролерний дисплей, перетяжка, брандмауер, рекламна сітка або сітка на лісах (полегшений тимчасовий брандмауер), електронне табло (рядок, що біжить), маркіз (рекламний або декоративний козирок), вивіска (світловий короб), дорожній покажчик, сіті-формат, 

Зовнішня реклама має свої особливості: в силу свого розміру плакати привертають до себе увагу; більшість плакатів виконано в кольорі, сцени на них реалістичні; правильно вибране розташування плакатів робить рекламну кампанію ефективною; барвисті плакати сприяють закріпленню сюжету в пам'яті споживача.

Рекламодавець при зверненні до зовнішньої реклами кожен раз вирішує такі основні завдання: 

· вибір типу зовнішньої реклами;

· розробка креативу;

· визначення місця її установки;

· вибір розміру носія реклами;

· визначення часу і тривалості розміщення.

У Законі України «Про рекламу» зазначено: «Зовнішня реклама розміщується на підставі дозволів та у порядку, встановленому виконавчими органами сільських, селищних, міських рад відповідно до цих Правил.

Видача (відмова у видачі, переоформлення, видача дубліката, анулювання) дозволу на розміщення зовнішньої реклами здійснюється відповідно до Закону України «Про дозвільну систему у сфері господарської діяльності».

Справляння плати за видачу зазначених дозволів виконавчими органами сільських, селищних, міських рад забороняється.

На територіях, будинках і спорудах зовнішня реклама розміщується за згодою їх власників або уповноважених ними органів (осіб) з урахуванням архітектурних, функціонально-планувальних, історико-культурних чинників, типології елементів місцевого середовища та з додержанням правил благоустрою територій населених пунктів.

Для регулювання діяльності з розміщення зовнішньої реклами сільська, селищна, міська рада може утворювати відділ, управління, інший виконавчий орган або покладати відповідні функції на існуючий відділ, управління (далі - робочий орган). Робочий орган не вправі подавати заяву та одержувати дозвіл на розміщення зовнішньої реклами.

У процесі регулювання діяльності з розміщення зовнішньої реклами робочим органом залучаються на громадських засадах представники галузевих рад підприємців, об'єднань громадян та об'єднань підприємств, які провадять діяльність у сфері реклами» [67].
Цифрова зовнішня реклама – найдинамічніше медіа у сфері рекламування, діджитал-сегмент зростає найбільше на всіх розвинутих ринках Out-of-Home (оutdoor-, indoor-реклама). Торік у Британії, наприклад, доля Digital OOH вперше сягнула 50 % від обсягу всієї британської зовнішньої реклами. А в контексті усіх медіаканалів, цифрова зовнішня реклама посідає другу позицію за темпами зростання після мобільних платформ. 

Зовнішня реклама в Україні стає все більш високотехнологічною. Цей тренд стає характерним практично для всіх видів зовнішньої реклами, будь то щит, або сіті-формат, або перетяжка. Технологічні розробки проникають усюди, а з ростом популярності вони стають все більш досконалими, більш дешевими і, як наслідок, більш доступними для масового використання. Все це безпосередньо пов'язано з розвитком і високотехнологічністю ринку світлодіодних екранів, але має свої аспекти.
Електронне табло активно розвивається як вид медіа-носіїв на українському рекламному ринку. Однак, незважаючи на значні зусилля операторів, роль цього сегмента в українській зовнішній рекламі залишається невеликою (Додаток М).
Висока вартість і громіздкість установок в даний час гальмують їх застосування. Малий обсяг сегмента створює проблеми з контентом: спеціально для вуличних екранів ролики, як правило, робити невигідно, а крутити на них телевізійні – не завжди ефективно. «Витрати на зовнішню рекламу в найближчі роки продовжать рости нижче рекламного ринку в цілому, прогнозують його учасники. За підсумками року сегмент виріс на 3%, але з урахуванням інфляції продажу в натуральному вираженні знизилися. Прискорити темпи зростання може розвиток цифрової зовнішньої реклами, яка забирає на себе частину бюджетів інтернету, але цей фактор може розігнати сегмент лише на кілька відсотків» [53]. Але поступово сегмент розвивається. Ймовірно, прорив буде досягнутий при появі плоских і відносно дешевих екранів, які можна буде монтувати на звичайних щитах 6 х 3 м і великих форматах, наприклад, цифрових білбордах.

Фахівець у сфері  Data-проектів, Marketing Technologies, OMD OM Group І. Чехов зазначає, що «можливість оцінювати охоплення зовнішньої реклами в цифрах на базі кількісного, а не якісного виміру і обмежувати покази на певну аудиторію – це новий крок в розвитку Out-of-Home-індустрії. Завдяки аналітиці MAC-адрес можна відстежувати «доходимість» аудиторії до точок продажів або навіть конверсію з покупки через касові апарати» [22]. Таким чином, у брендів є можливість збирати унікальну інформацію і отримувати ефективні для бізнесу матеріали. 

Зовнішня реклама стане більш адресною. Вже зараз у багатьох країнах впроваджується технологія розпізнавання осіб в зовнішній рекламі.

Якщо говорити про тенденції, характерної для всіх видів медіа, це персоніфікація. Люди будуть отримувати адресні рекламні повідомлення за допомогою технології programmatic, геотаргетинга через мобільні пристрої. І тут рекламодавцям важливо зробити потік інформації керованим так, щоб технологічні нововведення не заважали споживачеві, а приносили йому користь.

«Зовнішня реклама буде теж діджиталізуватися, причому вельми швидкими темпами. –  В чому це проявляється? – Функції зовнішньої реклами змінюються. Люди все менше часу проводять удома, що підвищує шанс «зачепити» споживача і швидко підштовхнути до покупки. Тенденція діджіталізації зовнішньої реклами в тому, що скорочується шлях від візуального сприйняття реклами до кінцевої покупки (через КПК, електронну оплату тощо). Зовсім скоро рекламне повідомлення буде прив'язане до того, де ви знаходитесь, так звані - location specific services. До діджіталізаціі аутдору рекламної індустрії доведеться пристосовуватися. За цим майбутнє» [48].

Одним із провідних напрямів у рекламі Out-of-Home є іndoor-реклама, яка стає все більш технологічною і надає рекламодавцям вже звичні для онлайну інструменти таргетингу. Wi-Fi технології підвищують прозорість закупівель реклами в офлайні і дозволяють використовувати бюджети більш ефективно.

В останні роки великі ІТ-компанії почали розвивати indoor-формати спільно з off-line-партнерами, пропонуючи нові канали комунікації. Сьогодні indoor-реклама - це в першу чергу цифрові пристрої всередині приміщень: РК-монітори в офісах і кафе, реклама на екранах платіжних терміналів і банкоматів. 
Серед переваг цифрової indoor-реклами – динамічність, можливість використовувати для інтерактивів і оперативно змінювати сюжет. Важлива і вартість - монітори дешевшають з кожним роком, а через зменшення SOV (Share Of Voice – частка рекламного впливу) реклама на цифровому носії дешевше, ніж на статичному. «Останнє дослідження Nielsen свідчить, що цифрові носії ефективно розповідають про продукт споживачам, втягують і спонукають їх до дії. Згідно з дослідженням, близько 70% споживачів, які звернули увагу на навігаційні сюжети в DOOH-рекламі, відвідають рекламоване місце або компанію, а більше 80% відвідувач здійснять покупку» [22]. Однією з нових особливостей діджитал indoor-реклами може стати можливість реакції на зовнішні умови. Компанія може запустити рекламу або оперативно змінити креатив в залежності від погоди, концентрації пилку в повітрі або, наприклад, кількості спостерігачів.

Розглянемо ефективність indoor -реклами.

Рекламісти використовують  indoor-рекламу  як доповнення до зовнішньої реклами, щоб збільшити частоту контакту з аудиторією. Наприклад, вранці користувач бачить зовнішню рекламу по дорозі на роботу, потім вдень - indoor в бізнес-центрі, а ввечері – indoor-рекламу в ресторані або фітнес-клубі.

У більшості випадків для звітності ефективності indoor-реклами вважається відвідуваність, прохідність, іноді надається кількість чеків (такі дані, зокрема, надають поштові відділення, ресторани). Також в indoor -ринок впроваджуються Wi-Fi, пастки, які сканують смартфони, ноутбуки та планшети користувачів, збирають їх MAC-адреси і допомагають налаштувати таргетовану рекламу (наприклад, визначають місця, в яких користувач часто буває). Те ж стосується камер з розпізнаванням осіб. Крім того, для вимірювання конверсій використовують промокоди, QR-коди і коллтрекінг.

Іndoor-реклама має свою специфіку.

По-перше, іndoor-реклама працює більш точково, ніж інтернет-реклама. Якщо при розміщенні в інтернеті можна налаштувати гіперлокальний таргетинг від 500 метрів, то реклама у форматі іndoor охоплює тільки аудиторію бізнес-центру, в якому розташовується торгова точка, наприклад, канцтоварів (без непотрібних житлових будинків навколо).

По-друге, аудиторія, яка знаходиться поза домом,  – це активна аудиторія, вже готова до action і чекає тільки  на call.

По-третє, екран, який використовують в indoor-рекламі, зазвичай більше, ніж екран домашнього комп'ютера або мобільного телефону,  і на ньому можна розмістити більше інформації, він краще привертає увагу.

По-четверте, реклама поза домом – це та реклама, яку не вимкнути, AdBlock не допоможе.

Іndoor –реклама має свої тенденції розвитку. Головний тренд в indoor –рекламі – це  діджіталізація і технологізація рекламних поверхонь, а також поява нових майданчиків розміщення. Всі рекламні сфери орієнтуються на інтернет, щоб також зростати двозначними темпами. У найближчому майбутньому ми побачимо різні рішення в indoor-рекламування з алгоритмічності закупівлі реклами за загальними ознаками (стать, вік, погода) і за більш глибоким таргетингом. Відеореклама на пристроях indoor може також стати найбільш затребуваною,  але для цього їй потрібно (точно так само, як на екрані телевізора або рекламному щиті) бути ближче всіх до споживача; бути у споживача перед очима якомога частіше; викликати довіру; показувати найбільш релевантну пропозицію.
За даними ВРК, Комунікаційного Альянсу та Doors consulting кількість рекламних конструкцій у містах зменшується, рекламодавці прагнуть розміщувати кампанії на нових більш технологічних і візуально більш досконалих носіях. Ще у  2019 р. ринок Out-of-Home медіа України виріс на 22 % і відзначився стрімким зростанням сегменту Digital Out-of-Home [79]. 

З квітня 2019 року цифровий підрозділ «РТМ Діджитал»  компанії «РТМ-Україна»  почала створення мереж діджитальної зовнішньої реклами в обласних центрах. Цифрові рекламні носії були представлені у Києві, Одесі, Харкові, Чернігові, Черкасах і Вінниці. У 2020 році компанією вже створено велику регіональну мережу: до використання Digital Panel приєдналися такі українські міста, як Херсон, Львів, Дніпро, Рівне, Чернівці, Хмельницький, Івано-Франківськ. Житомир, Суми, Полтава, Миколаїв і Запоріжжя [РТМ-Україна].

 
Так, наприклад, у м. Київ популярними форматами стають щити/призми (70%), сіті-лайти (11%), скроли (8%), зупинки транспору (2%), цифрові панелі (2%). Для порівняння у м.Запоріжжя щити/призми (66%), сіті-лайти (16%), скроли (2%), зупинки транспору (5%) [79]. 

Також слід відзначити, що рrogrammatic вийшов за межі інтернету, а зовнішня реклама прийшла на його простори – і це вже сталося в Україні. Programmatic Media Group і компанія RTM-Digital, яка ходить до групи компаній «РТМ-Україна» стали партнерами і успішно інтегрували мережі цифрових панелей RTM-Digital в programmatic-платформу Getintent. Таким чином, в одному технічному вікні стали доступні два медіаканали: зовнішня реклама в цифрі і інтернет-реклама. Інтеграція уможливлює закупівлю зовнішньої реклами за принципом Premium Programmatic - на преміальному інвентарі. Доступні формати для реалізації - video і display.

«Перший крок вже зроблений. Цифрова зовнішня реклама стала доступна для закупівлі через programmatic. Для розвитку ринку DOOH в programmatic належить ще дуже багато зробити всім учасникам ринку, ми тільки на початку цього шляху. І нам особливо приємно, що в особі компанії RTM-Digital ми знайшли партнера, інноваційного в підходах і готового задавати нові стандарти ринку. Фактично це створення нового ринку в ринку. І питання тут не тільки в готовності операторів інвестувати в цифрову рекламу. Це консолідована робота профільних комітетів, операторів, технічних партнерів, які володіють programmatic-платформами, клієнтів, рекламних агентств» – коментує CEO Programmatic Media Group Ю. Литовченко [53].

Переваги та перспективи такої інтеграції Programmatic Media Group і компанія RTM-Digital   бачать в наступному.

 Перш за все, це інтеграція медіаканалів і нові можливості в управлінні рекламними кампаніями: для ринку out-of-home – це новий спосіб закупівлі digital out-of-home через programmatic-платформу; для українського ринку digital і рекламного ринку в цілому – це нова можливість працювати з двома медіаканалами в одному технічному вікні Getintent Ukraine: планувати, запускати, управляти кампанією, працювати зі звітністю. Додаткові можливості в плануванні DOOH – це вибір періоду, обсягів показів, визначеної мережі / панелі DOOH; одна одиниця закупівлі двох медіа – модель закупівлі по CPM (вартість за 1000 показів).

У перспективі на платформі Getintent можна буде вибрати все digital-мережі компанії RTM-Digital, а також тих операторів, які будуть розташовувати цифровим інвентарем.

 «Впровадження Індустріальним комітетом зовнішньої реклами стандартів DOOH і практичний запуск досліджень і моніторингу позначає відправну точку стрімкого розвитку галузі. DOOH, використовуючи новітні технології управління трансляцією і моніторингу, стає мостом інтеграції зовнішньої реклами з іншими медіа, а синергія такої інтеграції безмежна. Практично початок покладено. Співпраця з професійною командою Programmatic Media Group триває не більше двох місяців, а результат уже є, і результат для рекламної галузі історичний» – стверджує О. Невельчук, генеральний директор Групи компаній РТМ-Україна [55].

Діджитал-реклама в сфері Out-of-Home – це вид зовнішнього рекламування, в якій контент може змінюватися за допомогою використання цифрових технологій. В якості рекламного носія,  який транслює контент в цифровому форматі, використовується, цифрова панель (Digital Panel). Діджитал-реклама в сфері Out-of-Home  є в індустріальних дослідженнях і моніторингах, які фіксують медіаметричні показники рекламних носіїв та проявів цифрового зовнішнього рекламування. По кожному рекламному сюжету відбувається оцінка частки загальної аудиторії, яка мала контакт з рекламним повідомленням. При цьому враховуються наступні показники: швидкість транспортних потоків, дистанція видимості Digital Panel, мінімальний час рекламного контакту, тривалість показу рекламного оголошення. Це можуть бути середньодобові та почасові показники. Такі дослідження дозволяють прогнозувати дані, бачити для кожного рекламного сюжету медіапоказники, розраховувати показники Reach & Frequency (механізму, який дозволяє управляти охопленням аудиторії і частотою контакту з рекламним оголошенням кожного унікального користувача) для рекламних компаній і заходів, які використовують Out-of-Home  рекламу. 
Digital Panel має ті ж самі оцінки ефективності медійних показників, що і традиційні носії, а саме: 
· OTS (можлівість побачити); 

· GRP (Gross Rating Point - сукупність RP); 

· Reach (охоплення аудіторії); 

· Frequency (частота показів); 

· перетин аудиторії; 

· кількість контактів (OTS); 

· охоплення (Reach). 

Демонстрація рекламних зображень на Digital Panel передбачає використання статичних зображень або цифрових анімованих постерів (Digital Poster, Dynamic Poster, DP).   Digital Panel експонує Digital Poster (цифровий постер, цифровий анімований постер та інший контент), який є  файлом, що представлений  у графічному форматі або  електронному графічному зображенні (сюжеті) з мінімальними додатковими ефектами, якими можуть бути  миготіння, відблиски, обертання, переміщення елементів тощо.

Digital Network Panel (DNP) передбачає наступний алгоритм трансляції реклами: місце (10 секунд) у рекламному блоці (3 хвилини) з адаптивним плей-листом для розміщення контенту синхронно і в реальному часі на всіх панелях цифрових мереж «РТМ Діджитал». Відповідно, DNP Regional — це 10 секунд у 3-хвилинному рекламному блоці, які з'являться одночасно у 12, а надалі й у решті міст на усіх 65-70 цифрових панелях цієї мережі, забезпечивши за добу 480, за місяць 14 400 виходів на кожному екрані, а в цілому — близько 1 млн показів на усіх носіях DNP Regional. Важливо відзначити, що DNP Regional запущено на новій програмній платформі, яка тепер вже до нескінченності розширює можливості у керуванні трансляцією. Вона ж стане основою для запуску DOOH Online-Hub «РТМ-Україна» найближчим часом.

Національний оператор реклами «РТМ-Україна» доповнила лінійку діджитальних продуктів мережею DNP Regional (Додаток М).
Прикладом впровадження реклами у форматі Out-of-Home   в Україні є цифрові зовнішні носії в Аеропорту «КИЇВ», які транслюють як банерну, так і ведеорекламу (Додаток Л).  

О. Невельчук, генеральний директор Групи Компаній «РТМ-Україна», відзначає, що  «цифрова мережа Indoor-реклами в Аеропорту «КИЇВ» була нашим першим проектом в 2018 р, на якому ми відпрацьовували алгоритм DNP і тестували можливості носіїв. Нам відразу було зрозуміло, що DOOH-реклама з її новітніми технологіями трансляції контенту повинна бути в інтернет-закупівлях, адже вона має якості двох медіа, зовнішньої реклами і Інтернету, і їх синергія здатна посилити кампанії клієнтів. Завдяки співпраці з Admixer в одному кабінеті TradeDesk клієнтам доступна реклама на будь-який інтернет-майданчику і одночасно на 40 000 кв. м. другого за величиною міжнародного аеропорту країни для його активної і мобільної аудиторії. Ми не зупинимося на досягнутому і готові інтегрувати в онлайн-закупівлі наші цифрові Outdoor-мережі, яких сьогодні налічується п'ять. Майбутнє за високотехнологічними медіа з високим націленням, оперативністю робочих процесів і можливостями для інтерактиву» [27].

О. Невельчук, генеральний директор Групи Компаній «РТМ-Україна» зауважив, що «у класичної зовнішньої реклами є незаперечні переваги перед багатьма іншими видами реклами - це охоплення і viewability. Але у digital зовнішньої реклами ці показники можуть бути істотно оптимізовані, тому що один і той же креатив тепер не повинен статично перебувати на площині протягом місяця, а може обертатися в залежності від різних факторів, збільшуючи залучення аудиторії» [53].

Не лише замовники рекламного контенту, а й цільова аудиторія рекламних повідомлень знаходять діджитал-контент цікавим і вважають бренди з таким контентом респектабельними, вартими довіри.
ВИСНОВКИ
В результаті нашого дослідження ми дійшли наступних висновків.

 
По-перше,  зростання процесу цифровізації в усьому світі  зумовлено змінами зовнішнього середовища, зокрема технологічними трансформаціями, посиленням інформаційних процесів, формуванням нових запитів споживання. На порядку денному у рекламістів  створення такого рекламного продукту,  який враховує конкретні потреби  клієнта та ситуацію споживання рекламного контенту реципієнтами. А для цього потрібні відповідні процеси комунікації, в тому числі і діджитал-комунікації. Термін «діджиталізація» означає зміни в усіх сферах суспільного життя, що  пов’язанні з використанням цифрових технологій. Найбільша популярність терміну у 2019 році в Україні пов’язана із запровадженням новою українською владою програми «Держава в смартфоні».
По-друге, діджитал або е-реклама як комплекс рекламних комунікативних активностей  використовується з метою  просування продукту або послуги і  обов’язково характеризується використанням цифрових технологій, причому як в on-line, так і в off-line середовищі. Діджитал-рекламування передбачає  набуття унікального  досвіду удосконалення відносин між споживачем і компанією. Однак поняття інтернет-реклама і  діджитал-реклама не слід ототожнювати.  

Оскільки діджитал-реклама  включає в себе не тільки онлайн-канали, яким, власне, і є інтернет, тому інтернет-рекламу можна визначити як структурну частину діджитал-реклами. 

По-третє, рекламна комунікація є одним із найважливіших елементів масової комунікації сьогодення, а визначення реклами містить такі головні позиції: реклама це – платна форма ефектного подання інформації;  має суспільний, масовий характер;   є безособовою;  має експресивний характер;  є багатогранною і багатофункціональною; діє завдяки багаторазовому використанню;   ідентифікує спонсора;   є однобічною (спілкування з аудиторією у формі монологу);   має інформативну сутність. 

По-четверте, сучасні реалії функціонування цифрових технологій дедалі частіше спонукають рекламну індустрію до переходу на принципово новий рівень менеджменту та організації рекламних процесів. Це зумовлює рекламний бізнес наслідувати світові тенденції здійснення комунікаційної діяльності з метою підвищення конкурентних переваг компаній-замовників рекламного контенту. У зв’язку з цим,  діджиталізацію слід вважати  конкурентною перевагою та дієвим інструментом щодо переорієнтації діяльності в сфері рекламування.  товарів та послуг.  Широкі масштаби
 використання перспективних цифрових технологій і побудови комунікаційних ланцюгів – новий тренд в рекламному бізнесі.

 По-п’яте, діджитал-реклама – це потужний інструмент, здатний стати вирішенням проблемних питань у рекламній діяльності  за умов поєднання творчого підходу, доступного комунікаційного інструментарію і орієнтації на психологічні особливості людського сприйняття до формування рекламної кампанії і рекламних звернень. Прикладом ефективності використання діжитал-реклами є здійснена за допомогою діджитал-інструментарію реклама бренду «Ашан», таргетована і контекстна реклама для музичного фестивалю «Схід-Рок», реклама в соціальних мережах бренду комп’ютерної техніки Expert PC Yelloy Clutch, рекламна кампанія бренду  Ahmad Tea Ukraine «Обійми близьких – поділись теплом», діджитал-реклама інтернет-магазину Kondishop, досвід запровадження новітніх технологій рекламування компанією «Arricano».

Ефективності такого виду реклами здійснюється шляхом аналізу наступних параметрів:

– CTR (Click-Through Rate). Високе значення CTR свідчить про те, що рекламне оголошення складено грамотно. При зростанні CTR зменшується вартість за клік по оголошенню.

– CTB (Click-To-Buy ratio). За допомогою цього параметру можна оцінити конверсію контекстної реклами за співвідношенням кліків і зроблених замовлень просуваються товарів і послуг.

-– CTI (Click-To-Interest). Цей параметр відображає співвідношення кількості кліків по рекламному оголошенню до кількості користувачів, які не зацікавилися рекламною пропозицією.

Замовники рекламної послуги взаємодіють з інтернет-рекламої по-різному. Вони можуть мати змогу давати рекламну інформацію на сайтах і  різнитися у способах отримання інформації,  обираючи ту стратегію  дистрибуції контенту, ті майданчики для його розміщення,  які відповідають типовому поводженню їхньої цільової аудиторії.

По-шосте, діджитал-реклама – це в першу чергу та реклама, яка безпосередньо взаємодіє зі своїм споживачем. Наприклад, це банер, який дозволяє негайно купити товар, лише клікнувши для входу на сайт продавця, або цікавий відео-ролик рекламного змісту, який самі глядачі добровільно рекомендують один одному. Це просування в соціальних мережах, з чиєю допомогою можна прорекламувати буквально все. Отже,   діджитал-рекламі властиві певні канали поширення і взаємодії зі споживачем. До них відносять наступне.

Сайт – це один із основних каналів, який водночас є і інструменом діджитал-реклами. Цей канал не новий і вже добре відомий як рекламістам, так і споживачам, але, тим не менш, саме комерційні інтернет-сайти залишаються головним і найбільш ефективним способом впровадження діджитал-реклами.

Ще один досить традиційний спосіб рекламування – це банери, флеш-ігри, відео-ролики та інше, тобто все те, що дозволяє перейти безпосередньо на сайт рекламодавця, а ще краще – зареєструватися на ньому.

Соціальні мережі –  це той канал реклами,  який є дуже популярним, оскільки він безпрецедентно доступний. Це неозоре поле для впровадження вірусної реклами: рекламного повідомлення, фото або відео, які користувачі готові «перепостити» з бажанням поділиться цінною інформацією. Крім того, соціальні мережі – це найкраща можливість розповісти і показати щось кожній людині індивідуально, поцікавитися її думкою, тобто безпосередньо «втягнути» споживача в процес рекламування.

Новий, але не менш активний канал – «розумні» мобільні телефони та планшети. Саме ці гаджети дозволяють споживачеві «взяти рекламу з собою». А розробка спеціальних додатків до iPhone і iPad вивела діджитал-рекламу на якісно новий рівень. Використання мобільних пристроїв для реклами також є зростаючою тенденцією в країнах світу, оскільки, за прогнозами, мобільні гаджети стануть головним пристроєм для цифрових рекламодавців. Повноекранні інтерактивні формати оголошень на смартфонах мають найвищий показник відкликання вже в багатьох країнах світу. 
По-сьоме, до основних  позицій, які характеризують діджитал-рекламу, слід віднести  її чітку таргетованість. В той час як традиційна реклама – це hit-or-miss,  цифрові платформи змінюють гру. SEO та PPC можуть поставити назву  бренду та рекламний контент перед покупцями на кожному етапі циклу покупки. Канали соціальних медіа, такі як Facebook, Twitter або LinkedIn, пропонують гнучкі варіанти реклами, які дозволяють сегментувати цільові аудиторії за географічним розташуванням, демографічними показниками, інтересами тощо. Нарешті, багато видів цифрової реклами є «підписаними» – від клієнтів, які стежать за блогом та обліковими записами в соціальних мережах, до тих, хто отримує електронні листи.  Це дозволяє охопити рекламними повідомленнями тих людей, які хочуть дізнатися цю інформацію. 
По-восьме, діджитал- реклама забезпечує гнучкість на різних каналах.

Ключове слово для успіху в діджитал-рекламі – «багатоканальна». За допомогою цифрової реклами частиною вмісту можна ділитися на різних платформах, а це означає, що виникає можливість більше не обмежуватися однією сторінкою, 30 секундами або будь-яким іншим форматом, якби мова йшлася про традиційну рекламу.  

По-дев’яте, діджитал-реклама швидше виходить на ринок і легко вимірюється. Розробник діджитал-реклами, як і рекламодавець, завдяки технологіям відстежування контактів з рекламним освідомленням мають можливість точно знати, хто натиснув  вміст, відкрив його, передав, поділився ним тощо. Також з’являється можливість простежити джерело трафіку від входу до кошика для покупок і остаточної покупки. Це допомогає  визначати, які платформи та стратегії дають найкращі результати, а які заслуговують більших вкладень.

Особливості діджитал-реклами  корелюються із особливостями діджитал-стратегій просування брендів. Вони полягають у наступному: рекламна комунікація повинна бути побудована на бізнес стратегії і загальної маркетингової стратегії бренду; включати в себе цифрові канали комунікації; бути спрямованою на залучення, взаємодію, конверсію і утримання користувача; мати чіткі і вимірні цілі; реалізовувати позиціонування, пропонуючи вигоду, побудовану на розширеному продукті; використовувати мікс комунікаційних інструментів on-line і off-linе; керувати життєвим циклом клієнта on-line (залучення, конверсія в споживача, утримання і зростання).

 По-десяте, одним із провідних видів діждитал реклами є контекстна реклама – це  тип інтернет-реклами, при якому рекламне оголошення показується у відповідності до змісту, обраної аудиторією, місцем, часом або іншим контекстом інтернет-сторінок.

За форматом контекстна реклама поділяється на: текстову (рекламні оголошення мають вид звичайного тексту з гіперпосиланням, вони можуть бути відкритими або оформленими у вигляді текстового фрагменту), банерну (користувачам показуються графічні зображення рекламного характеру; це може бути тільки картинка або ж картинка з текстом і посиланням; зображення можуть бути статичними, динамічними, інтерактивними), відеорекламу (використовується спеціально підготовлений відеоролик з гіперпосиланням),  товарні повідомлення (Google Merchant Center, показує користувачу товар у відповідь на запит: ключові слова, фрази, що введені в пошук клієнтом; товари показують прямо у стрічці пошуку з ціною та коротким описом в постах), адаптивні повідомлення (повідомлення адаптуються в текст, банер або відео в залежності від того, де аудиторія його зможе побачити; система сама обирає, який вигляд матиме повідомлення).

По-одинадцяте, класичне просування в соціальних мережах (SMM) передбачає: створення груп в цільових мережах; публікацію контенту за наміченим планом; участь в обговореннях; проведення різних заходів, що підвищують активність групи і лояльність її учасників. Тобто це рішення тих задач, які працюють на публіку, і результат їх виконання видно в групі негайно, але далеко не завжди знаходить відображення в фінансових показниках діяльності компанії.

Завданнями в сфері діджитал-рекламування є: аналіз ринку та конкурентів у сфері діяльності замовника; аналіз цільової аудиторії, визначення її інтересів та потреб; підбір форматів постів відповідно до типових та особливостей соціальної мережі; розробка плану публікацій, проведення акцій, конкурсів; налаштування детальної аналітики; підготовка інформативних KPI для простого аналізу результативності роботи; корректировка стратегій на основі аналізу власної статистики.

SMM просування в соціальних мережах дає змогу безпосередньо взаємодіяти з потенційними клієнтами: знайомити з брендом, формувати впізнаваність, лояльне ставлення клієнтів; отримувати зворотний зв'язок про сприйняття споживчою аудиторією товарів / послуг; працювати з відгуками, запереченнями, доносити необхідну інформацію до власників бренду; залучати цільові аудиторії до взаємодії через дискусії, конкурси; спонукати потенційних клієнтів до здійснення цільової дії; підвищувати активність представників клієнтської бази для подальшої взаємодії.

На сьогодні SMM найактивніше реалізується у таких інтернет-ресурсах: Facebook, Instagram, Pinterest, Linkedin, Youtube, Twitter, Google. Серед фахівців з діджитал-рекламування є неймовірно високий інтерес та велика кількість позитивних відгуків про дієвість SMM-просування.

Програматики - тренд, який набирає обертів однаково швидко як в Україні, так і в усьому світі. Ця технологія дає можливість не просто донести рекламне повідомлення до потрібної аудиторії, а персоніфікувати його, тим самим значно підвищивши ефективність інвестицій. Сьогодні багато компаній впроваджують програматики, але я вважаю, що його потенціал поки використовується не більше ніж на 50%.

По-дванадцяте, Сьогодні медійний простір перенасичений рекламним контентом. І багато компаній-рекламодавців звернули свій погляд на месенджери (мessenger) - як на відносно новий канал, аудиторія якого поки лояльна і не захворіла «банерною сліпотою». Месенджери в першу чергу призначені для спілкування користувачів, але їх також зручно застосовувати в рекламних цілях. Деякі месенджери, на зразок Viber і Telegram,  мають функцію каналів, які можна використовувати як майданчик для вільного постингу. Також компанії використовують просування через групові чати і вибудовують власні клієнтські спільноти для оперативного спілкування. Важливо постійно перевіряти ефективність цих каналів просування і оптимізувати рекламну стратегію на основі отриманих даних.

 Реклама в месенджерах може бути класифікована за видом свого контенту наступним чином: текстова – пости в блозі, розсилки, оголошення; візуальна – фото, креативи, інфографіка;  аудіовізуальна – відео, stories;  аудіальная – реклама в подкастах і на оn-linе -радіо; інтерактивна – тести, флеш-ігри, розіграші.

По-тринадцяте, цифрова зовнішня реклама – найдинамічніше медіа у сфері рекламування, діджитал-сегмент зростає найбільше на всіх розвинутих ринках Out-of-Home (оutdoor-, indoor-реклама).
Зовнішня реклама в Україні стає все більш високотехнологічною. Цей тренд стає характерним практично для всіх видів зовнішньої реклами, будь то щит, або сіті-формат, або перетяжка. Технологічні розробки проникають усюди, а з ростом популярності вони стають все більш досконалими, більш дешевими і, як наслідок, більш доступними для масового використання. Все це безпосередньо пов'язано з розвитком і високотехнологічністю ринку світлодіодних екранів, але має свої аспекти.
Електронне табло активно розвивається як вид медіа-носіїв на українському рекламному ринку. Однак, незважаючи на значні зусилля операторів, роль цього сегмента в українській зовнішній рекламі залишається невеликою.
Серед переваг цифрової indoor-реклами – динамічність, можливість використовувати для інтерактивів і оперативно змінювати сюжет. Важлива і вартість: монітори дешевшають з кожним роком, а через зменшення частки рекламного впливу реклама на цифровому носії дешевше, ніж на статичному.
Отже, основною перевагою діджитал-реклами, які використовують бренди для рекламування в медійному просторі України, є високий ступінь її зфокусованості, аж до кожного користувача; якщо практично всі інші засоби реклами орієнтовані на маси, то інтернет дозволяє демонструвати рекламу чітко визначеному колу осіб. Таким чином, саме діджитал-реклама дозволяє оптимально врахувати згадані тенденції змін у поведінці споживачів. Таким чином, інтернет-реклама як маркетинговий інструмент має оптимістичні перспективи розвитку в Україні, завдяки охарактеризованим вище її чисельним перевагам, перш за все, ефективності рекламування.
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ДОДАТОК А

Кейс 

з таргетованої і контекстної реклами для музичного фестивалю 

«CХIД-РОК»
Завдання: збільшити обсяг продажів квитків на фестиваль. Інформація про клієнта: щорічний музичний фестиваль, який проводиться на території України (м Тростянець). 
Характеристика і портрет ЦА: чоловіки і жінки у віці від 18 до 45 років. 
Географічне положення:  Україна. Дніпропетровськ, Харків, Полтава, Суми, Київ. 
Інтереси: рок, концерти, музика, вечірки, музичні фестивалі, Сергій Бабкін.

Економічне становище:  рівень доходу: середній.
Особливості проекту: Була відсутня можливість відстежувати кількість куплених квитків, так як їх продаж здійснювався через сторонній сервіс; Відстежували кількість кліків по кнопці «купити квиток» на сайті Клієнта.
Таргетована реклама в Facebook і Instagram

 
Етапи роботи: 
· Розробка стратегії таргетированної реклами. 

· Підбір цільової аудиторії. 

· Постановка ТЗ по впровадженню коду пікселя Facebook на сайт. 

· Розробка банерів, текстів і оголошень для таргетированної реклами.

· Запуск таргетированної реклами. 

· Коригування рекламних кампаній.

· Звіт про виконану роботу. 

Так як цільова аудиторія активно взаємодіє з контентом, як в Facebook, так і в Instagram, було вирішено показувати рекламу в двох плейсментах. Щоб отримати максимальну кількість кліків за оптимальною ціною, ми підібрали релевантну аудиторію.
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На етапі тестування банерів, затвердили 6 різних варіантів, до яких увійшли, як відмальовані дизайнером зображення, так і фотографії з попереднього концерту. Приклад найефективнішого оголошення:
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Приклад брендованого оголошення:
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Тест оголошень:
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Показники, яких вдалося досягти за 1 місяць роботи:

Охоплення користувачів – 71 357 осіб 

Покази – 119 044 показу
Кількість кліків на посилання – 1 730

Середня ціна за клік – 0,07 дол. 

Показники по плейсментам: Facebook: охоплення – 63,7 тис. осіб, результат – 1,6 тис. кліків 

Instagram: охоплення – 9,4 тис. осіб, результат – 113 кліків
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Всього зафіксовано 1367 переходів на сайт.

Висновки по проекту:

Щоб отримати максимальний ефект від рекламних кампаній, необхідно проводити тестування груп оголошень, а також тестувати самі оголошення (зображення і тексти). Уникнути «зливу» бюджету можна за допомогою підбору релевантної аудиторії і правильного вибору плейсменту. 

Оцінюючи ефективність рекламних кампаній, необхідно враховувати особливості оффера і цикл прийняття рішення потенційних покупців / клієнтів. 

Щоб достовірно інтерпретувати результати на рівні конверсій, потрібна можливість відстежувати покупку квитків безпосередньо через сайт проекту (так як клік по кнопці «купити квиток» і перехід на сторонній ресурс не дорівнює купівлі квитка). Ніколи не потрібно забувати, що рекламні оголошення користувачі можуть коментувати, лайкати, як і інші публікації в своїй стрічці. Тому важливий щоденний моніторинг питань, зауважень і троллінгу під кожним активним оголошенням. 

Контекстна реклама Google Ads
Етапи роботи: 

Складання семантичного ядра для пошукової кампанії 

Збір списку мінус-слів 

Угруповання ключових слів, складання структури кампанії 

Створення оголошень і їх розширень 

Налагодження та запуск пошукової кампанії

 Складання різних типів націлювання для реклами в медійній мережі 

Створення креативів для медійної кампанії 

Налагодження та запуск кампанії в медійній мережі Google 

Оптимізація пошукової кампанії 

Оптимізація медійної кампанії З

віт про виконану роботу. 

Так як метою контекстної реклами було в першу чергу продаж квитків на музичний фестиваль було прийнято рішення використовувати такі інструменти контекстної реклами: 

Пошукова реклама. Дозволяє залучати найбільш цільових і найбільш готових до покупки користувачів, тому що оголошення показуються тільки тим, хто безпосередньо шукає той чи інший товар, послугу або подію. В даному випадку для пошукової реклами використовувалися як ключові слова з артистами концерту, так і ключові слова музичними фестивалями і концертам. Оскільки ключові слова мали невисоку частотність, було прийнято рішення використовувати модифікатор широкої відповідності для отримання максимальної кількості трафіку по всіх можливих словоформам ключових слів, а для виключення нерелевантного трафіку на початковому етапі був ретельно опрацьований список мінус-слов. Приклад ключових слів з пошукової рекламної кампанії:

Найбільша кількість конверсій в пошуковій кампанії було за ключовими словами з хедлайнерами фестивалю, а також по брендовим ключовими словами фестивалю Схiд Рок.

Реклама в медійній мережі.
Даний формат дозволяє охопити широку аудиторію користувачів з певними інтересами. Для реклами в медійній мережі тестувалося три варіанти орієнтування: темам в комбінації з ключовими словами, за інтересами в комбінації з ключовими словами, а також таргетинг на зібраний список тематичних сайтів. Приклади креативів в медійній мережі:
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Статистика показала, що аудиторії створені за допомогою перетину різних видів таргетингу, зокрема звуження охоплення релевантними високочастотними ключовими словами працюють значно ефективніше, ніж аудиторії засновані на одному типі орієнтування. Найбільш ефективно себе показала група оголошень, націлених на ключові слова і темам. 
Після старту рекламних кампаній проводилися роботи по оптимізації їх ефективності: Аналізувався звіт по пошуковим запитам, для розширення семантичного ядра і розширення списку мінус-слів. Проводилось тестування варіантів оголошень. Коректувалися ставки для показу оголошень на ефективних позиціях. На основі отриманої статистики впроваджувалися коригування ставок за типами пристроїв і розташуванню. Регулярно аналізувався звіт про ефективність місць розміщення. 

Джерело : https://mavr.ua/ua/portfolio/kontekstnaya-reklama-cxidrok/
ДОДАТОК Б

Кейс з просування в соціальних мережах бренду комп’ютерної техніки Expert PC

 
Інформація про Клієнта: Expert PC – молодий, амбітний бренд комп’ютерної техніки українського виробництва, який займається складанням системних блоків для домашнього, офісного та ігрового користування.
 ЦА: акцент в просуванні ставиться на ігрову серію ПК – Ultimate, вартість якої вище середнього. За рахунок цього, ядро ​​нашої цільової аудиторії – чоловіки, які захоплюються комп’ютерними іграми, кіберспортсмени із середнім і вище середнього достатком.
 Географічне положення: Україна. 
Складнощі: молодий, маловідомий бренд. Раніше просуванням в соц. мережах компанія не займалася. Усі профілі ми створювали і прокачували з нуля. Сайт клієнта по функціоналу і дизайну значно поступається конкурентам. 
Завдання:

· Зібрати і сформувати лояльну аудиторію в соц. мережах. 

· Підвищити впізнаваність бренду. 

· Збільшити трафік на сайт.

· Збільшення онлайн-продажів за рахунок трафіку з соціальних мереж. 

Інструментарій кейса:

· Сторінка Facebook, аккаунт в Instagram. 

· Таргетована реклама. 

· Конкурс. 

Період просування: жовтень 2018 – лютий 2019 р 
1. Сторінка Facebook, аккаунт в Instagram 

На старті наша команда мала тільки маловідомий бренд з дорогим продуктом (ПК з ігровою лінійки варто в районі 17 000 – 69 000 грн.).
 Для просування ми вибрали два майданчики – Instagram і Facebook.

Першими нашими кроками були аналіз конкурентів і розробка комплексної SMM-стратегії: образ бренду в соц. мережах, контент-стратегія, рекомендації по візуальної концепції та первинного просуванню. 
В ході розробки SMM-стратегії для проекту ми вибрали 3 основні типи контенту, так звані три кити контент-стратегії: Комерційний (пости в яких ми презентуємо системні блоки, розповідаємо про переваги компанії, умови доставки, гарантійних випадках та інше). Корисний (відмінності між повітряним і водяним охолодженням, різниця між PS / 2 і USB – з’єднанням і т.д.). Інформаційний (новинки від Intel Core, нововведення в Battlefield V – мікроплатежі, нова відеокарта від Nvidia і т.д.). Це дозволило нам не тільки розповідати про системних блоках Expert PC і бренд в цілому, але і вибудовувати комунікації з користувачами, залучати їх і бути корисними. Після того, як було сформовано розуміння про що і як писати, нам потрібно було продумати, як це гідно показати. Складність була в тому, що вихідні фото від замовника – системні блоки на білому тлі. Ми ж вирішили, що потрібно створити віжуал, який буде виглядати стильно і відповідати високо-цінового сегменту. Ось що у нас вийшло на виході
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Після наповнення майданчиків всім необхідним контентом, ми змогли приступити до первинного просуванню. В якості основних інструментів були обрані: массфолловінг (Instagram), автовідповідач в Директ (Instagram), таргетована реклама (Instagram, Facebook). Массфолловінг допоміг нам зібрати перших підписників, а автовідповідач в Директ підвищити їх лояльність. Так кожен користувач, який підписується на аккаунт, отримує вітальне повідомлення в Директ з короткою інформацією про бренд:
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Основним же інструментом залучення трафіку як в акаунти, так і на сайт стала таргетована реклама, про неї наш наступний пункт. 

2. Таргетована реклама 
Після підготовки сторінок до просування ми приступили до запуску таргетированной реклами. Рекламні кампанії були націлені на тих, хто: цікавляться ігровими ПК, модернізацією системного блоку, сучасними «вимогливими» іграми і кіберспорту; відноситься до відвідувачів сайту; а також різні варіанти look-a-like аудиторій по відвідувачам сайту, які вчинили певні дії (наприклад, Purchase або InitiateCheckout). Інструменти таргетированной реклами: Просування безпосередньо промо-поста. Просування рекламних оголошень

2.1. Просування промо-поста 

Основна мета даного інструменту – залучити підписників і підвищити залученість в обліковому записі. Для промоутування ми тестували як комерційні пости, так і інформаційні. 
Один із прикладів просування постів: основна мета даного інструменту – залучити підписників і підвищити залученість в обліковому записі. Для промоутування ми тестували як комерційні пости, так і інформаційні. 
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За 6 днів просування пост показав наступні результати: 

охоплення – 1 828; 

покази – 2 695; 

лайки – 1 701;

 запити в коментарях – 181. 

Так, з метою підтримки активності та залучення аудиторії, кожні 5-7 днів ми промоутувати по одному посту для кожної соціальної мережі.

2.2. Просування рекламних оголошень 

Мета цього інструменту – привести користувачів на сайт, підвищити їх лояльність, підготувати до покупки. Рекламні оголошення у нас були трьох форматів: баннери з трендовими іграми; кільцева галерея з найбільш популярними системними блоками; брендове відео з перевагами компанії. 

Щоб максимально ефективно задіяти ці формати, ми вибудували ланцюжок торкань з клієнтами, яка складалася з 3-х етапів:

 Етап 1. 
Таргет на холодну аудиторію, налаштовану по інтересам + look-a-like аудиторій по відвідувачам сайту. На цьому етапі необхідно було повідомити користувачеві про бренд, перевести його на сайт. Приклад рекламного оголошення:
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Етап 2. 
Далі ми збирали аудиторію, яка вже взаємодіяла з нашим контентом (користувачі, які взаємодіяли з Сторінкою Facebook, бізнес-профілем Instagram, відвідувачі сайту та інші). На цьому етапі на користувачів таргінг рекламне оголошення – відео з перевагами компанії. Таким чином, ми дали потенційним клієнтам більше інформації про Expert PC, повідомили про відмінні особливості і тим самим посприяли підвищенню її лояльності. 

Етап 3.
Після того, як користувач вже ознайомлений з брендом, був на сайті і має певний рівень довіри до компанії, він знову бачив рекламне оголошення з продуктовою лінійкою. На цьому етапі користувачі вже більш лояльно налаштовані і схильні до покупки. Приклад рекламного оголошення:
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Підсумки по запуску рекламних кампаній: 
Таргетированной рекламою було охоплено 498 406 користувачів. 
Facebook зафіксував 43 824 унікальних кліка по посиланню (переходи на сайт). 
Середня вартість кліка – 0,03 $. 
3. Конкурс 

Після того, як була налаштована таргетована реклама та зібрано достатню кількість підписників для проведення конкурсу, ми перейшли до наступного інструменту просування. Майданчиком для проведення розіграшу був обраний Instagram. Основне завдання, яке перед нами стояла – залучити наявних підписників і залучити нових. Активація тривала 10 днів. Користувачам необхідно було підписатися на аккаунт бренду і відзначити в коментарях одного друга. В якості призу був обраний ігровий набір: миша Razer Abyssus і килимок Razer Goliathus Speed ​​Terra.
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Щоб охопити постом більшу кількість користувачів, ми його промоутувати. В результаті чого пост набрав:
 2 667 лайків;
 6 435 коментарів;
 200 збережень. 
Кількість підписників в акаунті за період проведення конкурсу збільшилася на 679 осіб. 
На момент старту конкурсу було 1984 фоловерів, на момент проведення розіграшу – 2663. 
Чистий приріст склав 34%. Кількість залучених користувачів збільшилася з 1 140 до 5 431.  
Чистий приріст склав 376%. 
Висновки по проекту:

Підвищення впізнаваності бренду – процес тривалий і багатоетапний, особливо якщо мова йде про високо-ціновому продукті. Потрібно не просто повідомити користувачам про ваше існування, але і вселити довіру до бренду, донести чому повинні вибрати саме вас. Тому вкрай важливо комбінувати інструменти комплексного SMM-просування: якісний контент, вибудовування ком’юніті з користувачами, залучення різних механік активації, таргетована реклама та інше. У цьому кейсі ми поділилися проміжним результатом просування. На даний момент ми продовжуємо співпрацю з брендом і наполегливо йдемо до поставленої мети.

Джерело: https://mavr.ua/ua/portfolio/smm-dlya-kompyuternoj-texniki/
ДОДАТОК В

Без айфонів та іменних гівевеїв: як Yellow Clutch просувають бренди в соцмережах за допомогою гейміфікації

Реклама в лоба в соцмережах не працює. Щоб привернути увагу та викликати інтерес, потрібно використовувати інші інструменти, один з них — гейміфікація.

Гейміфікація — це використання ігрових підходів для неігрових процесів. Зараз зустріти гейміфікацію можна багато де: в HR, у продажах, у корпоративному секторі для внутрішньої мотивації, але найчастіше — у маркетингу. У 2007 році компанія Bunchball використала гейміфікацію для просування комедійного серіалу The Office. Маркетологи розробили онлайн-гру за мотивами подій у серіалі з елементами соціальної мережі. Вона зібрала 8 млн візитів за перші 6 тижнів і проіснувала 3 роки. Це один з перших найвідоміших кейсів використання ігрових підходів у маркетингу.

Серед українських компаній яскравим прикладом гейміфікації є monobank. За виконання певних банківських операцій і дій з карткою ви отримуєте нагороди. За нагороди — бали. А бали можете обміняти на брендову символіку.

Як використовувати гейміфікацію в SMM

Якщо у вас ще немає свого серіалу чи банку, то почніть із соціальних мереж. Ціль ігор в SMM — боротьба за увагу. Варто розуміти, що кожен бренд, присутній у соцмережах, бореться за увагу своєї ЦА. І конкурує він не просто з іншими брендами в ніші, а з друзями, близькими, родичами споживачів, які публікують пости, постять сторіз і ведуть звичайне живе життя.

Користувачам завжди цікавіше спостерігати за живими людьми, ніж за брендами.

В Yellow Clutch вирішили змінити ситуацію і впровадили гейміфікацію в SMM для бренду дитячого харчування «Чудо-Чадо». Що ми зробили? Для початку використали ігрові механіки в постах.

Було поставлене завдання дати  приклади, написати правильну відповідь у коментарях і отримали понад 1000 взаємодій з контентом, 315 з яких — коментарі. На той час кількість підписників бренду складала лише 3,5к. Таким чином, ER дорівнює 37%, що є значно вищим від середнього показника.

Компанія пішла далі і почали використовувати ігрові механіки в сторіз, щоб отримувати UGC (user-generated content — користувальницький контент).
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Одна з них — зробити скрін сторіз, додати на нього стікери й опублікувати результат у себе в профілі. Це дало нам 40 згадувань бренду в сторіз користувачів.

Ще одна з механік — фальшиві стікери. На сторіз ми додали багато однакових стікерів, і лише один з них правильний. Його і потрібно знайти користувачам.
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Результат — 50% взаємодій від кількості переглядів. Ігровий контент не просто дає більше залученості, це гра на перспективу. Адже чим більше користувач взаємодіє з вашим контентом, тим вище ваш профіль у видачі в користувача. Завдяки активній взаємодії алгоритми соцмереж вважають ваш профіль потенційно цікавим і ймовірність того, що ваш контент побачать, — більша.

Але на цьому компанія не зупинилась. Ті, хто працює в соцмережах із FMCG, знають, як важко отримати нових підписників в Instagram за низькою ціною за допомогою «білих» методів.

Тому вони почали використовувати ігрові механіки в конкурсах, створивши ось таке просте рівняння:
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Гейміфікація, правильно прописана механіка конкурсу, а також таргетована реклама в сторіз дозволили отримати понад 1000 підписників за ціною $0,1, що є значно нижчим за середній показник, а кількість відписок після конкурсу склала лише 5%. Постійне зростання органічних показників доводить, що аудиторія, приведена з такого конкурсу, — цільова.

Отже, гейміфікація в SMM дає додатковий стимул взаємодіяти з контентом. Правильне використання ігрових підходів може в рази покращити показники.

Джерело: https://sostav.ua/publication/bez-ajfon-v-ta-mennikh-g-veve-v-yak-yellow-clutch-prosuvayut-brendi-v-sotsmerezhakh-87010.html
ДОДАТОК Д

Ahmad Tea Ukraine та MokCo agency запустили національне трейд-промо «Обійми близьких — поділись теплом»
У листопаді стартувало найтепліше національне трейд-промо, яке Ahmad Tea розробляли й запустили разом із MokCo agency. Це вже друге спільне всеукраїнське промо, а загалом Ahmad Tea співпрацюють із MokCo вже 3 роки.

«Клієнт дав нам завдання розробити таку активацію, яка допоможе людям ділитися теплом одне з одним. Подякувати за підтримку або допомогу. Просто порадувати. Словом, Ahmad Tea хотіли запустити ланцюжок теплоти. І, звісно, завдання стимулювати продажі ніхто не скасовував», — розказує стратег MokCo agency Артем Шевчук.
Головна фішка цього промо — подарунки для двох. Тепер учасники активації виграватимуть  не один подарунок, а два! Один для себе, а інший  для близької людини. І надсилати їх будуть  на дві різні адреси: переможцю та тій людині, з якою переможець захоче поділитися теплом.  Навколо цього й закручені креатив і вся екосистема активації.
У компанії дібрали «парні» подарунки: сувенірні баночки чаю, пледи, найновіші iPhone та вікенд у британському стилі для двох. До того ж  пледи — унікальні за дизайном, який розробляла креативна команда MokCo agency. Їх буде два види: із милими коргі та з обіймами. Для максимальної теплоти!
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Головний креатив — ігровий відеоролик, який виконує два завдання. З одного боку, він доносить основну ідею кампанії: заклик до українців ділитися теплом із близькими. А з іншого — наочно показує, як саме можна ділитися теплом за допомогою Ahmad Tea, та які подарунки можна виграти.

Ядро нацпромо — сайт. Саме на ньому користувачі можуть зареєструвати коди, які знайдуть усередині акційних пачок Ahmad Tea. Дизайн сайту і його структура — також справа рук креативної команди MokCo Agency.

[image: image23.jpg]= o]

PEECTPYMW KON TA BUTPABAW
NMOAAPYHKU ANs AB®X—

PR —

3apeccrpysary Koa!

FOMNOBHUA NPU3 —

o TaKox cuasoosn IPhona 12 Pro iomicau,
A oTHOA T oA

i

4 a??‘gi—iww,m





Беріть участь у промо, діліться теплом із близькими та завжди вірте в перемогу!

Крім того, призи від Ahmad Tea можна виграти не тільки за допомогою кодів у пачках, а й за допомогою AR! Для цього потрібно спробувати інста-маску з милим коргі https://bit.ly/Ahmad_AR та поділитися нею у своїх Insta-stories. Виграти можна буде сувенірні баночки чаю Ahmad Tea та шкарпетки з лімітованої колекції. З коргі, звісно!

Джерело: https://sostav.ua/publication/ahmad-tea-ukraine-ta-mokco-agency-zapustili-nats-onalne-trejd-promo-ob-jmi-87030.html
ДОДАТОК К

Агентство Brain Tank спланувало та провело кампанію Back to school для «Intersport Україна»
У серпні та вересні 2020 року мережа спортивних магазинів «Intersport Україна» спільно з агентством Brain Tank провела оригінальну рекламну кампанію Back to school, присвячену традиційному періоду підготовки до шкільного сезону.
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Back to school — це світова практика в трейді. Щороку компанії з усього світу придумують, як зробити цю акцію більш цікавою та незвичною для споживачів.

В рамках цієї кампанії агентством було розроблено унікальний key visual в ігровій стилістиці, що захопив дітей та їх батьків. На підтримку кампанії було відзнято відеоролики для YouTube.

«У рамках кампанії Back to school ми хотіли створити помітну комунікацію, яка знайде відгук у серцях підлітків. Чому підлітків? Тому що для учнів молодших класів традиційно всі покупки до початку нового шкільного року роблять батьки. Підлітки ж самостійно вирішують, як вони хочуть виглядати, і вже цілком усвідомлено віддають перевагу певним брендам», — говорить Марія Баянова, директор із маркетингу «Intersport Україна».
Для того, щоб говорити мовою підлітків, було створено web-гру в стилістиці 8-бітної гри Super Mario, в яку кожен охочий міг зіграти на сайті компанії. Такий формат був вибраний на хвилі популярних нині трендів 90-х. За перемогу у грі переможці отримали бонус на покупки в мережі Intersport — індивідуальний штрих-код на 20-відсоткову знижку, якою скористалися тисячі покупців мережі.
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Джерело: https://sostav.ua/publication/agentstvo-brain-tank-splanuvalo-ta-provelo-kampan-yu-back-to-school-dlya-86972.html

ДОДАТОК Л

Цифрова реклама в Міжнародному Аеропорту "КИЇВ" (Жуляни)
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З січня 2020 на ADMIXER.DSP (TradeDesk) з'явилася можливість розміщувати рекламу на цифрових площинах в Міжнародному Аеропорту "КИЇВ" (Жуляни) в кілька кліків, як будь-яку іншу інтернет-рекламу.

ДОДАТОК М
Фасадний цифровий екран
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На стіні будівлі, що розташована за адресою вул. Хрещатик, 7/11 ДП «РТМ Діджитал» разом із партнерською компанією у жовтні 2020 встановила свій перший фасадний цифровий екран у столиці.
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Розмір цифрової панелі на Хрещатику — 10,3х7,7 м (майже 80 кв м). Екран чудово видно з Європейської площі з боку вул. Грушевського, а також з боку Українського дому. Робота цієї рекламної конструкції розрахована на пішохідний та автомобільний трафік, що рухається з Подолу та Печерську (Липки, урядовий квартал) у бік Майдану Незалежності.
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Наразі DNP Regional охоплює понад 10 обласних центрів України і надає близько 1 млн показів на місяця на носіях мережі. Нагадаємо, що трансляція реклами відбувається за алгоритмом Digital Network Panel (DNP), який означає, що рекламний сюжет тривалістю 10 с одночасно з'являється на усіх цифрових панелях мережі у 3-хвилинному рекламному блоці.
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Цифрові технології, поза сумнівом, дуже допомагають підтримувати відчуття єдності з різними людьми. У цьому Digital Out-of-Home абсолютно на рівні з Інтернет-рекламою та Social Media. 
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ДОДАТОК Н

Реклама в соціальних мережах
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ДОДАТОК С

Приклад РРС
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Вхідні дані:

Клієнт: Kondishop
Сфера діяльності: інтернет-магазин кондитерських інструментів та інвентарю

Стан до початку робіт: просування «з нуля»

Кількість товарів: 3 059

Ціновий сегмент: середній

Денний бюджет на контекстну рекламу: 1 250 грн

Період просування: 21. 10. 2019 – 20.01. 2020

Задачі

· налаштування контекстної реклами для всіх товарів магазину з метою виходу на стабільний показник ROMI в 300%;

· налаштування системи аналітики;

· аналіз попиту на окремі категорії товарів.

1. Створення та налагодження акаунтів Google Ads, Google Analytics, Google Merchant Center.

2. Налаштування цілей і аудиторій в Google Analytics

3. Підготовка та запуск кампаній в пошуковій мережі:

· Аналіз ринку і конкурентів
· Збір семантики

· Розробка оголошень і розширень оголошень

· Створення списків аудиторій, створення комбінованих аудиторій

· Запуск кампаній

4. Підготовка і запуск медійної кампанії на аудиторію ремаркетингу:

· Сегментація аудиторій ремаркетингу

· Cтворення банерів

· Запуск кампаній
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5. Підготовка і запуск торгівельних кампаній:

· Аудит сайту на відповідність вимогам Google Merchant Center, розробка ТЗ для розробника сайту щодо внесення правок

· Створення фіда для Google Merchant Center

· Сегментування груп товарів

· Запуск кампанії
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6. Підготовка і запуск динамічного ремаркетингу:

· Розробка і підключення тегів для відправлення динамічних параметрів

· Створення аудиторій динамічного ремаркетингу

· Розробка оголошень динамічного ремаркетингу

· Запуск кампанії
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ДОДАТОК Т
Використання діджитал-реклами компанією «Ашан»

 «Ашан» - бренд відомий, але є слабкість в тому, що він не дуже сильно диференційований від брендів конкурентів.

В діджитал-рекламі компанії «Ашан» зроблений особливий акцент на розвиток бренду і на відбудовування бренду від конкурентів. 
Цифровізація бренду «Ашан»:
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Коли мова йде про трансформацію рітейлера (реалізацію продукції кінцевому споживачу, роздрібна торгівля)  то мають на увазі не тільки веб-сайт, e-commerce або мобільний додаток. «Ашан» торкається теми цифровізації в самому торговому залі. Коли клієнт заходить в торговий зал, йому потрібно бачити картинку. Він не повинен мати справу зі статичними матеріалами. Покупець хоче отримати сучасний діджітальний досвід. «Ашан» хоче стати передовим підприємством. Для цього насичує торгові зали різними екранами, touch-screen і т. д.
Це досить складний напрямок для такого традиційного рітейлера, як «Ашан». Для нас e-commerce не окремий бізнес, а додаток до існуючого офлайн-бізнесу. Є таке поняття «фіджетальний», коли компанія фізично присутній на різних точках продажів і в онлайні. Є багато гібридних моделей, які дозволяють зробити клієнту покупку і фізично, і онлайн. Також можна частину покупки зробити в онлайні, а частина - в фізичному магазині.

E-commerce – другий великий напрямок. Традиційно «Ашан» не дуже комфортно себе почуває в онлайн-продажах не тільки в Україні. У нашій країні вони тільки-тільки по-справжньому запустилися. В кінці минулого року запустили сервіс доставки додому і в будь-яке відділення Нової Пошти. Відразу ж побачили, як зростають продажі, як росте трафік і час перебування на сайті і т. д.
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Для того, щоб розуміти логіку роботи в онлайні, потрібно розуміти логіку і стратегію розвитку в цілому «Ашана».

Вони вивчили свою аналітику і Zakaz. Побачили, хто є їх клієнтом. Подивилися на вік, стать, звідки йде трафік (61% трафіку йде з Києва, 96% замовлень - з Києва). Це дуже чітко корелюється з офлайн-продажами. Далі вони перейшли до класичної воронки продажів, яка використовується і в офлайні, і в онлайні. Коли працюють з аудиторією, то добиваються, щоб вона знала про їх оффер і асортименті. Це етап «поінформованість». Для онлайну - це відеореклама на YouTube.

Після цього переходять до етапів «інтерес» і «рішення». Такі етапи є в офлайні, але, якщо йдеться  про онлайн, то починаємо працювати з базами даних, розсилаємо SMS, робимо розсилки по viber і e-mail, працюють над SEO-оптимізацією онлайн-ресурсів.

Останній етап - це «продаж», після якої йде «лояльність». Це наступна продаж (друга, третя, четверта ...). Тут підключені такі канали, як Facebook, Instagram, ремаркетинг. На цьому етапі хороші результати дає реклама в Google.
Класичний алгоритм, який пропонує Google, складається з трьох етапів: «See», «Think» і «Do». На етапі «See» говоримо про наш оффер клієнту, на етапі «Think» добиваємося того, щоб клієнт прийняв рішення про те, що він буде робити покупку саме у нас. І етап «Do» - це вже покупка онлайн.
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Наприклад, на етапі «See» пояснюють, що у них існує доставка додому. Використовується банерна реклама,  пости в Facebook, Instagram.
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На етапі «Think» більш конкретно говорять про їх послугу. Найчастіше використовують банерну рекламу.
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На етапі «Do», коли попит вже сформований, використовується контекстна реклама в Google. Це найкращий інструмент, який дає  відмінну конверсію. На ресурсах «Ашан» представлений дуже великий асортимент, з яким зручно і комфортно працювати через KMS. Розвиток діджитал в офлайні - це теж важливий напрямок. Намагаємося насичувати торгові зали різними девайсами, екранами, touch-screen.
SUMMARY

Lakovsky K.S. Advertising in Condition of Digitalization: Ukrainian Reality. Zaporіzhzhia .2020. 107 p.

In the realities of the rapid development of innovative technologies in all spheres of human existence, it becomes impossible to stand aside from technological progress. The spread of digitalization in the field of social communications has significantly affected their content and form. The communication environment is increasingly focused on personalized types of communication, clear segmentation of target groups and interactivity in the process of information exchange. This process is actively gaining momentum in advertising communications. 

The purpose of the study: to find out the features of the functioning of digital advertising in the media space of Ukraine, to identify its most common types and specific features. The following methods are used in the work: analysis, descriptive method, content analysis, classification and generalization method. 

We have achieved the following results: considered the features of advertising in the digital age; identified the specifics of advertising on the Internet; investigated the definition of digital advertising; classified types of digital advertising on the Internet; analyzed the processes of digitalization of outdoor advertising in Ukraine.

The main advantage of digital advertising, which is used by brands for advertising in the media space of Ukraine, is the high degree of its focus, up to each user; if almost all other means of advertising are targeted at the masses, the Internet allows you to show advertising to a clearly defined group of people. Thus, it is digital advertising that allows us to optimally take into account these trends in consumer behavior. Thus, Internet advertising as a marketing tool has optimistic prospects for development in Ukraine, due to the above-described numerical advantages, primarily high marketing efficiency. 

Keywords: advertising, advertising communication, digital advertising, contextual advertising, banner advertising, messenger advertising, SMM, outdoor advertising
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