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РЕФЕРАТ
Магістерська робота «Рекламне просування брендів спортивного одягу в соціальних мережах» – основний текст – 73 сторінок. Для виконання магістерської роботи опрацьовано 72 джерела.
Об’єктом дослідження є бренди спортивного одягу в соціальних мережах «Instagram» та «Facebook». 
Предметом дослідження є засоби, елементи та форми рекламного просування брендів спортивного одягу «Adidas», «Nike» та «Puma». 
Мета роботи: синтезувати наукові судження щодо специфіки рекламного просування, виокремити провідні елементи, засоби та форми просування спортивних брендів, простежити специфіку рекламного просування брендів спортивного одягу в соціальних мережах, дослідити особливості просування брендів спортивного одягу в інтернет-просторі.
Реалізація мети передбачає розв’язання таких завдань:
· синтезувати наукові суджень щодо специфіки просування;
· охарактеризувати теоретичні розробки щодо особливостей рекламного просування брендів спортивного одягу;
· проаналізувати засоби та елементи просування брендів спортивного одягу в соціальних мережах;
· дослідити специфіку просування спортивних брендів в інтернет-просторі. 
Методологічну і теоретичну основу дослідження складають наукові розвідки з брендингу Д. Аакера, Л. Вінсента, Ф. Котлера, Л. Мельничук. Специфіку, засоби та методи просування окреслили  Б. Будажанова, Л. Ворона, І. Гараніна, Л. Духновська, Т. Компанієць, В. Музикант, В. Ониськів, 
Н. Санакоєва, І. Прохоренкова.
У процесі дослідження застосовувалася такі методи: аналітично-описовий, порівняльно-типологічний методи дослідження при вивченні сучасного рекламного просування. Для вивчення засобів, форм та елементів рекламного просування спортивних брендів застосовано системний та структурний підходи. 
Наукова новизна дослідження полягає у здійсненні аналізу засобів, форм та елементів рекламного просування брендів спортивного одягу, з’ясуванні особливостей просування брендів спортивного одягу «Adidas», «Nike» та «Puma», простеження ефективності та результативності просування спортивного бренду «Adidas» в соціальних мережах.
Практичне значення отриманих результатів: матеріали магістерського дослідження можуть бути використані під час подальших наукових розробок, викладання лекцій, практичних занять, спецкурсів, пов’язаних з рекламою, спортивною сферою, при написанні курсових, творчих та магістерських робіт студентів.
Структура та обсяг роботи. Магістерська робота складається зі вступу, трьох розділів із підрозділами, висновків, списку використаних джерел, що містить 72 позиції.
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ВСТУП

Актуальність теми дослідження пов’язана зі стрімким розвитком спортивної індустрії та необхідності забезпечення комунікації між брендами та споживачами. Глобальна конкуренція між виробниками, яка виникає внаслідок економічної пропозиції на ринку, вимагає пошуку ефективних та ексклюзивних засобів та елементів просування. Очевидним є те, що результативна комунікаційна діяльність може бути здійснена завдяки популярним та оптимальним ресурсам. На разі такими є соціальні мережі, оскільки дозволяють спрямовувати комунікацію на різну аудиторії та презентувати унікальну торгову пропозицію. 
Рекламне просування спортивних брендів підводять сучасних фахівців у сфері реклами до необхідності виробити якісну стратегію просування не лише, спорту як способу життєдіяльності на ринку товарів та послуг, тому що сьогодні спортивна індустрія – це різнобічно функціонуючий бізнес-інститут, який має розгладжену структуру та різновиди суб’єктів та об’єктів, які вимагають грамотного інформування та просування.
Враховуючи вищеперераховані аспекти, актуальність теми дослідження є беззаперечною та необхідною для сучасної науки. Детального вивчення потребує саме специфіка та ефективність рекламного просування спортивних брендів у соціальних мережах «Facebook» та «Instagram».
На сьогодні наукових досліджень щодо організації та ефективності рекламного просування майже немає. В теоретичних дослідженнях окреслюються переважно аспекти просування брендів, зокрема засоби та елементи визначає Л. Ворона та І. Гараніна, на функції та методи звертає увагу В. Музикант, аналіз амбасадорства в спорті зустрічаємо в праці О. Наумової. Тому здійснення аналізу рекламного просування брендів спортивного одягу в соціальних мережах є актуальним для сьогоднішньої наукової думки. 
Метою дослідження є синтез наукових суджень щодо специфіки рекламного просування, виокремлення провідних елементів, засобів та форм просування спортивних брендів, простеження специфіки рекламного просування брендів спортивного одягу в соціальних мережах, дослідження особливостей просування брендів спортивного одягу в інтернет-просторі.
Реалізація мети передбачає розв’язання таких завдань:
· синтезувати наукові суджень щодо специфіки просування;
· охарактеризувати теоретичні розробки щодо особливостей рекламного просування брендів спортивного одягу;
· проаналізувати засоби та елементи просування брендів спортивного одягу в соціальних мережах;
· дослідити специфіку просування спортивних брендів в інтернет-просторі. 
Об’єктом дослідження є бренди спортивного одягу в соціальних мережах «Instagram» та «Facebook». 
Предметом дослідження є засоби, елементи та форми рекламного просування брендів спортивного одягу «Adidas», «Nike» та «Puma».
Методологічну і теоретичну основу дослідження складають наукові розвідки з поняття бренду Д. Аакера, Л. Вінсент. Ф. Котлера, Л. Мельничук. Специфіку, засоби та методи просування окреслили: Б. Будажанова, Л. Ворона, І. Гараніна, Л. Духновська, Т. Компанієць, В. Музикант, В. Ониськів, 
Н. Санакоєва, І. Прохоренкова.
Методи дослідження: аналітично-описовий, порівняльно-типологічний методи дослідження при вивченні сучасного рекламного просування. Для вивчення засобів, форм та елементів рекламного просування спортивних брендів застосовано системний та структурний підходи. 
Наукова новизна дослідження полягає у здійсненні аналізу засобів, форм та елементів рекламного просування брендів спортивного одягу, з’ясуванні особливостей просування брендів спортивного одягу «Adidas», «Nike» та «Puma», простеження ефективності та результативності просування спортивного бренду «Adidas» в соціальних мережах.
Практичне значення отриманих результатів: матеріали магістерського дослідження можуть бути використані під час подальших наукових розробок, викладання лекцій, практичних занять, спецкурсів, пов’язаних з рекламою, спортивною сферою, при написанні курсових, творчих та магістерських робіт студентів.
Структура та обсяг роботи. Магістерська робота складається зі вступу, трох розділів із підрозділами, висновків, списку використаних джерел, що містить 72 позиції.
РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ ПРОСУВАННЯ БРЕНДУ
· Специфіка просування в рекламній діяльності
За останні кілька років система медіакомунікацій вдосконалювалася і поповнювалася новими засобами комунікації. Зокрема, це ресурси просування, які активно проникли в повсякденне життя користувачів. Також популярним є  як для рекламодавців, так і для споживачів – реклама в Інтернеті.  
Більшість брендів пропонують власні товари ринку через посередників. І всі вони прагнуть сформувати власну концепцію просування. 
В. Хорешко просування визначає комплекс певних дій та засобів, за допомогою яких підприємство передає на ринок всю необхідну інформацію про власний товар, формуючи таким чином споживчі потреби на ринку [62, с. 155].
Поняття «просування» трактується синонімічно терміну «комунікація». В. Ониськів зазначає, що поняття «комунікація» походить від термінів communicare, communiсanion та comunnitas, що означають обмін, контакт, розмову, домовленість, передачу думок, а також бути в зв’язку з ким-небудь тощо [41, с. 104].
Американський професор міжнародного маркетингу Ф. Котлер термін «просування» розглядає як: сукупність різних маркетингових заходів, зусиль, дій, за допомогою реклами, PR, особистих продажів, стимулювання збуту та використання інших маркетингових комунікацій, що застосовуються виробниками, продавцями товару або послуг, посередниками з метою підвищення попиту, збільшення збуту, розширення ринкового простору для реалізації продукції [27, с.12].
Науковець Б. Соловйов визначає такі етапи просування :
– формулювання завдань просування;
– об'єктивна оцінка факторів безпосередньо або опосередковано впливають на просування;
· розробка стратегії;
– формування бюджету на просування;
– оцінка результатів / можливих підсумків [55].
Також в рамках закордонного підходу, поняття «просування» розглядає Д. Денісон. На його думку, «просування – це загальна назва, що охоплює платну рекламу, самопродаж, непряму рекламу (publicrelations), і навіть інші форми зв'язків, які представляють клієнтам цільового ринку, позицію вашої фірми [18].
В. Черних пропонує, крім традиційних методів рекламного просування, застосовувати різні види промоції. Зокрема, звертати увагу на засоби привернення уваги аудиторії та проводити промоушн кампанії (acquisitive). Це здійснюється для привернення уваги нових споживачів, а отже збільшити аудиторію. 
В кризових ситуаціях застосовувати засоби конкуруючого промоушну (competitive). Це необхідно тим брендам, які тільки заявляють про себе на ринку і в їм не вистачає цільової аудиторії для ознайомлення з товаром, збутом або концепцією компанії. На завершальному етапі застосовують утримуючий промоушн (retentive), який закріпить лояльне ставлення до бренду [64]. 
Для досягнення максимальної ефективності просування необхідно розробляти програми спеціально для кожного ринку та окремих цільових груп. Також враховувати засоби для організації прямого і зворотного зв’язку між клієнтами та підприємством. Тому просування та комунікаційні процеси тісно взаємопов’язані 
Просування – всі елементи, завдяки яким фірма може уявити свою позицію клієнтам цільового ринку, включає платну рекламу, безпосередньо продаж та непряму рекламу: просування, це частина маркетинг-
міксу» [18, с. 45].
Отже, мета просування – «придбання (збереження) і збільшення числа споживачів продукту (зокрема, шляхом формування легко впізнаваного і явно віддає перевагу бренду). У широкому сенсі включає в себе позиціонування, рекламу, стимулювання збуту (sales promotion) і PR ».
Л. Духновська визначає такі завдання просування продукції:
– задоволення потреб споживачів й отримання прибутку; 
– підвищення попиту, збільшення збуту продукції на ринок; 
– інформування, переконання або нагадування про продукцію;
– стимулювання бажання придбати цю продукцію; 
– збільшення частки ринку, збільшення пізнаваності бренду; 
– залучення нових клієнтів; 
– зображення продукції в привабливому для цільової аудиторії 
вигляді [19, с. 14]. 
Для ефективного рекламного просування важливо дотримуватись часових меж виходу повідомлень. На цьому також наголошує С. Гуревич і стверджує, що на ефективність сприйняття аудиторії впливає правильний вибір часу його оприлюднення. Важливо визначити оптимальний варіант виходу рекламне повідомлення, коли аудиторія готова сприйняти продукт. Для цього необхідно займатися прогнозуванням, стежити за станом ринку, вивчати можливості конкурентів, їх слабкі і сильні сторони. З цією метою рекламісти запускають тестові рекламні повідомлення, щоб вивчити реакцію споживачів та отримати зворотній зв'язок [16].
Більш конкретизоване і наближене до предмету нашого дослідження визначення дає американський дослідник С. Брунер, який трактує процес просування, як «методи і прийоми, призначені для залучення і утримання слухачів, глядачів, читачів і т.д. до одного з органів ЗМІ шляхом демонстрації відмінності і переваги даної станції або друкованого органу над конкурентом» [69, с. 156].
Погоджуємось з думкою Є. Попова, що ефективна стратегія просування безпосередньо впливає на рівень попиту, переваги читачів і активність аудиторії. Від якісно вибудуваної стратегії просування залежить успіх медіа продукту. Маркетингове просування впливає і на зворотний зв’язок з аудиторією, за допомогою просування можна і потрібно звертати увагу аудиторії на новий продукт, залучати читачів з конкуруючих видань, виробляючи лояльність до свого ЗМІ. 
Процес просування має і свої функціональні особливості. Так, Є. Попов в навчальному посібнику «Просування товарів і послуг» розглядає основні функції просування:
– створення образу престижності фірми, її продукції і послуг;
– формування образу іноваційності для фірми і її продукції;
– інформування про характеристики товару;
– обґрунтування ціни товару;
– впровадження в свідомість споживачів відмінних рис товару;
– інформування про місце придбання товарів і послуг;
– інформування про розпродажі;
– створення сприятливого інформації про фірму в порівняння з конкурентами [46].
О. Наумова зазначає, що для ефективного просування його необхідно досліджувати, ретельно продумати постановку цілей, правильно організувати й запланувати комунікаційні кампанії. Також необхідно досягнути основного результату – розробити креативну стратегію й оптимізувати структуру витрат для просування товару [36, с. 149]
«Просування» як процес, пов'язані з передачею цільової аудиторії інформації про товар, так тлумачать нам Дж. Бернет і С. Моріарті. Відомий європейський маркетолог, професор Ж.-Ж. Ламбен вважає, що це якась сукупність сигналів, що походять від організації в адреса клієнтів, збутовиків, постачальників, акціонерів, органів управління та свого персоналу [10, с.15].
Термін «Просування» Г. Гольдштейн, А. Катаєв тлумачать як форму повідомлень для інформації, переконання, нагадування про товари, послуги, суспільної діяльності, ідеї і т.д. [15, с. 20]. 
Дослідник М. Калужський визначає «просування» як заходи, що спрямовані на підвищення ефективності продажів через комунікативний вплив на персонал, партнерів та споживачів [22, с. 17].
Н. Колюжнова та А. Якобсон зазначають, що просування може виконувати різні функції залежно від від того, на якому етапі життєвого циклу знаходиться товар, що «просувається», або  послуга:
1. Оповіщення про ще не відомий товар, послуги на стадії впровадження.
2. Переконання – формування ставлення до вже відомого товару, послуги разом із конкретною товарною маркою; розрізняють позитивне переконання (у основному на стадії зростання), коли просто пропагується свій товар, та конкурентне (переважно на стадії зрілості), коли акцент робиться на зіставлення із конкурентами.
3. Нагадування (або відновлення) – для зміцнення існуючого відносини на стадії зрілості і особливо для відродження частково або повністю втраченого на стадії спаду [23, с.6 ].
І. Крилов визначає просування як «систему просування товару на ринок з п’ятьма її складовими, такими як реклама, прямий маркетинг, просування продажів, паблік рілейшнз і участь у виставках-ярмарках» [30, с. 48]. 
Для ефективного просування компанії на ринку потрібна розробка плану конкретної стратегії. У зв'язку з цим актуальним стає вивчення теоретичних принципів управління просування продукту та розробка заходів щодо вдосконалення стратегії просування з обліком економічних умов, що склалися на ринку. Дослідники пропонують різні тлумачення терміна «стратегія». На думку А. Чандлера стратегією є «визначення основних довгострокових цілей та завдань підприємства та затвердження курсу дій, розподіл ресурсів, необхідні досягнення цих целей» [цит. за 8, с. 8]. 
Д. Аакер вкладає в поняття стратегії «набір правил прийняття рішень, якими організація керується своєї діяльності» [1, с.14].
А. Асаул визначає стратегію просування як «створення унікальної та вигідної позиції, що передбачає певний вибір видів діяльності». І. Князь- як про «план, керівництво, орієнтир або напрям розвитку із сьогодення у майбутнє» [4, с.8]. 
Варто також звернутися до визначення, яке дає не тільки теоретик, а й практик в області маркетингу Є. Попов: «Просування – це будь-яка форма інформування споживачів про ваші товари, послуги і діяльності вашої фірми». Під основними методами просування розуміються: «реклама, стимулювання збуту, зв'язки з громадськістю та особистий продаж» [46, с. 202].
Одним із важливих етапів рекламного просування є позиціонування бренду, завдяки якому клієнт купує товар не замислюючись над якістю або змінами. На сьогодні, щоб просувати конкуруючий товар недостатньо виробляти унікальний продукт, важливо вміти його рекламувати в засобах масової інформації та соціальних мережах. Тому, питання позиціонування стає одним з найважливіших завдань рекламної кампанії. Щоб вибудувати ефективну стратегію позиціонування необхідно:
1. Ясне розуміння цільової аудиторії;
2. Властивості, на яких будується позиціонування, повинні бути привабливими для цільових споживачів;
3. Спрямованість на використання активів видавництва, яка створює конкурентну позицію;
4. Можливість контакту з цільовим ринком [59].
Отже, щоб виробити сильне позиціонування, необхідно відповісти на питання:
· Які зовнішні умови впливають на бізнес?
· З ким конкуруєте?
· Хто цільова аудиторія?
· Що унікального можна запропонувати цільовим групам і як здійснити це на ділі? 
Відштовхуючись від відповідей на ці питання, медіакомпанія підбирає відповідні методи позиціонування.
До основних PR каналів можна віднести:
1. Взаємодія зі ЗМІ.
2. Публічні виступи.
3. Організація заходів [58].
Проаналізувавши зарубіжні та вітчизняні підходи до тлумачення терміну «просування», спостерігаємо відсутність єдиного його тлумачення. В цілому просування розглядається як комплекс заходів, що використовується як маркетинговий інструмент з метою привернути увагу цільової аудиторії, збільшити попит на товар, підтримати іміджу та популярність організації, послуги чи товару. Важливим критерієм встановлення комунікативного зв'язку з ринком є система загальних маркетингових комунікацій, яка є системою просування – промоушен-мікс, яка може бути представлена товаром, послугами, цінами, місцем проведення заходів. 
Одним із таких способів є SMM просування груп у соцмережах. Даний маркетинговий захід, являє собою розміщення реклами в соціальних мережах, цієї компанії особливо актуально,  користувачами цієї мережі є переважно молоді люди віком 18-35 років, активні шанувальники нових технологій. До того ж, як показує статистика, даний вид реклами має досить високу ефективність при невеликих витратах. Важливим є те, що треба знати специфіку просування в мережі Інтернет. Якщо дії будуть зроблені правильно, то викладена інформація у соцмережах залучить нових клієнтів та збільшить продажі.
О. Наумова зазначає, що просування продукції виступає специфічним діалогом між виробниками та споживачами, який здійснюється за допомогою інформаційно-переконливих дій та комерційної пропозиції підприємства. Основне призначення просування – це налагодити взаємозв’язки із споживачами шляхом різноманітних засобів маркетингової 
комунікації [36, с. 148]. 
Отже, просування – це ефективний спосіб залучення аудиторії за допомогою соціальних мереж, блогів, форумів, телебачення або зовнішньої реклами.
Для просування продукції та підвищення збуту компанія використовує цілий комплекс маркетингових заходів. Основними методами просування нового продукту на ринку є реклама на телебаченні та радіо, пряме поштове розсилання та реклама у соціальних мережах, що дозволяють охопити найбільшу кількість потенційних споживачів. На даний момент інтернет- технології набирають все більшу популярність, і на зміну традиційним способам просування продукції приходять більш ефективні способи. 
· Комплексі елементи брендингу для просування спортивного одягу
Першим і одним із основних елементів є брендинг, який відіграє важливу роль у розвитку будь-якої компанії. Саме вдалий брендинг дозволяє організації не тільки бути впізнаваним у споживачів, а й процвітати, збільшуючи свої прибутки. Бренд доцільно розглядати як відому марку з певною, сформованою репутацією та стійким уявленням про неї покупців та споживачів.
Термін «бренд» є похідним словом від давньонорвезького, що має значення «ставити клеймо». Це відноситься до часів, коли виробники випалювали їх марки, чи бренди, на своїй продукції [8, с.7]. 
Поруч із поняттям торгова марка у практиці широко застосовується поняття «бренд». Слово «бренд» походить від давньоісландського дієслова brandr, що означає «випалювати», оскільки за допомогою випаленого тавра фермери позначали і підтверджували своє право власності на племінних тварин.
Отже, бренд – це тавро. Є також слова, близькі за значенням до цього слова – марка (маркування) або мітка. Товар стає впізнаваним, якщо бренд чи торгова марка запам’ятовуванні споживачем та прийняті ним. Сенс бренду в наші дні полягає в тому, що тавро у вигляді назви або знака «віддруковується» не тільки на продукті, а й у пам'яті аудиторії за допомогою рекламних технологій [3, с. 5].
Більшість дослідників вважають, що бренд може мати вигляд власного імені, символу або графічного зображення, яке представляє економічний об'єкт та однозначно з ним асоціюється в свідомості споживачів.
Оскільки кожен бренд має особливе «обличчя», він запам'ятовується споживачами, і в разі повторної покупки виключається можливість «невпізнавання». Вдалі бренди дозволяють підвищити ціну на товар без зміни технології виробництва і без істотних вкладень в рекламу. Все це досягається виключно завдяки характеру та іміджу бренду [67, с.112].
А. Панкрухін бренд позначає як «об'єкт (фірму, організацію, продукт, послугу) з унікальною назвою, символами і, обов'язково з позитивною репутацією у свідомості споживача. Не буває негативних брендів: бренд – це відоме з позитивного боку в регіональному, національному, міжнародному чи глобальному масштабі» [43, с.17].
Існує кілька основних трактувань бренду. Згідно з першим, – бренд – це сума всіх почуттів, спогадів, образів та емоцій, які виникають у людини, коли вони чують назву бренду. Згідно з другим, – це обов'язково дуже позитивний образ, який свідчить про високу якість та гарну репутацію свого власника. Через таку різницю у трактуванні серед професійних маркетологів та рекламістів іноді виникають дискусії.
Фахівці в області товарних знаків і юристи, що спеціалізуються в області товарних знаків, поняття «бренд» і «брендинг» тлумачать як терміни, що використовується в споживчому середовищі для об'єднання етапів просування товарів на ринок [63, с.18]. Поняття бренду, на думку цих авторів, є деякою сукупністю об'єктів авторського права, товарного знака та фірмового найменування. Це унікальна комбінація цінностей торгової марки, за яку споживач сплачує додаткову вартість, або просто надає перевагу при покупці, часто виклик.
За визначенням американського фахівця Ф. Котлера бренд - це назва, термін, символ або дизайн (або комбінація всіх цих понять), що позначає певний вид товару або послуги окремо взятого виробника (Або групи виробників) і виділяють його серед товарів і послуг інших
 виробників [29, с. 30]. 
Д. Огілві, засновник рекламного агентства Ogilvy & Mather, вважає брендом «невловиму суму властивостей продукту: його імені, упаковки і ціни, його історії, репутації і способу рекламування. Бренд так само є поєднанням враження, який він справляє на споживачів і результатом їхнього досвіду у використанні бренду » [39, с.12]. 
Таким чином, перша функція, яку виконував бренд - ідентифікаційна. Американська асоціація маркетингу (American Marketing Associations – AMA) трактує бренд як «ім'я, термін, знак, символ чи дизайн або комбінації всього цього, призначених для ідентифікації товарів або послуг одного продавця чи групи продавців, а також для відмінності товарів чи послуг від товарів чи послуг конкурентів» [39, с.15]. У цьому визначенні йдеться саме про знаки, які відносяться до поняття «логотип», «торговельна марка», але, на думку багатьох дослідників брендингу це не розкриває всієї сутності бренду. 
А. Панкрухін визначає «бренд» як сукупність ідей, уявлень, образів, асоціацій про продукт, яка відбилася в свідомості споживача, яка говорить, що це саме те, що потрібно придбати, це вид продукту, що виробляється компанією під специфічним ім'ям [43, с.76].
Зазвичай бренди складаються з різних елементів, таких як:
– Ім'я: слова чи слово, яке використовується для ідентифікації компанії, продукту, послуги або концепції;
– Логотип: візуалізація торгової марки, яка ідентифікує бренд;
– Слоган або фраза: «Чи ви мене чуєте зараз» – є важливою частиною бренду Verizon;
– Графіка: динамічні стрічки є частиною торгової марки бренду Coca-Cola;
– Форми: відмінні форми пляшки Coca-Cola є торговими марками елементів цього бренду;
 – Кольори: Owens-Corning є єдиним брендом скловолоконної ізоляції, яка може бути рожевою;
– Звуки: унікальна мелодія або набір нот може позначати бренд. Наприклад, рінгтон NOKIA; 
– Аромати: троянда, жасмин, мускус аромат Chanel № 5 – є торговою маркою. 
– Смаки: Kentucky Fried Chicken торгова марка з її особливим рецептом з одинадцяти трав і спецій для смаженої курки. 
– Рух: Lamborghini має елемент торгової марки рух дверей автомобіля вгору.
Важливим й одним з найдієвіших інструментів брендингу є контент-маркетинг – це розповсюджена в сучасній маркетинговій практиці технологія привернення уваги й залучення цільової аудиторії до бренду шляхом створення та поширення актуальної і цінної інформації [40, с.7]. 
Існують кількісні показники поняття «бренд». Так, автори М. Девіс Скотт, Т. Лейни, Е. Семенова і С. Шиліна пропонують вважати товар брендом, якщо: 
1) він доступний 75% покупців;
2) 75% цільової аудиторії може просто по одній назві бренду визначити галузь діяльності;
3) мінімум 20% покупців з цільової аудиторії користуються ним регулярно;
4) мінімум 20% покупців з цільової аудиторії вміють правильно впізнати основні характеристики бренду;
5) товар існує на ринку як мінімум п'ять років;
6) покупці в будь-якому випадку будуть платити за цей товар більше, ніж за аналогічні товари в категорії [53, с.5].  
Більш широке розуміння брендингу можна як обґрунтовану маркетинговими дослідженнями спільну творчу роботу рекламодавця, що реалізує бренд, та рекламного агентства з створенню та широкомасштабному (що використовує різноманітні види, засоби, форми, методи реклами) впровадження у свідомість споживача персоналізованого бренд-
іміджу [12, с.15].
На мою думку щоб створити успішний бренд слід вивчати світові тенденції, враховувати менталітет споживачів. Також необхідно: 
– оцінювати платіжну спроможність та бажання покупців. 
– чітко розуміти позиціонування свого бренду на ринку споживачів.
– привернути потенційних покупців за допомогою різних методів просування. 
На основі аналізу ключових термінів бренду, відповідно до потреб споживача та ринкових умов, а також інших взаємопов'язаних факторів створення бренду були визначені ключові ознаки, необхідні для побудови того чи іншого бренду, а також визначено ключові аспекти успішної брендингові діяльності.
На мою думку бренд доцільно розглядати як відому марку з певною, сформованою репутацією та стійким уявленням про неї покупців, споживачів.
Кожен бренд має певні атрибути – функціональні або емоційні асоціації, присвоєні бренду покупцями та потенційними клієнтами. Атрибути бренду можуть бути як позитивними, так і негативними, можуть мати різну силу та важливість для різних сегментів ринку. 
Якщо про товар обізнана вся його цільова аудиторія, він доступний на ринку, але його не купують, то це не бренд. Багато російські маркетологи досі часто плутають два різних терміна – «бренд» і «торгова марка», і подібна плутанина зустрічається навіть в науковій російськомовної літературі з маркетингу [53, с.35].  
Поняття «бренд» та «торговельна марка» давно й міцно влаштувалися у науковій та діловій літературі. 
В даний час Американська асоціація маркетингу визначає торгову марку як «назву, термін, знак, символ, дизайн або поєднання цих елементів, за допомогою яких відзначають товари або послуги продавця або групи продавців та виділяють їх серед товарів або послуг конкурентів». 
Багато фахівців не згодні з таким підходом, оскільки вважають, що марка не просто виділяє товар, а й створює обізнаність та репутацію [24, с.18].  
Таким чином, фірма обіцяє своїм споживачам, що її бренд – це певна гарантія якості та престижу товару. Більшість авторитетних зарубіжних авторів, таких як Ф. Котлер або Джек Траут, дуже обережно говорять про бренд, визначаючи саме поняття швидше через завдання, які виконує бренд або наводячи приклади брендів та їх доль. Багато класичні книги з маркетингу зовсім не містять визначення слова бренд. Як правило, у західній літературі слова бренд та торгова марка є взаємозамінними та використовуються як синоніми.
 М. Самохін зазначає, що «на практиці часто плутають два близькі поняття – бренд і торгова марка, проте вони не є синонімами: торгова марка – поняття юридичне, офіційне, тоді як бренд існує тільки в головах споживачів. Поняття бренду досить широко, оскільки до нього входять сам товар чи послуга, набір характеристик, очікувань, асоціацій, що сприймаються користувачем і приписуються ним товару (імідж товару), а також обіцянки будь-яких переваг, що надаються цим брендом, тобто той сенс, який вкладають у нього самі творці» [цит за 71, с.7].  
У закордонній практиці прийнято оперувати поняттям «торгова марка» (ТМ, англійське trade mark). При цьому написання «trademark» (Одним словом) використовується лише в США, тоді як написання «trade mark» (двома словами) прийнято у більшості країн світу, у тому числі й у Європі. 
В Україні спираючись на Закон України «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг» :  «Торговельна марка – це позначення, за яким товари і послуги одних осіб відрізняються від товарів і послуг інших осіб» [20].
Торгова марка сьогодні є атрибутом. конкурентного економічного середовища, але далеко не завжди торгова марка стає брендом [57, с. 9]. Торгова марка, на відміну від бренду, несе ідентифікаційну функцію – це позначення, що використовується для індивідуалізації товарів або послуг однієї особи від товарів чи послуг інших осіб [45, с.31].
Торгова марка (ТМ) - торговий знак, який вказує на виробника товару, а не на вид продукції, що випускається. Отже, існують такі відмінності між брендом і торговельною маркою: по-перше, торгова марка – це юридичне поняття, речовий втілення бренду; по-друге, сам же бренд, заснований на раціональних мотивах споживачів, існує тільки в їх свідомості (емоції, асоціації тощо) та цінний саме цим.
Під торговою маркою розуміється позначення товару, зареєстроване державним органом, в той же час бренд - це той образ, який виникає в підсвідомості споживача при вигляді товарного знаку. Бренд найчастіше має на увазі відому марку, яка асоціюється в свідомості споживача з конкретними товарами або послугами. Тобто бренд – це торгова марка в сумі з заробленої нею репутацією; взаємини споживача з марочним товаром [26, с.8].
Так, торгова марка по Ф. Котлеру може нести до чотирьох різних значень:
1. Властивості. Марка викликає асоціацію з визначеними властивостями товару, такими як надійність, довговічність. 
2. Переваги. Покупці купують не властивості, а переваги. З цього випливає, що властивості необхідно представити у вигляді функціональних і емоційних переваг. Наприклад, властивість "надійний" можна представити як функціональну вигоду: «Мені не доведеться купувати взуття щосезону».
3. Цінність. Марка несе інформацію і про систему цінностей покупця. Наприклад, покупець взуття Ecco цінує в ній відмінні експлуатаційні якості, довговічність і престиж.
4. Індивідуальність. Торгова марка є відображенням індивідуальності. Тобто торговельна марка, яку ми носимо, повинна бути відображенням нас. Так наприклад, взуття Ecco, якби була живою людиною, то була б представником середнього класу, який може як ефективно працювати, так і з задоволенням відпочивати.
У зв'язку з вищесказаним, Ф. Котлер робить акцент на тому, що торгова марка – це складний символ. Компанія, що відноситься до торгової марки як до звичайного найменуванню товару, тим самим проходить повз ціль торгової марки як такої. Весь сенс створення торгової марки полягає в тому, щоб розробити змістовну систему значень або асоціацій, пов'язаних з певною маркою товару [27, с.5]. 
Існує і дещо інший підхід до сутності торгової марки виробника. Так, 
К. Семенов пояснює сприйняття товару і ставлення до нього багато в чому репутацією торгової марки, що відбиває певні поєднання якості, ціни і престижу продукції, так як ринкове позиціонування марки зазвичай передбачає приблизно однакове співвідношення різних параметрів для всіх випускаються під нею товару [51, с.5]. 
Досить повну і оригінальну класифікацію сучасних функцій, які  виконуються брендом, пропонує один з найбільших сучасних фахівців в області брендингу Ж.-Н. Капферер. (Додаток А) 
У наявність в кейсах компанії сильних брендів полегшує компаніям-виробникам торг з незалежними дистриб'юторами, оскільки бренди приносять більше прибутку з метра торгової площі; у брендів суттєво більша
 частина – 25-50% – споживачів є абсолютно лояльними марці, тобто готовими швидше відмовитися або відкласти покупку, ніж піти на заміну; в то час як у «звичайних» торгових марок рівень абсолютної лояльності не перевищує 
10-15% [8, с. 12].
Вивчивши поняття бренду, які дають різні словники та професіонали в галузі брендингу, можна припустити, що основний аргумент, яким вони керуються, це роль бренду, яка полягає у творі незабутнього враження. Тому бренд це не завжди торгова марка, а лише та, яка здатна створити щось важливе і цінне для своїх споживачів, висловити це в атрибутах та комунікаціях, домогтися бажаного розпізнавання та довготривалого купівельного уподобання, тобто. лояльності.
Отже на думку ряду маркетологів, бренди, як і будь-які товари, мають свої життєві цикли, проте їх принципова відмінність полягає в тривалості цих циклів. Без професійного управління, бренди чекає така ж доля, як і продукти: перехід із стадії впровадження ринку на стадію зростання, зрілості і спаду у досить швидкому темпі. Проте, правильно керовані бренди майже вічні у пам’яті людей. 
РОЗДІЛ 2
ТЕХНОЛОГІЇ ПРОСУВАННЯ СПОРТИВНИХ БРЕНДІВ У МЕРЕЖІ ІНТЕРНЕТ
2.1. Некомерційне просування спортивних брендів у Facebook 
Сучасна спортивна індустрія насичена різноманітними брендами, які надають можливості придбання для професійного спорт, фізичної культури та повсякденного використання. Беззаперечними лідером залишається бренд «Adidas», який диктує свої тенденції в спортивній моді. Просування цього бренду починається після перемоги з 1956 року, коли власник бренду підписав угоду з міжнародним олімпійським комітетом, про рекламу фірми на Іграх у Мельбурні.
Перемога у чемпіонаті навела Адольфа на ідею розміщення реклами своєї продукції просто на стадіоні. Незабаром було підписано ліцензійну співпрацю з норвезькою фабрикою, а потім виробництво фірмових спортивних костюмів почалося у Франції. Для «Adidas» почалося комерційне просування бренду. 
На Олімпіаді в Римі більшість атлетів обрали фірмове взуття із трьома смужками. В 1968 виробляється перша поліуретанова лита підошва для бренду, що сприяє популяризації цього товару серед олімпійських чемпіонів. А на Іграх у Мехіко у 1968 році, екіпіровані в інноваційне взуття бренду спортсмени забирають 37 золотих, 35 срібних та 35 бронзових медалей.
У 1972 році «Adidas» виступає офіційним спонсором Олімпійських Ігор, що проводяться в Мюнхені, а німецька футбольна збірна стає Чемпіоном Європи. Через два роки, екіпіровані в «Adidas» футболісти перемагають у Чемпіонаті світу. Концерн Адольфа здобуває лідерство на спортивних ринках усіх світових континентів. В 1975 Аді Дасслера, першого серед не американців, приймають в почесні члени «Американської асоціації спорттоварів».
Тобто налагоджуючи зв’язки з партнерами Аді зміг просувати свій бренд серед масової аудиторії. Власник залучає для рекламування товару спортсменів, які одягнені в професійний одяг бренду, тобто стають спонсорами змагань. Це свідчить про перші засоби рекламування та рекламних кампаній. Також завдяки баскетболу, бренд «Adidas» підвисив пізнаваність. (Додаток М) 
З цього етапу починається активна популяризація бренду в спортивній індустрії. Наприклад, у кросівках «Adidas» виступає легендарний Карім Абдул-Джаббар, який стрімко завойовує популярність. У 1971 році виходить модель ще одна баскетбольна модель Tournament.
Ребрендинг кампанії відбувається в 1972 «Adidas», зокрема представлений новий логотип у вигляді трилисника.(Додаток М), з трьома фірмовими смужками в нижній половині емблеми. Три аркуші зображували стилізовану розгортку карти світу з трьома континентами, на яких продавалася продукція компанії. Перший лист - Північна та Південна Америки, середній - Європа та Африка, а третій - Азія.
 Подія відбувається у рамках підготовки до Олімпіади-1972 у Німеччині. Через 25 років саме цей брендинг використовуватиметься на продукції «Adidas» Originals.
Після смерті Аді, брендом керувало ще неділька поколінній.Та згодом на арені з'являється гурт Run-DMC і в ролі одного з головних елементів стилю команди виступають кросівки Adidas Superstar. У 1986 році Run-DMC навіть випустять рекламний трек My adidas, який досі вважається неофіційним гімном всіх любителів трьох смужок. Молоді хіп-хоп музиканти стали першими інфлюєнсерами «Adidas», змусили молодь звернути увагу на бренд та довели усьому світу, що кросівки – це не лише для спорту. І тоді «Аdidas» вперше замовив рекламу в глянцевому журналі. (Додаток П)
Власником «Adidas» 90-x був Роберт Луї-Дрейфус, який активно починає замовляти рекламу в різних медіа. Він розширює виробництво в країнах Азії, що надає можливість збільшити рекламний бюджет та відкривати нові магазини. В 1991 році вперше обличчям бренду стає Мадонна для рекламування нової лінійки EQUIPMENT і на тлі популярності починають перевидаватися культові кросівки Gazelle.(Додаток Р).
Олімпіада в Атланті приносить наймасштабнішу популярність бренду, адже «Adidas» стає офіційним брендом екіпірування спортсменів 33 збірних команд для Олімпіади, випускає черговий футбольний м'яч для Євро, екіпірує 5 із 16 команд турніру, а також суддівські колективи. Після перемоги німців, які були одягнені в «Adidas», він починає асоціюватися з перемогою та лідерством. Це обіграється в рекламних повідомленнях і завдяки цьому товари починають стрімко продаватися в масмаркетах та спеціалізованих магазинах.
Після цього до рекламування починають залучати професійних спортсменів, зокрема баскетболіста Кобе Брайанта, який вперше представляє кросівки з технологією підошви Traxion, яка забезпечує неперевершений рух на поверхні. (Додаток С )
В сучасному інформаційному просторі бренд «Adidas» просуває продукцію через соціальні мережі, зокрема Facebook. Офіційна сторінка містить майже 41 млн підписників та 39, 5 млн вподобувачів. 
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Рис. 2.1.1. Офіційна сторінка в Facebook
Інформаційний контент бренду оновлюється зрідка, проте альбоми з новими колекціями поповнюються зображеннями регулярно. Найбільшу активність некомерційного просування спостерігаємо в травні. За цей місяць оприлюднено 7 публікацій, з урахуванням періодичності 1 раз в 4-5 днів.
Наприкінці березня 2020 року компанія Adidas організувала масштабний проект під назвою #HomeTeam, в якому спортсмени, музиканти, блогери, актори та інші творчі відомі люди з усього світу діляться своїми навичками та досвідом.
Провідною метою рекламної кампанії стала залученість аудиторії до популяризації спорту в домашніх умовах аби не виходити на вулицю у зв'язку з епідеміологічною обстановкою. Популяризація цієї ідеї відбулася завдяки соціальним мережам. Щоденно проводилися прямі ефіри з відомими спортсменами, тренерами, які показували вправи в фірмовому одязі Adidas. 
На офіційній сторінці бренду в Facebook вперше з’явився такий інформуючий контент в публікації від 6 травня 2021 р., в якому Девін Уільямсом проводить міні-тренування в спортивній формі Adidas. Це дозволяє сформувати позитивний імідж бренду та популяризацію фізичної культури. Подібне спрямування інформації спостерігаємо через 2 дні, тільки тренування відбуваються з TAG. У відео презентуються 4 вправи: стрибок на одну ногу вперед, темповіджим та тяги, динамічне ядро. Кількість вподобань склала 
1354 та 171 коментар, що свідчить про позитивне сприйняття такого різновиду рекламування товару та закріплює позитивний імідж серед користувачів. 
16 травня з’явився проморолик з закликом провести вихідні з Джорданом Лоулі, який у фірмовому одязі бренду презентує тренування jab, силове та базове тренування. Цей матеріал також отримав значну популярність: 
1923 вподобання, 176 коментарів та 65 разів поділилися цим відео користувачі. Завершальним етапом рекламної кампанії «Home team» був ролик з 6 вправами, які змусили все тіло горіти. З усіх відео останнє отримало 2270 вподобань, 
165 коментарів та 69 разів ним поділилися в мережі. 
Отже, проаналізувавши рекламні повідомлення, можна стверджувати, що рекламна кампанія була досить ефективною, оскільки спостерігаємо збільшення кількості переглядів роликів та коментування. Це свідчить про закріплення іміджу бренду, його популярності серед аудиторії соціальної мережі та зацікавленості та спорту.
Просування бренду Adidas відбувається завдяки участі в соціальних програмах і реагуваннях на глобальні проблеми світу, запустивши в продаж захисні брендовані маски (рис.2.1.1). 
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Рис. 2.1.1. Соціальна програма бренду
Зокрема, на сторінці в соціальній мережі з’явилася публікація про те, що від кожної маски з 23 травня по 30 червня 2 долари буде перераховано в Глобальний фонд реагування на коронавірус Save the Children.
Для просування спортивного одягу бренди можуть використовувати амбассадорство. Найхарактерніше це можна простежити в компанії «Nike». Наприклад, одним із таким був баскетболіст-початківець Майкл Джордан. Легендарний спортсмен і всесвітньо відома компанія створили популярний бренд Air Jordan, який досі поширений у всіх любителів кросівок та спорту (рис.2.1.2). Майкл Джордан та «Nike» спільно випускають кросівки з 1984 року. Після випуску спільної колекції прихильники почали називати їх «джордани», а на сьогодні сформував окремий напрямок у світі взуття. Після початкових обговорень співробітництва Майкл не захотів бути амбасадором бренду, оскільки він не знає якості продукції, має сумніви з підписанні контракту і взагалі надає перевагу Adidas або Converse. Зі свого боку «Nike» також сильно ризикував, оскільки підписував в амбасадори людину хоч і талановиту, але поки що маловідому. Проте після перших рекламних повідомлень, які створилися на повному азарті, вони отримали величезну популярність, а продажі нової колекції принесли великі прибутки компанії.
З маркетингової точки зору образ Джордона в рекламі був ризиковим варіантом ефективності, ніж дійсно спрогнозованим вибором. Але після перших успіхів, фахівці сміливо заявили, що Джордан швидше відповідав моделі привабливості, аніж моделі довіри до джерела. Рекламісти обрали його як виняток з професійних правил, який приніс успіх та прибутки. 
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Рис.
Рис. 2.1.2. Амбасадорство бренду Nike
В соціальній мережі «Facebook» на офіційній сторінці бренду оприлюднили рекламне повідомлення про співпрацю Джордана та випуск колекції кросівок. Матеріал отримав значну популярність, зокрема 
18785 вподобань, 743 коментарі та 1543 рази поділились ним на інших сторінках при загальній кількості підписників понад 35 млн осіб.
На офіційній сторінці в соціальній мережі оприлюднені повідомлення про амбасадорство португальського футболіста Кріштіану Роналду та компанії «Nike». Цей футболіст став третім у списку тих, хто уклав довічний контракт із брендом (також у цьому списку вважаються вже згаданий Майкл Джордан та ще один баскетболіст Леброн Джеймс). За даними англійської газети Sunday times, португалець отримуватиме від американської компанії $24 млн 
щороку [72].
Вибір такого амбасадора бренд повязує з тим, що Рональду принесе більші успіхи Nike, ніж Джордан. Це пов’язано в першу чергу з його лідерством в спорті та публічністю в інформаційному просторі, адже база його шанувальників налічує понад 200 мільйонів людей. 
На офіційній сторінці в Facebook 11 липня 2016 року оприлюднена інформація про співпрацю футболіста та бренду (рис. 2.1.3)
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Рис. 2.1.3. Роналду – амбасадор бренду Nike
Цей приклад амбасадорства відповідає обом моделям: привабливість джерела та довіра до джерела. Кріштіану має високий рівень довіри серед аудиторії завдяки благодійній діяльності та спортивних досягнень. Вважаємо, що такий варіант амбасадорства був ефективний, адже рекламний матеріал отримав 15605 вподобань та 439 коментарів, що свідчить про позитивну реакцію аудиторії.
Застосування технології амбасадорства в просуванні спортивного одягу спостерігаємо і в Adidas. Вони залучають відомих баскетболістів, футболістів та тренерів для проведення майстер-класів та одягають спортсменів у фірмовий одяг (рис.2.1.4). З вересня 2018 року бути амбасадором бренду запрошено актора та музиканта Дональда Гловера. Просування за допомогою цих героїв відбувається завдяки заздалегідь визначеному рівні довіри до них, оскільки актори вже були відомі в кінематографії та отримали високі рейтинги в аудиторії. 
Фахівці у сфері рекламування бренду Adidas обирають модель привабливості для просування спортивного одягу, оскільки амбасадори є привабливими, відомими в інформаційному просторі, візуально переконливими. Ці критерії і визначили переваги для їх залучення в рекламний процес бренду «Adidas».
Найбільшого висвітлення в інформаційному просторі набуло підписання контракту про співробітництво найкращого футболіста Ліонела Мессі з брендом Adidas. Він буде чинний всю професійну кар'єру гравця. 
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Рис. 2.1.4. Амбасадори бренду Adidas
На офіційні сторінці в фейсбуці оприлюднено декілька повідомлень про амбасадорство бренду Adidas. 16 травня 2020 року вийшов проморолик з тренуванням, яке проводить відомий баскетболіст Джордан Лоулі. 
1923 вподобання та 176 коментарів з’явилося на таке рекламне повідомлення. Це середній показник активності аудиторії. 
Також рекламне просування спостерігається в залученні американського професійного баскетболіста Джеймса Хардена до амбасадорства. Рекламне повідомлення в мережі «Facebook » отримало незначну кількість реакцій: 
845 вподобань та 15 коментарів. 
Отже, амбасадорство як засіб рекламного просування є поширеним серед спортивних брендів. Зазвичай до нього залучають відомих спортсменів, тренерів та публічних осіб у сфері спорту. Проте, як засвідчив аналіз, не завжди він є ефективним серед аудиторії, набирає незначну кількість реакцій. Тобто відкритим залишається запитання з вибором амбасадору та подальшою співпрацею з ним. 
Нами досліджений взаємозв’язок ставлення споживачів до амбасадору та ставленням до бренду в соціальних мережах для того, щоб визначити ефективність комунікації та просування між амбасадором та аудиторією. Це дозволило охарактеризувати специфіку просування амбасадорства в брендах спортивного одягу. 
Порівняли специфіку просування брендіі одягу в соціальних мережах та з’ясували, що найкраще це представлено на сторінці Adidas, а найефективнішим у Nike. 
2.2. Комерційне просування спортивного одягу в соціальній мережі Instagram
Рекламне просування бренду в соціальних мережах набуває нових підходів та засобів, адже сучасна конкуренція на ринку спортивних брендів вимагає унікальності торгової пропозиції. 
Соціальні мережі на сьогоднішній день є одним із найефективніших способів просування товару чи послуги у будь-якій сфері бізнесу. Це пов'язано з мобільністю та ефектом «постійної» присутності користувача соціальної мережі. Для просування бренду соціальні мережі – це невід'ємний інструмент, зокрема й просування бренду спортивного одягу. 
На сьогоднішній день Всесвітня мережа в якій розпочала діяльність онлайн реклама, становить майже 4 мільярди користувачів, які щомісячно генерують трафік. Сучасні агентства інтернет-реклами при розміщенні повідомлень на мережевих майданчиках, враховують популярність та актуальність як контенту, так і певного веб-сайту, адже саме це дає змогу максимально охопити аудиторію та дозволяє ефективно сегментувати її за однорідними ознаками, намагаючись при цьому залучити велику кількість користувачів. Майданчиками, на яких зосереджена велика частка користувачів – це соціальні мережі «Instagram» та «Facebook».
Товарна політика маркетингу визначає оптимальні інструменти впливу на новий товар, життєвий цикл товару, пророкує старіння, що сприяє економії засобів і підвищенню ефективності. Фірма «Adidas» використовує штучно-технічний підхід до вивчення рекламного ринку, при якому здійснюється прогнозування рекламних цілей і принципів. Фірма «Adidas» вивчає потреби аудиторії і задовольняє їх. бере активну участь у створенні потреб і створює саме ті, які може і має намір задовольняти.
Стрімкий розвиток виробництва вимагає потужних рекламних стратегій. Бренд «Adidas» розробляє їх враховуючи принцип 4 Р: product, price, place, promotion (продукт, ціна, місце, просування). 
Бренд «Adidas» в Україні, окрім офіційного сайту, має офіційні сторінки в Instagram, Facebook та канал на Youtube. Вони ведуться для збільшення прибутку, частки присутності компанії, зміцнення іміджу бренду та надання інформації для споживачів. 
Офіційна сторінка бренду в Україні містить 99, 7 тисяч підписників, наповнена 1074 публікаціями. Містить постійні сторіс про колекції, спонсорську діяльність, спільні проєкти тощо (рис. 2.2.1). 
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Рис.2.2.3. Офіційна сторінка бренду в інстаграм
Впізнаваність бренду в цій соціальній мережі починається з логотипу, який використаний для аватар, витриманий в чорній гаммі та прописана назва бренду.
Він лаконічний та позбавлений додаткових змістових та візуальних навантажень. Це дозволяє ідентифікувати бренд з вишуканістю та благородністю. Шапка профілю містить інформацію про те, що це бренд одягу та посилання на офіційний сайт. Офіційна сторінка зареєстрована з 1 лютого 2016, містить 35 підписок на сторінки спортсменів та акаунтів бренду в інших країнах. 
Вважаємо, що профіль заповнений грамотно, адже – це дозволяє проінформувати клієнта, спрямувати його в замовленні товару.
Зокрема, прописаний нікнейм сторінки «adidasukraine», опис бренду та спостерігається сезонна розробка концепції та візуала, підібрані аватарки до сторіс, хештегів немає, наявне посилання на інтернет-магазин.
В постійних сторі презентуються головні пріоритети бренду: 
· відомі спортсмени обирають «Adidas»;
· спонсорська діяльність;
· участь у челенджах,
· нові колекції,
· детальна презентація функціональності взуття,
· просування додатку,
· реклама взуття.
Фірмовий стиль бренду простежується і в оформленні профілю, зокрема це динамічна плитка з яскравими головними фотографіями, які привертають увагу. Завдання сторінки бренду в цій соціальній мережі в першу чергу інформувати про інноваційні технології виробництва, зокрема «Adidas» виступає проти пластику, тому рекламні повідомлення побудовані на цій концепції. Також в повідомленнях міститься інформація про презентації колекції одягу. Візьмемо для аналізу жовтень 2021 року та простежимо наповнюваність сторінки. 
Наприклад, 1 жовтня 2021 року, з’явився пост в якому Микола Шапаренко рекламує нову осінню колекцію «Підкоряючи міські вершини»; 5 жовтня публікація про універсальні кросівки Adidas, в яких холод не перешкода; 19 жовтня матеріал про нову модель куртки Traveer, яка містить водовідштовхувальне покриття і синтетичний наповнювач курток. Вони допоможуть не боятися стихії і продовжувати підкорювати міські вершини. 3 публікаціями поповнився контент офіційної сторінки, що свідчить про незначну активність оновлення, проте кожен із них отримав понад 2500 тисяч лаків, а найкоментаванішою виявилася публікація про нову жіночу куртку (рис.2.2.4.). 
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Рис. 2.2.4. Контент Adidas в жовтні 2021 р.
Цільовою аудиторією в коментуванні є переважно дівчата, які висловлюють свої захоплення та вподобання ексклюзивною колекцією. Варто наголосити, що головний акцент при рекламуванні здійснюється на інформаційному просуванні бренду, закріплення іміджу, презентації інновацій, а не на збуті. Кожен із постів містить текст, який складається з одного, двох речень, фахівці створюють цікавий візуальний контент, адже Instagram – це соціальна мережа, яка акцентує увагу на якісних фото та відео, аніж на тексті.
Просування в соціальних мережах дозволяє розповісти про бренд одягу величезній кількості користувачів цього майданчику. 
Це надає можливість сформувати лояльну аудиторію підписників бренду «Adidas» й підвищити впізнаваність бренду. Результатом такої діяльності є великі охоплення цільової аудиторії, адже саме молодь найчастіше користується соцмережами, якщо хочуть здійснити шопінг. В кожній публікації акцентується увага на тому, що колекція доступна на Adidas.ua і в офлайн-магазинах.
Для рекламного просування фахівці обрали SMM, оскільки це новий, але дуже перспективний спосіб просування товарів і послуг за допомогою форумів, блогосфери, соціальних мереж, сервісів миттєвих повідомлень, тобто всіх доступних на сьогоднішній день соціальних медіа-каналів. 
Instagram дозволяє презентувати тематичні фотографії і відеозаписи, застосовувати до них фільтри а також вести комунікацію з клієнтами. Обравши таку стратегію фірма здійснює візуальний вплив на аудиторію, щоб презентувати модерність бренду і стратегію інформаційного просування.
Вважаємо, що загальна навігація акаунту дозволяє збільшувати і утримувати увагу аудиторії. Адже на сторінці з’являються високоякісні візуальні матеріали, пов'язані з брендом, які користувачі спостерігають тричі на місяць на сторінці «Instagram». Проаналізувавши активність підписників, з’ясовуємо, що такої частоти достатньо для утримання уваги. Створення цікавих матеріалів також підвищує ймовірність того, що користувачі без підписки знайдуть акаунт в розділах «Пошук» і «Цікаве» або «Дії», де користувачі можуть побачити публікації, які сподобалися їх підписникам. 
Рекламне просування на офіційній сторінці бренду виражає загальну концепцію і емоційний посил бренду. Це запропонувати споживачам взуття та екіпірування, створене з урахуванням новітніх спортивних технологій, яке допоможе атлетам будь-якого рівня демонструвати максимальні спортивні результати, а для повсякденного використання бути зручним, практичним та модельним. 
Онлайн-продаж бренду спортивного одягу Adidas зріс на 40% у першому кварталі 2019 р., за показниками Digiday [71]. 
Головною причиною зростання стало тестування функції покупок у Instagram, повідомив генеральний директор компанії Каспер Рорстед. Також збільшення онлайн-продажів пов'язане з випуском нових продуктів бренду Adidas та запуском власної програми. За даними компанії, воно було завантажено понад 9 млн разів у 27 різних країнах. 
 Instagram оголосив про запуск продажів у додатку у березні цього року. Для купівлі користувачам необхідно заповнити інформацію про способи оплати, після чого їм стане доступна функція «Оформити замовлення в Instagram». (Додаток Т )
Це по-перше прискорює онлайн- купівлю, по-друге – довіра зростає, коли до сторінки в соціальній мережі прикріплений офіційний сайт. Також хочу зазначити, що сторінка має винагороду від Instagram – синя галочка, яка засвідчує, що цей профіль є верифікованим – тобто підтвердженим. Спочатку цей бейдж верифікації ввели для того, щоб боротися з клонами акаунтів зірок та відомих брендів.
Що стосується сайту офіційного, то там можливість отримати знижку на першу покупку в -10%. (Додаток У) Гарний маркетинговий хід, щоб купували саме в цій компанії. Та в даний час діє знижка -40% на другу річ. Така знижка завжди , котли бренд хоче оновити на нову колекцію. Бренд направлений на користувачів різних груп. Бо має не тільки сторінки і соц. мережах , а і чат-боти. Тобто налаштована програма в Месенджерах, яка консультує покупця.

Наступний спортивний бренд одягу, який має офіційну сторінку в Instagram, «Puma» (рис. 2.2.5). Логотип до акаунту обраний з фірмового стилю бренду – на чорному фоні біла пантера в стрибку, він не містить додаткових оформлень, є впізнаваним для підписників, візуально привабливий. 
В шапці профілю прочитуємо слоган бренду «Змінюємо правила гри з 1948 року», нікнейм сторінки «Puma Ukraine», посилання на офіційний сайт та хештег#pumaukraine. Офіційна сторінка зареєстрована з 5 квітня 2021 року, містить 7 підписок на сторінки інших акаунтів бренду за видами спорту та різних країн. 
В профілі вказана мінімальна, проте оптимальна кількість інформації для того, щоб підписнику зорієнтуватися в замовленні та отримати початкові дані про бренд. 
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Рис.2.2.5. Офіційна сторінка «Puma» в інстаграмі
На сторінці спостерігаємо 5 актуальних сторіз: біг, правила безпеки, футбол, баскетбол і догляд. Стрічка оформлена переважно без єдиного стилю та містить інформацію про історію створення нових колекцій, сезонні акценти, рекламні кампанії, окремі моделі одягу та взуття. 
Для створення контенту офіційної сторінки бренду «Puma» у першу чергу підбираються якісні фото та відео. Оскільки потенційна аудиторія цього спортивного одягу переважно молодь, то візуальна складова містить зображення з перевтіленнями, кежуал стилю, спорт-шику. В текстових рекламних повідомленнях міститься інформація про стилі. Зокрема, презентуючи колекцію Mirage Sport, акцентується увага на ретро та футуризмі, які об’єднуються на одній музичній хвилі або одяг розслаблених силуетів у поєднанні з автентичним кобрендингом
Концепція просування бренду інформаційна, оскільки кожен пост супроводжується змістовною інформацією про бренд. Аудиторія одночасно отримує візуальне та смислове навантаження в процесі ознайомлення з новим контентом. Це спонукає до бажання удосконалити свій спортивний образ, перевтілитися та бути у тренді моди. 
Смуга офіційної сторінки бренду в інстаграм оформлена двома способами:
· Безкінечна смуга. Вона дає можливість щоденно завантажувати інформацію про брендовий одяг.
·  Пости з основною інформацією про проведені рекламні та ПР заходи. 
Наприклад, за жовтень 2021 року оприлюднено 9 матеріалів, періодичність виходу 3-4 дні. Відмінною ознакою рекламування є використання спеціальних знаків та символів в тексті. Це дозволяє робити текст інтерактивним та емоційним (рис. 2.2.6)
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Рис.2.2.6 Використання символів та знаків при просуванні
Текстові пости набирають в середньому по 2 тисячі переглядів. Зокрема, в них представлені нова колекція Puma Santa Cruz, кросівки для бігу Inter Running, взуття з квітковим принтом. Найбільшою популярністю користується відеоконтент, який отримав по 20 тисяч переглядів в середньому. Це рекламні 3 ролики про рекламну кампанію #ВонаНадихає про учасниць проєкту Наді Авдєєвої – моделі, мами, продюсерки; Маші Козлової – танцівницею, тренеркою та педагогом та Яни Бородіної тренеркою з йоги та особистого росту. 8 жовтня опубліковане відео про колекцію, натхненну вуличним стилем 90-х, яке набрало 19320 тисяч переглядів, тобто найменшу кількість з усіх оприлюднених в цьому місяці. Проте відзначається позитивний ефект від розташування його – 11 коментарів з уточнюючими запитаннями про придбання одягу. 
Отже, бренди спортивного одягу для просування в соціальній мережі Instagram використовують рекламні повідомлення про місію бренда, для цього створюється інформаційний контент; репутацію спортивного бренду одягу, найголовніше комфорт та якісні матеріали та тканина; презентовані деталі (підошва, смужки, окремі деталі обягу); соціальні проєкти та їх важливість для суспільства; користувацький контент, який переважно реалізується завдяки візуальним повідомленням; зрідка контент спрямований на продаж. 
РОЗДІЛ 3
ЗАСОБИ ТА ПРИЙОМИ РЕКЛАМНОГО ПРОСУВАННЯ БРЕНДІВ СПОРТИВНОГО ОДЯГУ В ІНТЕРНЕТ-РЕСУРСАХ
Просування в інтернет-просторі необхідно розпочати з обрання виду акаунта. Надалі окреслити мету та мету правильного оформлення і заповнення  профіль надалі, враховуючи різновиди акаунтів:
1.Особисті акаунти.
2.Блогери.
3.Паблік (тематичні спільноти).
4.Інтернет-магазини і магазини офлайн.
5.Бізнес акаунти (кафе і ресторани, туристичні бюро, виробництво).
6.Акаунти брендів.
7.Селебріті аккаунт.
8.Боти.
9.Акаунти-Лендінзі.
10.Відео-акаунти.
Надалі необхідно продумати назву акаунту, вона має відображати назву фірмового стилю спортивного бренду та бути простою для запам’ятовування. Зацікавлена у спорті особа є легко ідентифікувати назву та знайти її в пошуку. Для особистого облікового запису спортсмену ім’я і прізвище, а для назви бренду назву бренду і країну. Якщо це обліковий запис інтернет-магазину, спільноти фанатів, то назва сторінки складається з назви спортивного товару (послуги) і міста. Краще коли назва містить ключові слова. Наприклад, Adidas Ukraine або Formula 1. 
Наступним елементом для просування є вибір фото профілю, яка буде Головна фотографія обрана в якості логотипу для кращої впізнаваності сторінки.
Надалі необхідно вказати важливу інформацію в шапці сторінки. Важливим є оффер ( цей пункт має відрізняти вас від конкурента.) Зацікавте споживача унікальним пунктом у просуванні вашого бізнесу чи послуги.
Складність опису в тому, що в короткий текст ви повинні вмістити всю суть свого бізнесу - відразу розповісти про переваги і зачепити людину по той бік екрану. (рис. 3.1.)
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Рис. 3.1. Елементи профілю для просування в Instagram
За бажанням можна написати інформацію і шапці профілю, зокрема досягнення, інформацію для зворотного зв’язку, заклик до дії для інтернет-магазинів спортивних товарів.
Наступним елементом для просування є розроблені папки у формі кола для актуальної історії. Це функція в мережі Instagram є дуже зручною, оскільки це постійні сторіз та є візуально актуальними для підписників. Можна скористатися для доповнення додаткової інформації про спортивний бренд або вид спорту.
Основний механізм взаємодії – це спілкування на актуальні для користувача теми і поширення цікавого для нього контенту. Спілкування і якість контенту містять обов'язкову промоприв’язку, але при цьому на відміну від реклами становлять цінність для користувача [26, с.16]. 
Найпопулярнішим напрямком у просуванні спортивних брендів є розміщення таргетованої реклами у соціальних мережах. Зокрема, на соцільних майданчиках Facebook та Instagram – обидва налаштовуються та запускаються через кабінет Facebook Ads Manager. Цей майданчик є актуальним і популярним на території усіх країн та регіонів. 
Однією з переваг використання таргетованної реклами – це велика аудиторія. Тому, обравши правильний сервіс та майданчик, можна охопити необхідний сегмент аудиторії, до того ж, показники охоплених користувачів досить масштабний, наприклад: 
Facebook - понад два мільярди користувачів;  
Instagram - понад 700 мільйонів користувачів;  
myTarget - понад 140 мільйонів користувачів;  
 Вконтакте - понад 97 мільйонів користувачів. 
Єдиним недоліком таргетованої реклами в будь-якій соціальній мережі є слабка зацікавленість користувачів в товарах або послугах. Люди приходять у соціальні мережі для спілкування і розваг. Таку аудиторію, навіть виділивши точний сегмент, потрібно утримувати аудиторію за допомогою landing page або проміжних сторінок. 
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Рис. 3.2 Таргетована реклама в Facebook 
Вартість реклами в соціальних мережах визначається моделями оплати і правилами аукціонів для рекламодавців. Мінімальний розмір ставки за покази або за переходи по оголошенню залежить від конкуренції в конкретній тематиці і налаштувань аудиторії (наприклад, при виборі ГЕО по великим мегаполісам реклама буде дорожче). 
Оскільки Instagram належить Facebook, реклама в цих двох мережах публікується за допомогою одного інструмента FB - Ads Manager. Можна використовувати велику кількість форматів реклами: 
· Зображення;  
· Відео; 
· Кільцева галерея фотографій або відеороликів; 
· Слайд шоу;  
· Полотно (повноекранна реклама на мобільних пристроях).  
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Рис. 3.3. Таргетована реклама в фейсбуці
Рекламні оголошення можуть бути опубліковані на різних майданчиках, тому в Facebook є специфічна для цієї системи настройка - плейсмент. Це місця розміщення реклами:  
– Сайт і мобільний додаток FB;  
– Додаток Instagram; 
– Facebook месенджер;  
– Сайти-партнери FB (Audience Network). 
При публікації реклами в Фейсбук доступні наступні націлювання:  
· Демографічний (стать, вік, мова); 
· Геологічний. При цьому, вибрані регіони можна включати або виключати з цільової аудиторії; 
· Інтереси користувачів. 
Кожен обраний з довідника пункт можна використовувати для вибору групи користувачів або виключення з цільової аудиторії;
Поведінка користувачів. Велика група параметрів в яку потрапляють критерії людини, як покупця, учасника певних культурних чи національних груп, власника різних мобільних пристроїв (за терміном використання і особливостей функцій). 
Таргетована реклама (від англ. «Target» – мета) це вид інтернет-реклами, який направлений на конкретну аудиторію, параметри якої задає сам рекламодавець. Він може вибрати не тільки такі характеристики, як вік, стать, місце розташування, а й такі, як інтереси, захоплення, смаки і переваги. Ця особливість таргетингової реклами забезпечує ефективний результат впливу рекламодавця на споживача, підсумком якого є здійснення покупки або використання послуг. 
Мета таргетингу – знизити витрати на рекламу, зробити рекламні кампанії більш ефективними завдяки показам цільової аудиторії. 
Спрямованість на потрібну аудиторію дозволяє вирішити ряд завдань, які ставить перед собою компанія при розширенні і залученні нових клієнтів: 
– Збільшити ефективність продажів завдяки таргетованій рекламі;
– Візуальне знайомство з компанією аудиторії. Це логотип, назва, сам банер стає на увазі і запам'ятовується цільової аудиторії;
– Збільшити конверсію (відношення числа відвідувачів сайту, які виконали будь-які дії, до загальної кількості відвідувачів), так як оголошення бачить зацікавлений користувач; 
– Економне витрачання бюджету, показуючи рекламу тим відвідувачам, які дійсно можуть скористатися вашою пропозицією. 
Для просування спочатку необхідно визначити яка аудиторія існує, далі виявити аудиторію на якій найкраще зосередитися і в підсумку оптимізувати рекламну кампанію під ЦА. Також можна створити окремі кампанії для різних сегментів. 
Зміст таргетированної реклами завжди становить інтерес для аудиторії, тому що вона демонструється на основі оброблених даних про інтереси цієї аудиторії. Використовують таргетовану рекламу на просторах глобальної мережі Інтернет. 
Одним з напрямків розміщення є соціальні мережі. Найпопулярнішими соцмережами для розміщення такого типу реклами є «Facebook» і «Instagram».
До одного з головних переваг таргетированной реклами можна віднести використання «гнучких» налаштувань. Тобто рекламодавець відбирає цільові групи користувачів з наданого переліку критеріїв і працює з кожною з них окремо. Також таргетована реклама дає можливість рекламувати виробнику продукт, не маючи при цьому сайту компанії. 
Що ж стосується оплати за використання таргетированной реклами, то вартість кліка нижче, ніж клік контекстної реклами у видачі пошукових систем [35, с.4]. 
Таргетована реклама – це дієвий спосіб комунікації з клієнтами. Але для того, щоб дана комунікація була результативною, необхідно грамотно використовувати базу даних потенційних клієнтів в соціальній мережі, яка обрана для поширення реклами. Іншими словами, потрібно правильно підібрати настройки таргетування рекламних оголошень.
Орієнтування реклами здійснюється за кількома ознаками: 
– Соціально-демографічні дані: вік, стать, сімейний стан. У цій категорії інтерес представляють користувачі певного сімейного або емоційного та фізичного стану;
– Географічні дані: країна, місто, область. При виборі цієї категорії оголошення буде показуватися тільки тим, хто живе в певної місцевості;
– Соціальний статус: місце роботи і навчання, посада. За допомогою цих критеріїв можна націлити рекламу на споживачів з урахуванням професійних інтересів, напрямків навчання; 
– Інтереси, захоплення, додатки і спільноти. 
Запропоновані категорії таргетування вважаються найбільш ефективними.
Очевидно, що спрямування рекламних повідомлень можна виконувати по-різному. Все залежить від завдань рекламної кампанії та самого рекламодавця.
Отже, слід виділити основні види таргетингу. 
Орієнтування за ключовими словами. Такий таргетинг дозволяє залучити на сайт найбільш зацікавлених відвідувачів. Налаштовуючи контекст, необхідно вказати певні ключові слова, відповідні його тематиці. 
Наприклад: інтернет-магазин займається продажами спортивного бренду Adidas. Якщо вказати в ключовій фразі «спортивний одяг Adidas», користувач, який зробив такий запит в пошуковій системі, побачить вашу рекламу у 
видачі [48, с. 10]. 
Географічний таргетинг. Він дозволяє показувати оголошення в тих регіонах, в яких ви шукаєте своїх потенційних клієнтів. Дані про місцезнаходження користувача визначаються за його IP-адресою. 
Наприклад: ви маєте можливість доставляти ваші товари тільки по Запоріжжю і Запорізькій області. Необхідно вказати цей регіон в налаштуваннях оголошення, тоді його побачить тільки аудиторія, що знаходиться у рамках вказаних налаштувань. 
Часовий таргетинг допоможе обмежити показ реклами по часу, щоб раціонально витрачати бюджет. Очевидно, що оголошення, які рекламують зимове спортивне взуття, будуть недоречні влітку. Реклама ранкових руханок, буде актуальна в першій половині дня. Також можна встановити для показу оголошень ті часові проміжки, коли за статистикою на вашому сайті відбувається найбільша кількість замовлень, заявок. Також статистикою можна керуватися для налаштувань повідомлень у соцмережах, в них вже влаштовані аналітичні функції. Наприклад, у Instagram, у розділі статистика презентується досить детальний портрет вашої ЦА, там вказаний найактивніший час для публікацій, вік аудиторії, що взаємодіє з сторінкою, та гео-данні користувачів. 
Соціально-демографічний таргетинг дозволить показувати оголошення з урахуванням віку, статі, доходу та інших характеристик аудиторії. Для їх визначення рекламний сервіс Google AdWords використовує поведінкові технології, інформацію з соціальних мереж або відомості про сайти, відвіданих користувачами. 
Наприклад: компанія продає спортивний одяг для дітей від 0 до 12 років, відповідно, цільовою аудиторією є жінки у віці від 20 до 35 років. Під час налаштування рекламного оголошення в Google AdWords слід вказати жіноча стать і відповідний вік. Дана реклама найпоширеніша в соціальних мережах, оскільки саме в соціальних мережах є можливість вибрати певні параметри (гендерну приналежність, інтереси, вік.) [45, с. 7]. 
Тематичний таргетинг охоплює форуми та ресурси за тематикою компанії, яка замовляє просування сайту. Наприклад, при розкручуванні сайту з спортивним екіпіруванням, розглядаються всі спортивні форуми та інформаційні ресурси. 
Google автоматично визначає найбільш прийнятні сайти для розміщення реклами; при необхідності можна заборонити показ на конкретних майданчиках. В Google AdWords можна вказати одну або кілька тематик сайтів, на яких оголошення демонструватимуться користувачам. 
Поведінковий таргетинг дозволяє показувати рекламу користувачам з урахуванням їх індивідуальних інтересів на різних сайтах. Для цього рекламна система аналізує дані про пошукові запити, які користувачі вводили раніше, а також про сторінки, які вони переглядали.  
Наприклад: ви пропонуєте послуги спортивної школи. Користувачі, які кілька годин або днів тому вже відвідували сайти інших агентств або вводили в пошуковому рядку запит відповідної тематики, при переході на інший ресурс побачать і ваше рекламне оголошення. 
Використовуючи можливості таргетованої реклами, можна максимально точно визначити особливості потенційних клієнтів, чим підвищити ефективність рекламної кампанії і збільшити прибуток від бізнесу. 
Існує також ще один напрямок таргетованої реклами. Ретаргетинг – (англ. Retargeting – перенацілення) це подвійна взаємодія з цільовою аудиторією з метою виявити тих хто відреагував і зацікавлених клієнтів. 
З точки зору інтернет-користувачів, ретаргетинг – це повторюваний показ інтернет-реклами раніше відвіданих ними веб-сторінки. За статистикою, більше 90% користувачів йдуть з сайту, не зробивши ніяких дій, і більше не повертаються. За допомогою ретаргетингу можна повернути користувача на сайт [48, с.12]. 
Виділяють 3 основних види ретаргетингу: динамічний, CRM і пошуковий. 
Динамічний ретаргетинг. Це технологія, яка дозволяє автоматично згенерувати банер і показати його людині, яка щойно відвідала сайт і не зробила необхідну дію. Працює це так: користувач заходить на сайт рекламодавця, переглядає товари або кілька розділів сайту і йде. Система користувача запам'ятовує, за допомогою cookies і на іншому сайті показує йому банер з тими товарами, які він переглядав. 
Пошуковий ретаргетинг. Форма поведінкового ретаргетингу. Користувач шукає інформацію, вводить пошукові запити. А далі, відвідуючи ресурси інтернету, він бачить оголошення, пов'язані з його пошуковими 
запитами [51, с.20]. 
CRM-ретаргетінг дозволяє показувати оголошення користувачам, враховуючи поведінку користувача і дані, збережені вашою CRM-системою. CRM-система – це спеціальна комп'ютерна програма, що дозволяє планувати завдання і контролювати їх виконання, вести облік клієнтів, зберігати документацію по проектам і автоматизувати її створення, і багато іншого. 
До основних механізмів і систем розміщення таргетированої реклами відноситься Google AdWords. Він є найпоширенішим інструментом інтернет-реклами. 
Серед різноманіття соціальних мереж слід виділити популярний на сьогодні ресурс – Instagram. Саме завдяки цій платформі зріс попит на такі нові професії та види діяльності як smm-менеджер, контент-менеджер, таргетолог, бренд-маркетологи та інші.
Instagram – це безкоштовний додаток, призначений для розміщення в мережі, обміну та обробки фотографій, а також публікації відеозаписів.
Instagram – це прекрасна можливість для того, щоб залучити аудиторію, та налагодити зв'язок та комунікацію з нею. За допомогою сервісу користувачі не просто переглядають нескінченний контент – вони використовують його для знайомства з новими продуктами і брендами. Користувачі Instagram в більшості випадків краще запам'ятовують бренд-маркетинг в соціальній мережі, ніж в телевізійних рекламних роликах та інших традиційних засобах масової інформації.
Слід звернути увагу, що Instagram – це соціальна мережа, яка спеціалізується в першу чергу на фотографіях, зроблених з мобільного телефону або планшета, а значить і основний рекламний контент буде графічного характеру. У той же час з'явилася можливість завантажувати на Instagram короткі ролики (не довше 15 секунд), що додає ще більше можливостей для взаємодії.
До основних переваг сервісу відносять:
– Можливість використовувати Instagram за допомогою мобільних гаджетів;
– Високий рівень зацікавленості у взаємодії один з одним та з брендами;
– Можливість публікувати і використовувати візуальний контент, який сприймається користувачами набагато швидше у порівнянні із текстовим;
– Обмін візуальними даними призводить до миттєвих конверсій.
При організації кампанії з просування бізнесу, Instagram може стати успішним інструментом SMM - маркетингу – процесу залучення трафіку чи уваги до бренду або продукту через цю соціальну платформу.
Instagram як ефективний інструмент соціального маркетингу має такі переваги серед інших соціальних мереж:
1. Можливість представлення широкому загалу. 1 млрд людей використовує Instagram щомісяця. З точки зору кількості активних користувачів це друга традиційна соціальна мережа в світі після Facebook (2,3 млрд активних користувачів). Якщо ж розглядати всі соціальні платформи, Instagram на п'ятому місці за кількістю активної аудиторії після Facebook, YouTube, WhatsApp, Fb Messenger [66].
2. Розширення зв’язків. Цікаві результати демонструє маркетингове дослідження компанії Forrester: соціальна активність різних брендів на Instagram у 58 разів вища, ніж на Facebook, і у 120 разів вища, ніж на Twitter [53, с.22].
3. Можливість емоційної прив’язаності з підписниками. За допомогою правильно підібраних зображень, можна передавати необхідний настрій та емоції користувачам, а вони мають можливість «зчитувати» ключову інформацію та відчувати ці почуття на собі.
Отже, можна впевнено стверджувати, що соціальні мережі зaрaз постійно розвиваються та збільшують свій вплив на користувачів. Успіх соціальних мереж полягає в тому, що діджиталізація світу, а особливо нашої країни, розвивається надзвичайно швидко. А у світі, де все менше часу залишається на спілкування, найлегшим здається варіант знайти когось за своїми особистими уподобаннями або інтересами. 
Для успішного просування бренду «Adidas» на нашу думку йому необхідно провести редизайн сайту. Редизайн сайту – це, мабуть, одна з перших елементів просування, який необхідно розглянути у 2021 році. Дуже важливо розуміти та усвідомлювати ту важливу роль, яку сайт відіграє у залученні клієнтів, а також у загальних конверсіях та прибутках. Для будь-якого бізнесу, як спосіб просування на ринку, дуже важливо мати простий у використанні адаптивний дизайн сайту та насправді приємний зовнішній вигляд. 
Також частіше треба додавати контент в соціальних мережах. Ефективним способом просування є регулярне оновлення свіжим контентом, що дозволяє пошуковій системі частіше сканувати інформацію і допомагає підвищити шанси на показ у результатах пошуку на запит.
На нашу думку необхідно боротись зі сторінками, які продають підробку одягу та взуття. Це псує імідж та репутацію бренду. Якщо був би лише оригінал товару, більшість людей, знаходили б можливість купувати брендовий одяг. 
В цілому бренд за багато років розробив гарну тактику просування. І входить до топ 100 кращих брендів у світі, де посів 65 місце. 
Нами проведено дослідження серед аудиторії 18-30 років, які показали, що 65% полюбляють саме спортивний одяг «Adidas». Але із цих людей купують 30%. Статистика показала, що для інших досить коштовною річчю є фірмовий одяг. Інші віддають перевагу підробкам, хоч і розуміють, що підробка не якісний товар. 
Також провівши дослідження серед аудиторії віком 18-30. Хочу зазначити, що з 50 опитаних людей яким до вподоби одяг даного бренду, лише 15 осіб купують собі речі в «Adidas», тобто 30% .Головною причиною інших опитуваних є те, що це досить коштовна річ. Але із 15 осіб – 10 купує в онлайн магазині. Це свідчить про те, що правильно обрано тактику просування бренду. І за великий проміжок позиціонування на ринку «Adidas» сформовав довіру. 
Розвиток має бути навіть у таких масштабних брендів. Бо завжди з’являється нова продукція, яка може скласти конкуренцію.
Основні напрямки діяльності компанії в просуванні товару є:
– Планування та створення рекламних кампаній;
– Планування рекламної кампанії проводиться групою менеджерів з реклами спільно з рекламним агентством Premier SV;
– Канали розповсюдження рекламних повідомлень у відсотковому використанні рекламний розповсюджень. 
· телереклама 10%
· друкована реклама 20 %
· міська реклама 10 %
· реклама на транспорті 10%
· радіореклама 5 %
· Інтернет реклама 45 %
У першу чергу використовується реклама в мережі Інтернет зважаючи більшої ефективності та максимального технічного охоплення. З усіх видів реклами цей вид найдешевшої реклами, але більш ефективної. 
У друкованій рекламі ситуація не така однозначна і основна аудиторія - це молодь, чоловіки і жінки у віці від 18 до 25-27 років, і головне в друкованій рекламі це серійність і повторюваність, це основа для дієвої друкованої реклами, згідно з дослідженнями проведеними в т. ч. компанією «Adidas » в 2019 р серед своїх клієнтів запам'ятовуваність реклами при повторному знайомстві збільшується на 10-20%. При розробці друкованої частини рекламної кампанії враховується колір і його сприйняття, носій рекламного повідомлення, і розміщення самого повідомлення на рекламному майданчику, а так само періодичність його появи.
Так ключовими рекламними майданчиками для фірми «Adidas» є: «Men's Health», «Marie Claire», «QuElle», «Elle», «Woman», «Vogue», «XXL», «Yes!».
Найбільш бажаними є видання орієнтовані, так само як і товар фірми «Adidas», на споживачів із середнім, високим і надвисоким доходом, віком від 18 до 50 років. Більшість з цих видань є лідерами за обсягами реклами в пресі.  
Ці ж видання входять в 50 найбільш прибуткових рекламних видань, збори від реклами в яких складають до декількох мільйонів доларів на рік. 
Реклама на транспорті – досить новий вид зовнішньої реклами на початку 2000 роках, і компанія «Adidas» звернулася до нього під час просування своєї нової рекламної компанії «Зі спортом назавжди» і «Неможливе можливо». Відповідно до досліджень компанії в 2016 р реклама на транспорті була визнана досить ефективною для просування іміджу бренда. Крім того у такої реклами більш сприятливе співвідношення ефект / витрати. Що в підсумку обходиться в 2-3 рази дешевше щитової реклами. 
Просування за допомогою білбордів відноситься до «іміджевої» реклами, на неї частіше звертають увагу жінки, і вона досить дорога, приблизна ціна типової перетяжки 2,500 тис. $ 
Основний вид рекламної поверхні це рекламні щити 3x6 м. В Києві бренд «Adidas » орендувала за 2001 р. Близько 60 рекламних поверхонь, основне місце їх розміщення – це центр Києва, близькі до мережі розповсюдження товарів і до великих променевих магістралей.
Елементом рекламної кампанії, який включає в себе спонсорство та участь представників компанії «Adidas» в різного роду спортивних подіях у випадку з компанією «Adidas », яка була родоначальником дуже популярною серед молоді спортивної гри званої стрітболу (Street Ball). Щорічно по всьому світу кампанія «Adidas» є спонсором цих ігор, що дуже сприятливо впливає на просування бренду «Adidas» серед молоді.
На початку компанія «Adidas» періодично отримує контракти на забезпечення формою найбільш відомих футбольних команд. 
На сьогоднішній день Інтернет-реклама удосконалює та укріплює свої позиції в інструментарії просування товарів та послуг, стає набагато перспективнішим і доступнішим носієм рекламної інформації, ніж це було декілька років тому. Більш широкі можливості планування, відносно низька вартість проведення рекламних кампаній, висока ефективність, удосконалення можливостей оперативного внесення змін є безумовною перевагою Інтернету порівняно до інших каналів розповсюдження реклами. Також варто звернути увагу на те, що деякі сфери бізнесу, а саме в мережі, фінансують в онлайн рекламу великі кошти, тому що саме такий вид реклами є і буде пріоритетним засобом приваблення потенційних покупців та бізнес-партнерів. Стосовно соціальних мереж, бренд наскільки відомий був на період Інтернету, що не потрібно було розробляти стратегічні «бомби» просування.
Одним із елементів просування є брендинг, що охоплює створення споживчого уявлення, є елементом репутації підприємства та формує відношення цільового сегменту ринку до бренду. Брендинг товару підприємства свідчить не лише про спроможність виробника та продавця створювати, розвивати, підтримувати і захищати свою торгову марку, а й, певною мірою, характеризує ступінь розвитку ринкових відносин, інтенсивність конкуренції та розвиток маркетингових комунікацій у суспільстві.
Брендинг здійснюється за допомогою певних прийомів, методів і засобів, що дають змогу довести розроблений бренд до покупця, і не лише сформувати в його свідомості імідж марки товару, а й надати допомогу, зорієнтувати споживачів на сприйняття функціональних та емоційних елементів 
товару [32, с. 97] 
Брендинг спортивного бренду «Adidas» починається з 1898 року. У сім'ї чоботаря та прачки на прізвище Дасслер народжується третя дитина – хлопчик на ім'я Рудольф. За два роки сімейство знову готується до поповнення. 
3 листопада 1900 року світ з'являється Адольф Дасслер. Саме брати Дасслери створюють компанію  «Dassler», яка набирає успіху. Їхня коспанія стала провідною у життя спортсменів. Популярність досягла, коли на Олімпійських іграх 1936 року в Берліні американський бігун Джесі Оуенс (Додаток Б) у взутті «Dassler» (Додаток В) завоював чотири золоті медал і і встановив п'ять світових рекордів. Продаж товарів «Фабрики братів Дасслер» перевищив 
400 000 німецьких марок. Але брати посварилися в 1948 році. І відтепер існують 2 потужні бренди «Аdidas» і «Puma». 
Вони домовилися не використовувати назву і символіку сімейного підприємства. Аді згодом назвав свою фірму «Adidas» (абревіатура від Аді Дасслер), а Руді свою – «Puma». Так припинив існування всесвітньо відомий на той час бренд – «Dassler». Самі брати до кінця своїх днів зберігали мовчання про причини сварки. 
Аdidas – виробник спортивного одягу та взуття, заснований 1949 року в Німеччині. «Бренд із трьома смужками» є однією з найбільших спортивних компаній в історії. Геній інновацій, легенда тенісних кортів та різноманітних кросівок, Adidas справив величезний вплив на індустрію спортивних товарів, моду, культуру та музику. Про захоплюючу історію культового бренду розповідає Снікер Енциклопедія мережі магазинів Street Beat.
Логотип Аdidas у вигляді трьох смуг – це те, що робить продукцію бренду відомим. Сьогодні це справжній символ спортивних здобутків. Знак високої якості та прогресивних технологій. Відомо, що такий логотип компанія використовує з 1952 року, а його поява німецький спортивний гігант завдячує відомому виробнику з Фінляндії. Тоді ж Дасслер зрозумів, що білі смужки набагато помітніші, а значить можуть зробити взуття adidas популярнішим. Щоб частково дотриматися договору з Рудольфом, Дасслер вирішує, що ідеальна кількість смужок, які мають бути на взутті adidas – три. Відомий, на тот момент бренд «Karhu». Спортивний виробник із Фінляндії робив взуття із трьома смужками з боків. 
Дасслер розумів, що використовувати чужий товарний знак не законно. Очевидно, його треба було перекупити у фінського бренду. За підсумками Олімпіади-1952 Дасслер запрошує делегацію Karhu у Франкфурт на чергову виставку спортивних товарів. Там і відбувається найважливіша історична подія, під час якої фіни продають Дасслеру права на використання трьох смужок за дві пляшки віскі та еквівалентну суму 1600 євро [57, с. 30]. (Додаток Г) 
Історія Адольфа, який використовуючи старі зв'язки, переконує керівників Федерації та футбольної збірної, що його бутси, на яких можна швидко поміняти шпильки, більше підходять для ігор вищого рівня. На Чемпіонаті світу в 1954 році німецька футбольна команда, яка спочатку програвала фаворитам-угорцям, перехопила ініціативу. Проливний дощ став серйозною на заваді угорській команді, а німецькі футболісти, які грали в інноваційних бутсах зі знімними шипами, швидко зрівняли рахунок, і перед кінцем забили вирішальний гол.
Вся нація аплодувала Адольфу – вперше після Другої світової німці стали переможцями на Чемпіонаті світу. На вирішальних матчах у Берні, Аді особисто консультував гравців та допомагав пристосовувати взуття до нового ґрунту та різних погодних умов. Цей приголомшливий успіх став початком рекламної діяльності на міжнародному рівні та поширенням продукції Адідас за кордоном. Ці бутси використовувалися на Чемпіонаті світу з футболу 
1954 року (Додаток Л)
Прикладом яскравого брендингу є компанія Puma, німецький виробник спортивного взуття й реманенту, є одним зі світових лідерів у своїй галузі. Компанія була створено 1 жовтня 1948 Рудольфом Дасслером (Rudolf Dassler). Первісне ім`я фірми звучало як Ruda, від Rudolf Dassler, але пізніше було вирішено замінити його на більш благозвучне Puma, що викликає до того ж близькі зі спортом асоціації зі швидкими й спритними тваринами пумами.
Перший успіх компанії принесли розробки в області створення взуття для футболістів. Бутси під маркою ATOM, а згодом SUPER ATOM завоювали визнання футболістів. (Додаток Д) Puma активно співробітничала з німецькими футбольними командами, не тільки створюючи нове взуття, але й вкладаючи чималі кошти в це співробітництво, розглядаючи його як відмінну рекламу. Протягом багатьох років лідери ринку спортивному взуття й одягу – Puma I Adidas суперничали один з одним, виступаючи спонсорами й екіпіруючи спортивні команди, перемога їх або окремого спортсмена вважалася престижною для спонсора, а також приносила чималий внесок у репутацію бренда. Основні баталії розгорталися й донині розгортаються навколо футболу. Для Puma однією із відомих перемог стала перемога команди Італії на Чемпіонаті світу з футболу 2006. Перший раз після багатьох років невдач команда, екіпірована Puma здобула перемогу на змаганнях. 
Логотип бренду майже не мінявся із часу підстави компанії. Пума в стрибку небагато лише осучаснилась в 1967 році, завдяки роботі німецького карикатуриста Лютца Бакеса (Lutz Backes). 
Споконвічно основною продукцією компанії було спортивне взуття. Але асортименти поступово розширювався й тепер під брендом Puma проводяться не тільки одяг і взуття для занять спортом, але й різний спортивний реманент, аксесуари й навіть парфумерія. А на початку 2010 компанія Sagem навіть випустила мобільний телефон під брендом Puma. (Додаток Е)
Пізнаваний логотип Puma – силует пуми в класичному стрибку одного разу був змінений. (Додаток Ж). 
У січні 2010 року на місці великої кішки року з`явився силует африканського континенту – нова варіація логотипа була представлена на Кубку націй Африки. Подібний жест був викликаний тим, що Puma виступила спонсором 12 африканських футбольних команд і покликано показати повага й підтримку спортивного руху африканських країн. (Додаток И)
Отже, окреслено провідні характеристики спортивного брендингу як засобу просування. Проте існують ще інші елементи просування товарів та послуг у спортивній сфері, особливості яких варто проаналізувати детальніше. 
Існує два поняття набору інструментів просування – спортивне просування та просування спорту. Вони певною мірою пов'язані між собою, але це не скасовує того факту, що їх треба чітко розділяти і розуміти, у чому особливості кожного з них, оскільки кожен із них передбачає свій певний набір інструментів.
Саймон Чедвік і Джон Біч – одні з найавторитетніших фахівців даної індустрії, а також редактори навчального посібника «The Marketing of Sport» визначають поняття спортивного просування таким чином: «Безперервний пошук можливостей комплексного вирішення як безпосередніх, так і непрямих завдань споживачів спорту, компаній , що працюють у спортивній сфері, інших осіб та організацій, пов'язаних зі спортом, в умовах мінливого та непередбачуваного середовища, характерного для самого поняття «спорт»» [68].
Відмінності полягають в тому, що по-перше, спортивне просування передбачає рекламування професійних спортивних клубів, чи, наприклад, некомерційних організацій, пов’язаних з спортом. По-друге, «характерне та непередбачуване середовище» – дуже важлива фраза визначення. Справді, у спортивному просуванні є елемент непередбачуваності, адже майже кожен бренд цієї індустрії пов'язаний із будь-якими клубами чи професійними спортсменами.
Важливий момент, який слід зазначити, полягає в тому, що спортивне просування можна поділити також на дві категорії, пов'язані один з одним:
· Просування спортивних організацій – це просування спортивних клубів, команд та брендів;
· Рекламне просування товарів та послуг, які пов'язані з діяльністю цих організацій. Такі продукти та послуги називають «спортивний мерч».
Спортивне просування має широкий спектр завдань. Зокрема можна виділити такі:
– Заходи, спрямовані на встановлення відносин із асоціаціями, федераціями;
– Заходи, спрямовані на залучення спонсорів;
– Інформаційна діяльність, пов'язана із взаємодією з уболівальниками;
– Завдання щодо підвищення лояльності до певного спортивного клубу або спортсмена.
Це дозволить реалізувати такі завдання спортивного просування:
– Збільшення цільової аудиторії клубу – уболівальники, які не лише вболіватимуть за свою команду, а й залучатимуть своїх друзів;
– Спонсор команди отримує можливість на вболівальників клубу, який він підтримує. А вони є потенційними споживачами продукту чи послуги спонсора;
– Налагодження роботи спортивної системи, де всі її учасники (спортивний клуб, уболівальники, спонсор) працюють один на одного і отримують певну вигоду.
Варто відзначити, що одна з найважливіших особливостей спортивного просування полягає в тому, що фахівці мають враховувати всі специфічні моменти та деталі того виду спорту, де планується застосовувати інструменти просування. В разі якщо фахівець не знатиме властиві певного виду спорту або товару він не зможе якісно та ефективно його просувати. Досягнення ефективного результату просування може бути зменшене.
Просування спорту використовує традиційні інструменти рекламування. Вони використовуються у спортивній або дотичній до спортивної сфери. Комунікація у цьому просуванні відбувається опосередковано – від компанії до потрібного споживача через спортивну організацію чи захід.
Головною метою рекламування спорту є просування товарів та послуг компаній. Воно пов'язане із просуванням різноманітних продуктів та послуг, що сприяє збільшенню популярності спортсменів або конкретного виду спорту. Рекламування у спорті тісно пов'язане із традиційним маркетингом, з тією лише різницею, що в даному випадку інструменти маркетингу використовуються у спортивній сфері. Ця обставина передбачає, що інструменти мають бути професійно та правильно інтегровані та використовувати всі ті особливості спортивної сфери, які вона має.
У статті «Обґрунтування моделі маркетингу спорту та її структурних елементів» І. Прохоренкова вказує таке визначення просування спорту: «Просування спорту – підрозділ маркетингу, яке фокусується на просуванні спортивних заходів і команд, і навіть просуванні інших товарів та послуг у вигляді спортивних заходів і команд» [47, с. 163]. Це визначення відображає кілька ключових моментів. По-перше, просування спорту – це підрозділ маркетингу та реклами, отже, існує тісний зв'язок використовуваних інструментів просування. По-друге, фокус на просуванні товарів та послуг через спортивні команди означає, що самі спортсмени можуть виступати як інструмент для просування. У такому разі вони є амбасадорами бренду. 
Процес впровадження даного амбасадорства в просування спорту складається з безлічі етапів і містить низку елементів та засобів. Цей процес має такі етапи:
– Вивчення та складання портрета аудиторії;
– Пошук осіб, які мають позитивний вплив на цю аудиторію;
– Відбір із усіх відомих спортсменів найбільш прийнятних для гіпотези;
– Обговорення та укладання контракту з обраною особистістю.
Список цілей спортивного просування може різноманітним. Найбільш ґрунтовно види цілей просування окреслені в статті «Специфіка просування продуктів за допомогою influencer-маркетингу»:
– Збільшення поінформованості потенційних клієнтів про бренд;
– Наочний приклад застосування товарів;
– Класичне збільшення продажів [9].
Вибір амбасадорів має бути ретельний, адже навіть відомі спортсмени не завжди будуть кращими суб’єктами просування. Є. Сергієнко подає чіткі рекомендації відбору:
Насамперед, необхідно перерахувати всі ці канали комунікації:
– Лояльні споживачі;
– Адвокат бренду;
– Професіонал;
– Лідери думок;
– Амбасадор (або, як їх ще називають, посол бренду) [52].

Отже, рекламне просування спортивних брендів складається з низки елементів та засобів, які дозволяють взаємодіяти з різними аудиторіями, організаціями та корпораціями. Детально досліджено засоби просування брендів спортивного одягу «Adidas» та «Puma», оскільки вони застосують різні елементи просування в інформаційному просторі.
ВИСНОВКИ
В магістерському дослідженні розглянуто теоретичні аспекти просування спортивного бренду на ринку, основні стратегії просування товару, їх сутність та роль, особливості програми просування товару на ринку та сучасні підходи до просування нового продукту над ринком. 
Провідними компонентами просування залишається реклама, оскільки вона інтегрується в інтернет-простір. 
Рекламне просування – це вид рекламування, який використовує Інтернет для передачі різних рекламних звернень від виробників реклами до користувачів. Також даний вид реклами використовується для просування компанії, бренду або товару.  
Існує кілька видів рекламного просування:  
1)
контекстна реклама відображається в залежності від інтересів і переваг інтернет-користувачів, що зазначаються ними в пошукові онлайн-системі;  
2)
тематична реклама з'являється на сайтах і в блоках реклами, яка відповідає вашим недавнім запитам в пошукових системах;  
3)
вірусна реклама має форму відеоролика, який ненав'язливо оповідає про рішення затребуваних проблем, але в той самий момент в цьому ролику прихована реклама, яка пропонує ваші послуги, вирішальні ці проблеми,  
4)
SEO просування сайтів може дати можливість впливати більш конкретно і цілеспрямовано на споживачів, ніж інші види реклами. Форма видачі результатів в пошукових системах, зовсім не схожі на рекламу, викликає у користувачів довіру;  
5)
реклама в соціальних мережах розподіляється на дві форми розміщення. Перша спрямована на підвищення впізнаваності бренду і надається з оплатою за показ рекламного повідомлення в рекламному блоці на сторінці соціальної мережі. Друга ж йде з оплатою за клік, що дорожче, ніж за показ, але він дозволяє отримати в результаті максимальну кількість переходів реально зацікавилися користувачів;  
6)
таргетована реклама найбільш дієва та використовувана в спортивному бренді.
Таргетована реклама (від англ. «Target» – мета) – це вид інтернет-реклами, який спрямований на конкретну аудиторію, параметри якої задає сам рекламодавець. Він може вибрати не тільки такі характеристики, як вік, стать, місце розташування, а й такі, як інтереси, захоплення, смаки і переваги. Ця особливість таргетованої реклами забезпечує ефективний результат впливу рекламодавця на споживача, підсумком якого є здійснення покупки або використання послуг. 
Таргетована реклама – це дієвий спосіб комунікації з клієнтами. Але для того, щоб дана комунікація була результативною, необхідно правильно використовувати базу даних потенційних клієнтів в соціальній мережі, яка обрана для поширення реклами. Іншими словами, потрібно правильно підібрати настройки таргетування рекламних оголошень.  
– Орієнтування реклами здійснюється за кількома ознаками:  
– Демографічні дані: вік, стать, сімейний стан.  
– Географічні дані: країна, місто, область.  
– Соціальний статус: місце роботи і навчання, рік закінчення навчання, посаду.  
– Інтереси, захоплення, додатки і спільноти. Грамотне застосування реклами дозволяє отримати в результаті очікуваний результат, іноді навіть перевищує намічені плани. 
З’ясовано, що рекламне просування у мережі Instagram відбувається за допомогою – Facebook Ads Manager. Instagram – це інструмент SMM-маркетингу, який дозволяє оперувати багатьма можливостями для ефективної організації та ведення бізнесу.
Більшість дослідників також погоджуються, що бренд є активом товару, його інтелектуальною частиною, яка проявляється в назві, дизайні, слоганах. Бренд має певну харизму, здатну торкнутися людських емоцій, орієнтуючи покупця на нові покупки. Найважливіше це симбіоз асоціацій та символів, що посилюють зв'язок між товаром та покупцем. 
Нещодавно Instagram залишався невідомим для широкої аудиторії користувачів. Проте на сьогодні, аудиторія налічує понад 200 мільйонів активних користувачів щомісяця і 7,3 мільйонів щоденно. Instagram – це безкоштовний сервіс для мобільних пристроїв, який дозволяє зберігати та редагувати фотографії, обмінюватися ними та публікувати їх в інших соціальних мережах. 
Варто звернути увагу, що Instagram – це соціальна мережа, яка спеціалізується в першу чергу на фотографіях, зроблених з мобільного телефону або планшета, а значить і основний рекламний контент буде графічного характеру. 
До основних переваг сервісу можна віднести такі: 
1. Можливість використовувати Instagram за допомогою мобільних гаджетів. 
2. Високий рівень зацікавленості користувачів у взаємодії один з одним та з брендами. 
3. Можливість публікувати і використовувати візуальний контент, який сприймається користувачами набагато швидше у порівнянні з текстовим. 
4. Обмін візуальними даними призводить до миттєвих конверсій. Такий набір унікальних можливостей надає Instagram лідируючі позиції серед інструментів впровадження візуального інтернет маркетингу. Instagram можна впевнено зараховувати до переліку інноваційних і найбільш перспективних соціальних платформ для просування. 
Спорт та спортивна діяльність є дуже специфічним продуктом у просуванні. Для того щоб бути покупцем спортивних брендів, потрібна мотивація, ціль для занять спортом. Спортивний бренд продає не тільки товар, а й емоційну складову, ідею здорового способу життя, прагнення до досконалості, до духу змагання, першості у всьому. Спортивний маркетинг займається просуванням цієї концепції, формуванням позитивного іміджу людини, що веде активний спосіб життя та спортивної діяльності.
В результаті аналізу рекламних кампаній можна зробити висновок про те, що до таргетованої реклами вдаються невеликі організації, які не мають можливості витратити на рекламу великий бюджет. Ті ж організації, які закладають на рекламу хороший бюджет використовують таргетовану рекламу в сукупності з іншими інструментами просування. В якій би формі не була представлена реклама, але споживачі все одно будуть, в більшості випадків взаємодії з рекламним повідомленням, ставитися до неї упереджено. 
Також важливим є те, що «Adidas» розробив безліч корисних програм для користувачів. Це підвищує впізнаваність серед людей. Провівши дослідження серед аудиторії віком 18-30, необхідно зазначити, що з 50 опитаних людей, лише 15 осіб купують собі речі в «Adidas». Головною причиною інших опитуваних є те, що досить коштовна річ. Але із 15 осіб – 10 купує в онлайн магазині. Це говорить про те, наскільки правильна обрана тактика просування бренду. І за великий час роботи на ринку, «Adidas» сформовав довіру. 
Вважаємо дослідження бренду «Adidas» успішним. Вдалося проаналізувати вподобання аудиторії та зазначити нові методи просування. Адже у кожного бренду є своя стратегія, але не всі пам'ятають про прості речі, як редизайн (оновлення) сайту та регулярна викладка постів з колекцією. 
Соціальні мережі на сьогоднішній день є одним із найефективніших способів просування товару чи послуги у будь-якій сфері бізнесу. Це пов'язано з мобільністю та ефектом «постійної» присутності користувача соціальної мережі. Для просування бренду соціальні мережі – це невід'ємний інструмент, зокрема й просування бренду спортивного одягу. 
В сучасному інформаційному просторі бренд «Adidas» просуває продукцію через соціальні мережі, зокрема Facebook. Офіційна сторінка містить майже 41 млн підписників та 39, 5 млн вподобувачів. 
Найбільшу активність некомерційного просування спостерігаємо в травні. За цей місяць оприлюднено 7 публікацій, з урахуванням періодичності 
1 раз в 4-5 днів.
в публікації від 6 травня 2021 р., в якому Девін Уільямсом проводить міні-тренування в спортивній формі Adidas. Це дозволяє сформувати позитивний імідж бренду та популяризацію фізичної культури. Отже, проаналізувавши рекламні повідомлення, можна стверджувати, що рекламна кампанія була досить ефективною, оскільки спостерігаємо збільшення кількості переглядів роликів та коментування. Це свідчить про закріплення іміджу бренду, його популярності серед аудиторії соціальної мережі та зацікавленості та спорту.
Просування бренду Adidas відбувається завдяки участі в соціальних програмах і реагуваннях на глобальні проблеми світу, запустивши в продаж захисні брендовані маски
Для просування спортивного одягу бренди можуть використовувати амбассадорство. Найхарактерніше це можна простежити в компанії «Nike».
На офіційній сторінці в соціальній мережі оприлюднені повідомлення про амбасадорство португальського футболіста Кріштіану Роналду та компанії «Nike». На офіційній сторінці в Facebook 11 липня 2016 року оприлюднена інформація про співпрацю футболіста та бренду.
Цей приклад амбасадорства відповідає обом моделям: привабливість джерела та довіра до джерела. Кріштіану має високий рівень довіри серед аудиторії завдяки благодійній діяльності та спортивних досягнень.
Застосування технології амбасадорства в просуванні спортивного одягу спостерігаємо і в Adidas. Вони залучають відомих баскетболістів, футболістів та тренерів для проведення майстер-класів та одягають спортсменів у фірмовий одяг.
Фахівці у сфері рекламування бренду Adidas обирають модель привабливості для просування спортивного одягу, оскільки амбасадори є привабливими, відомими в інформаційному просторі, візуально переконливими. Ці критерії і визначили переваги для їх залучення в рекламний процес бренду «Adidas». 
Отже, амбасадорство як засіб рекламного просування є поширеним серед спортивних брендів. Зазвичай до нього залучають відомих спортсменів, тренерів та публічних осіб у сфері спорту. Проте, як засвідчив аналіз, не завжди він є ефективним серед аудиторії, набирає незначну кількість реакцій. Тобто відкритим залишається запитання з вибором амбасадору та подальшою співпрацею з ним.
Бренд «Adidas» в Україні, окрім офіційного сайту, має офіційні сторінки в Instagram, Facebook та канал на Youtube. Вони ведуться для збільшення прибутку, частки присутності компанії, зміцнення іміджу бренду та надання інформації для споживачів. 
Офіційна сторінка бренду в Україні містить 99, 7 тисяч підписників, наповнена 1074 публікаціями. Містить постійні сторіс про колекції, спонсорську діяльність, спільні проєкти тощо
Просування в соціальних мережах дозволяє розповісти про бренд одягу величезній кількості користувачів цього майданчику. 
Це надає можливість сформувати лояльну аудиторію підписників бренду «Adidas» й підвищити впізнаваність бренду. Результатом такої діяльності є великі охоплення цільової аудиторії, адже саме молодь найчастіше користується соцмережами, якщо хочуть здійснити шопінг. В кожній публікації акцентується увага на тому, що колекція доступна на Adidas.ua і в офлайн-магазинах.
Рекламне просування на офіційній сторінці бренду виражає загальну концепцію і емоційний посил бренду. Це запропонувати споживачам взуття та екіпірування, створене з урахуванням новітніх спортивних технологій, яке допоможе атлетам будь-якого рівня демонструвати максимальні спортивні результати, а для повсякденного використання бути зручним, практичним та модельним. 
В парктичній частині проаналізовано рекламне просування бренду Puma, який має офіційну сторінку в Instagram, «Puma» (рис. 2.2.5). Логотип до акаунту обраний з фірмового стилю бренду – на чорному фоні біла пантера в стрибку, він не містить додаткових оформлень, є впізнаваним для підписників, візуально привабливий. 
Концепція просування бренду інформаційна, оскільки кожен пост супроводжується змістовною інформацією про бренд. Аудиторія одночасно отримує візуальне та смислове навантаження в процесі ознайомлення з новим контентом. Це спонукає до бажання удосконалити свій спортивний образ, перевтілитися та бути у тренді моди. 
Текстові пости набирають в середньому по 2 тисячі переглядів. Зокрема, в них представлені нова колекція Puma Santa Cruz, кросівки для бігу Inter Running, взуття з квітковим принтом. 
Просування в інтернет-просторі необхідно розпочати з обрання виду акаунта. Надалі окреслити мету та мету правильного оформлення і заповнення  профіль надалі, враховуючи різновиди акаунтів:
1.Особисті акаунти.
2.Блогери.
3.Паблік (тематичні спільноти).
4.Інтернет-магазини і магазини офлайн.
5.Бізнес акаунти (кафе і ресторани, туристичні бюро, виробництво).
6.Акаунти брендів.
7.Селебріті аккаунт.
8.Боти.
9.Акаунти-Лендінзі.
10.Відео-акаунти.
Найпопулярнішим напрямком у просуванні спортивних брендів є розміщення таргетованої реклами у соціальних мережах. Зокрема, на соцільних майданчиках Facebook та Instagram – обидва налаштовуються та запускаються через кабінет Facebook Ads Manager. Цей майданчик є актуальним і популярним на території усіх країн та регіонів.
Слід звернути увагу, що Instagram – це соціальна мережа, яка спеціалізується в першу чергу на фотографіях, зроблених з мобільного телефону або планшета, а значить і основний рекламний контент буде графічного характеру.
Одним із елементів просування є брендинг, що охоплює створення споживчого уявлення, є елементом репутації підприємства та формує відношення цільового сегменту ринку до бренду.
Встановлено, що брендинг здійснюється за допомогою певних прийомів, методів і засобів, що дають змогу довести розроблений бренд до покупця, і не лише сформувати в його свідомості імідж марки товару, а й надати допомогу, зорієнтувати споживачів на сприйняття функціональних та емоційних елементів товару.
Існує два поняття набору інструментів просування – спортивне просування та просування спорту. Спортивне просування передбачає рекламування професійних спортивних клубів, чи, наприклад, некомерційних організацій, пов’язаних з спортом. Просування спортивних організацій – це просування спортивних клубів, команд та брендів. Рекламне просування товарів та послуг, які пов'язані з діяльністю цих організацій. Такі продукти та послуги називають «спортивний мерч».
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Просування спортивних брендів
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[image: image17.png]



Режим доступу: https://street-beat.ru/blog/adidas-history/?utm_medium=organic HYPERLINK "https://street-beat.ru/blog/adidas-history/?utm_medium=organic&utm_source=google"& HYPERLINK "https://street-beat.ru/blog/adidas-history/?utm_medium=organic&utm_source=google"utm_source=google
ДОДАТОК Г
Приклади реклами взуття
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Приклади реклами взуття
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 Реклама гаджетів
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ДОДАТОК Ж
Логотип Puma
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Логотип Puma покращений
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Рекламування спеціалізованого спортивного взуття
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Реклама кросівок  Adidas
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Логотип Adidas
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Реклам продукції Adidas
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ДОДАТОК Р
Журнальна реклама Adidas
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ДОДАТОК С
Рекламні вивіски магазинів Adidas
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ДОДАТОК Т
Adidas в мережі Instagram
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ДОДАТОК У
Рекламні технології Adidas
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SUMMARY
Hlushchenko V.V «Advertising promotion of sportswear brands on social networks». Zaporizhzhya, 2021. 87 р
The goal work is to study the peculiarities of page promotion in social networks.
Aims:
1. Elaborate theoretical and methodological sources on the research topic.
2. Consider the theoretical basis for the development of promotion.
3. Analyze the difference between a brand and a TM.
4. Analyze the history of brands.
5. Analyze how to promote the Adidas brand.
6. Conduct and analyze surveys among people aged 18-30 years of their attitude to the brand.
Methodology: promotion of the Adidas brand, the following methods were used: analysis, descriptive method, method of classification and generalization, survey.
The result of the study: social networks are well suited to promote not only companies but also global brands. Thanks to social networks, companies remind themselves and improve their reputation.
Also, online advertising is a process of communication in an interactive environment that affects the mass or individual consciousness of consumers, causes changes in consumer behavior and encourages the purchase of products, services or ideas by potential and existing buyers.
Keywords: promotion, trademark, brand, SMM, targeted advertising.
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