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Магістерська робота «Рекламні стратегії та тактика просування спортивної тематики в сучасному інформаційному просторі» –основний текст – 75 сторінки. Для виконання магістерської роботи опрацьовано 
73 джерела.

Об’єктом дослідження є реклама, журналістські матеріали та інтернет-ЗМІ на спортивну тематику. 
Предметом дослідження є специфіка, різновиди та засоби рекламних стратегій та просування спортивної тематики в українському інформаційному просторі. 
Мета роботи: синтезувати наукові судження щодо рекламних стратегій, виокремити їх провідні складові, різновиди та цілі, простежити специфіку рекламних заходів в спорті, дослідити особливості просування спортивної тематики в інтернет-просторі.

Реалізація мети передбачає розв’язання таких завдань:

· синтезування наукових суджень щодо рекламних стратегій;

· охарактеризувати теоретичні розробки щодо особливостей просування в інтернет-просторі;

· проаналізувати структуру, складові та функції рекламних стратегій в спорті;

· дослідити специфіку просування спортивної тематики в українських мас-медіа.

Методологічну і теоретичну основу дослідження складають наукові розвідки з реклами Ю.С. Бернадской, В.В. Галкина, Е.Л. Головлевой, 
Ю. Миронова А. Мудрова, Е. Ромата, Н. Д Санакоєвої, Ю. А. Сулягина, В.Ученової. Специфіку, структуру та функції рекламних стратегій окреслили: В.И Веселов, А. Денисенко, А.П. Дурович, Р.Н. Левешко, Т. Лук’янець, 
Л. М’яснянкіна, В.Л. Музыкант. Найгрунтовніші судження щодо рекламних процесів в спорті містяться в працях Л. Бакуменко, В. Восканяна, 
В. Галкина, С. Гуськова, І. Дубчак, А. Зильберта, Ж. Кудрявцевої. 

У процесі дослідження застосовувалася такі методи: аналітично-описовий, порівняльно-типологічний методи дослідження при вивченні сучасних рекламних стратегій. Для вивчення особливостей структури, різновидів, функцій та етапів рекламних заходів у сфері спорту застосовано системний та структурний підходи. 

Наукова новизна дослідження полягає у здійсненні аналізу рекламних стратегій у сфері спорту, дослідження складових, провідних засобів та структури просування в спортивних інтернет-ЗМІ, простеження функціональної, інформаційної та комерційної спрямованості рекламних стратегій в українській спортивній сфері.
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, двох розділів із підрозділами, висновків, списку використаних джерел, що містить 73 позиції.
ВСТУП

Актуальність теми дослідження зумовлена необхідністю проаналізувати організацію успішних рекламних стратегій в спортивній тематиці. Вона перебуває в динамічному розвитку та необхідна для формування зацікавлень до фізичної культури та спортивного духу нації. Від успішної реалізації рекламних стратегій та просування в інформаційний простір залежить інформування суспільства про відпочинок, тренування, спортивні бренди, відвідування спортивних змагань. Спортивна тематика дозволяє застосувати різноманітні форми та засоби рекламування. 
Фахівцям у сфері реклами необхідно враховувати специфіку аудиторії, яка зацікавлена в спорті та потенційні групи, для успішних результатів.

Рекламні стратегії потребують ретельної підготовки та планування, адже вони дозволяють закріпити позитивне ставлення до спорту, спортивних організацій, формують імідж спортсменів, зацікавити до занять відповидними видами спорту. В умовах сучасної конкуренції спортивна тематика в інформаційному просторі потребує ретельно спланованих та ексклюзивних рекламних заходів. Це дозволяє виокремити її серед низки інших тем, закріпити пріоритетність та позитивне позиціонування серед цільової аудиторії.

На сьогодні наукових досліджень щодо організації та проведення рекламних стратегій в спортивній тематиці небагато. В теоретичних дослідженнях окреслюються переважно аспекти спортивного маркетингу, зокрема його ефективність та можливості окреслює В. Восканян, на економіку фізичної культури та спорту звертає увагу В. Галкін, аналіз спонсорства та спорту зустрічаємо в праці С. Гуськова. Тому здійснення аналізу рекламних стратегій та просування спортивної тематики в інформаційному просторі є актуальним для сьогоднішньої наукової думки. 
Метою дослідження є синтез наукових судженнь щодо рекламних стратегій, виокремлення їх провідних складових, різновидів та цілей, простеження специфіки рекламних заходів в спорті, дослідження особливостей просування спортивної тематики в інтернет-просторі.

Реалізація мети передбачає розв’язання таких завдань:

· синтезування наукових суджень щодо рекламних стратегій;

· охарактеризувати теоретичні розробки щодо особливостей просування в інтернет-просторі;

· проаналізувати структуру, складові та функції рекламних стратегій в спорті;

· дослідити специфіку просування спортивної тематики в українських мас-медіа.

Об’єктом дослідження є реклама, журналістські матеріали та інтернет-ЗМІ на спортивну тематику. 

Предметом дослідження є специфіка, різновиди та засоби рекламних стратегій та просування спортивної тематики в українському інформаційному просторі.
Методологічну і теоретичну основу дослідження складають наукові розвідки з реклами Ю. Бернадської, В. Галкіна, Е. Головлевої, 
Ю. Миронова, А. Мудрова, Є. Ромата, Н. Санакоєвої, Ю. Сулягина, В.Ученової. Специфіку, структуру та функції рекламних стратегій окреслили: В.И Веселов, А. Денисенко, А.П. Дурович, Р.Н. Левешко, Т. Лук’янець, 
Л. М’яснянкіна, В.Л. Музикант. Найгрунтовніші судження щодо рекламних процесів в спорті містяться в працях Л.А. Бакуменко, В. Восканяна, 
В. В. Галкина, С. И Гуськова, І. Є Дубчак, А.Б. Зильберта, Ж.В Кудрявцевої. 

Методи дослідження: аналітично-описовий, порівняльно-типологічний методи дослідження при вивченні сучасних рекламних стратегій. Для вивчення особливостей структури, різновидів, функцій та етапів рекламних заходів у сфері спорту застосовано системний та структурний підходи. 

Наукова новизна дослідження полягає у здійсненні аналізу рекламних стратегій у сфері спорту, дослідження складових, провідних засобів та структури просування в спортивних інтернет-ЗМІ, простеження функціональної, інформаційної та комерційної спрямованості рекламних стратегій в українській спортивній сфері.
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, двох розділів із підрозділами, висновків, списку використаних джерел, що містить 73 позиції.
РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ТА ПРАКТИЧНІ ДОСЛІДЖЕННЯ РЕКЛАМНИХ СТРАТЕГІЙ
1.1 Поняття рекламних стратегій в сучасній науці
Рекламні стратегії містять низку заздалегідь запланованих та взаємопов’язаних рекламних заходів розроблених відповідно до мети та завдань, які необхідно вирішити для певної торгової марки. Вони також розраховані на охоплення відповідного сегменту ринку. 

Рекламні стратегії мають хронологічні межі, охоплюють певний проміжок часу, логічно розподілені між життєвими циклами товарів. Розробка рекламних стратегій передбачає подолання низки проблем: дослідницьких, стратегічних, тактичних і виробничих, які пов’язані з розробкою та просуванням рекламних засобів.

Первинним етапом є вивчення первинної інформації, зокрема необхідно звернути увагу на такі аспекти:

1. Чітко обґрунтувати її необхідність для конкретних видів товарів (послуг) 
2. Занотувати бажані результати

3. Дослідити приклади організації схожих кампаній 
4. Запланувати масштаби рекламних заходів 
5. Здійснити оцінку необхідного кадрового та матеріального потенціалу 
6. Розписати план витрат передбачуваної рекламної кампанії 
7. Зафіксувати методи аналізу Наявність обґрунтованих методичних підходів до оцінки результативності окремих стадій рекламної кампанії.

С. Ільїнський рекламну стратегію визначає як серію системно організованих рекламних заходів, специфіка яких визначається маркетинговою програмою рекламодавця та особливостями цільового сегмента ринку. Вони проводяться в певний заздалегідь розрахований період часу і для певної цільової аудиторії споживачів [27]. 
Успіх рекламної стратегії залежить від вивченості аудиторії, а також креативних і фінансових можливостей для її охоплення. 

П. Пименов наголошує, що рекламні стратегії, спрямовані на максимізацію ефективності однієї мети, часто буває неефективна для інших цілей. Тому рекламісти створюють додаткові види реклами, як частини загальної кампанії. Значить, при численних цілях необхідна розробка кількох рекламних звернень, розрахованих на ряд цільових груп. Однак відомо, що коли рекламна кампанія зосереджена на одній, чітко сформульованої мети, завдання комунікації досягається простіше [48].

Синтезуючи теоретичні розробки таких дослідників як: Н. Санакоєвої, Є. Ромата, А. Мудрова, прийшли до висновку, що головною метою будь-якої стратегії є отримання потрібних рекламодавцю реакцій і дій від споживачів, адресатів реклами. 
На сьогодні дослідники надають значну кількість класифікацій рекламних стратегій. Зокрема, А. Мудров виділяє рекламні стратегії за інтенсивністю впливу на споживача це:
Рівномірна рекламна стратегія: заходи розподіляються рівномірно в часі – раз на тиждень, в певний день, через рівні проміжки часу. Це має сенс при нагадувальній рекламі, коли товар вже досить відомий.

Наростаюча рекламна стратегія: за принципом посилення впливу на аудиторію. Така кампанія доцільна при поступовому збільшенні обсягу випуску товару і надходження його в продаж.

Низхідна рекламна стратегія: найбільш прийнятна при реалізації обмеженого обсягу рекламованого товару, її інтенсивність знижується при зменшенні запасів рекламованого товару на складах [39].

Рекламні заходи можуть відрізнятися та регулюються в залежності від цілей рекламної кампанії. Первинними є оперативні цілі, які спрямовані на збільшення первинного і вторинного попиту на товар.

За часовим проміжком виділяють довгострокові (більше 1 року) і короткострокові, від 1 місяця до 1 року рекламні стратегії. За географічною ознакою розподіляють на міжнародні, національні, регіональні та місцеві (район, місто; виключаючи мегаполіси). Ще розрізняють тотальні рекламні стратегії, що охоплюють все суспільство й всі сегменти ринку, агрегатовані, що охоплюють більше одного сегмента, і сегментовані, що мають справу тільки з одним ринковим сегментом. Щодо використання інформаційних каналів: спеціалізовані (Використовують 1 канал), комбіновані (Більше 
1 каналу) і комплексні (всі основні канали та можливості рекламування). 
Рекламні стратегії розподіляються на 3 етапи: а) підготовка, коли здійснюють планування і креативну розробку рекламних акцій і їх тестування у представників цільової аудиторії, фахівців і експертів; б) кульмінація, тобто реалізація підготовлених рекламних заходів; в) фініш, коли проводять розрахунки по прибутку або збитків від проведених заходів, коректують маркетингові цілі й завдання на підставі підведених підсумків. 
Реалізація рекламної стратегії безпосередньо пов’язано з циклом життя товару, кон’юнктурою ринку, ціновою стратегією підприємства, іміджем рекламодавця. 

По-різному здійснюються рекламні стратегії для товарів і послуг виробничого призначення і для масових споживчих товарів особистого й сімейного користування. Цікаво, що покупці спеціальних промислових продуктів, незважаючи на суто раціоналізм мотивів і колегіальну форму рішення про покупку, більш індивідуальні і вільні в купівельному виборі, ніж численні типові споживачі шоколадок, «мильних» телесеріалів, автомобілів, сигарет, памперсів, телевізорів і пральних машин. 

Існують різні стратегії проведення рекламних кампаній: 1) проводяться рівно: монотонні рекламні кампанії, в яких через певні інтервали проходять деякі обсяги, порції телереклами, радіо оголошення, публікацій, білборда, орієнтовані на підтримання збуту і іміджу підприємства; 2) проводяться інтенсивно, зі збільшенням охоплення цільової аудиторії і частотності рекламних впливів, для активного стимулювання попиту і збуту, просування нової фірми, нового бренду або в ситуаціях різкого загострення конкуренції. Про успіх рекламних кампаній класик світової реклами Д. Огілві висловлювався так: «Успішна рекламна кампанія – це поєднання вдалого рекламного звернення і правильного вибору засобів масової інформації». На ефективність рекламних кампаній істотно впливають властивості і ціна товару, його вірне маркетингове і рекламне позиціонування (вибір аудиторії і аргументів її переконання), відповідний час для проведення. Успішними визнають рекламні кампанії в результаті проведення, яких позитивну інформацію про рекламодавця і його товар отримали і позитивно сприйняли приблизно ¾ представників цільової аудиторії. Звичайно, рекламні кампанії прагнуть оцінювати і за показниками прибутку, обсягам продажів до початку і після завершення. Але показники щомісячних або щоквартальних продажів не завжди сигналізують про успіх рекламних заходів. Вони залежать не тільки від реклами, але і від безлічі інших маркетингових чинників. У цьому сенсі фінансові вкладення в рекламні кампанії потрібно розглядати як консервативні, тобто як витрати на репутацію. [27]

Успішність рекламної кампанії залежить від правильної розробки плану рекламних заходів. Вони складаються, як правило, в трьох напрямках: по конкретним заходам, за потенційним споживачам, з тимчасового аспекту. Основні моменти, які слід враховувати при плануванні рекламної роботи: 

· положення товару по відношенню до мотивів споживача; в порівнянні з конкурентами;

· мета реклами ступінь популярності; бажаний імідж;

· об’єкт реклами хто (галузь економіки, хто вирішує, хто рекомендує); його структура (розміри структура фірми);

· зміст реклами концепція (що рекламується); засоби реклами як (спосіб доведення реклами до потрібного ефекту: через текст, графіку, художніми засобами);

· рекламний бюджет загальний бюджет (з урахуванням сезонного фактора) в залежності від рекламних можливостей конкурентів;

· план рекламних заходів частота повторення реклами її якість, рентабельність, розміщення реклами по конкретних рекламних засобів;

· план рекламних заходів в тимчасовому відношенні терміни рекламних кампаній;

· детальний підрахунок наприклад, в перерахунку на 1000 шт. або інших одиниць рекламованої продукції в залежності від продажної ціни, контроль за ефективністю реклами зіставлення витрачених коштів з оборотами продажів.

Отже, рекламою є не тільки відеоролики, плакат, оголошення тощо, а практично всі співробітники підприємства, починаючи з керівника і закінчуючи вахтером.

О. Пастушенко наголошує, що для закріплення позиції на ринку необхідно встановлення довірчих відносин зі споживачем. В даному випадку завдання реклами полягає не в залученні нових клієнтів (в основному товарів масового попиту), а в збільшенні частки потреб в цьому товарі у існуючих користувачів. Таке завдання можна здійснити, якщо у торгової марки є дійсно реальні переваги, про які споживачі ще не підозрюють. Метою реклами в цьому випадку є збільшення прихильності існуючих користувачів. Збільшення прихильності може зменшити споживчу чутливість до ціни, що дає можливість встановити на товар більш високу ціну.

Коли рівень повторних покупок низький, тобто відзначається високий темп зношування марки, це зазвичай стає приводом для серйозного занепокоєння рекламодавця. Щоб зменшити зношування, треба докласти зусиль на зменшення відтоку споживачів. Для цього використовують заходи щодо стимулювання продажів.

Збільшення частки ринку може бути досягнуто за рахунок використання в рекламній кампанії результатів позиціонування товару, масованого впливу на споживача, спонукання до стимулювання збуту дистриб’юторської мережі.

Завданням рекламної стратегії є залучення нових споживачів тому необхідно враховувати поведінкові цілі. Для цього необхідно переконати нового споживача зробити першу покупку. Одним із способів отримання точного результату такої роботи є визначення числа залучених споживачів шляхом підрахунку отриманих зворотних купонів, розмішені в рекламному оголошенні. При цьому кількість покупок, зроблених новими споживачами в короткостроковому періоді, як правило, не дуже велике [47].

Рекламні стратегії передбачають використання ATL і BTL засобів для виконання завдань та мети. В першу чергу звертають увагу на пряму рекламу, адже вона передбачає вплив значну кількість потенційних споживачів, однак, переввжно, вимагає великих фінансових витрат. До цієї групи відносять такі види реклами:

- Телебачення;

- Радіо;

- Друковані засоби масової інформації;

- Зовнішню рекламу;

- Рекламу в кінотеатрах [60, с. 150].

Окрему увагу необхідно приділити увагу непрямим засобам реклами, які обходяться значно дешевше. В даному випадку рекламні повідомлення передаються за допомогою інструментарію, який надає непряме вплив на свідомість споживача. Така замаскована реклама психологічно сприймаються аудиторією більш доброзичливо. Серед таких видів непрямої реклами виділяють:

· Стимулювання споживчого попиту, що включає такі заходи, як поширення листівок, знижок і запрошень, вручення промо-сувенірів, проведення лотерей, конкурсів, розіграшів і т.п.

· Прямий маркетинг, безпосередня комунікація зі споживачем. Йдеться про поштову рекламу

Основні методи непрямої реклами:
– Розсилки рекламних повідомлень (поштові, електронні);

– промо-акції (спосіб демонстрації якості продукції, можливість випробувати товар на собі, залучення клієнта в дію, отримання зворотного зв’язку);

– виставки, ярмарки;

– конференції, інтернет-конференції;

– спонсорство;

– корпоративи;

– внутрішньогалузеві заходи;

– вірусний маркетинг та інше.

Найважливішу роль в системі непрямої реклами відводять поширенню рекламних матеріалів – листівок, візиток, запрошень, листівок, флаєрів та ін. Сьогодні вони поширюються різними способами: розносяться по поштових скриньках, кріпляться на ручки дверей або під двірники автомобілів, лунають в жвавих місцях міста і т.д [53].

Дослідники Т. Примак та Дж. Росситер акцентують увагу на тому, що необхідно привернути увагу тих, хто ще не використовує даний клас товару. Наприклад, мета реклами – привернути нових споживачів сметани як одного з видів підливи, тобто переконати споживача використовувати сметану в новій якості. Цей підхід первинного попиту найбільш актуальний для великих фірм, які вже обслуговують більшу частину покупців продукту даного класу [51].

Невеликими фірмами використовується стратегія вторинного попиту. В таких рекламних повідомленнях акцентується увага не на тому, чому, наприклад, стільникові телефони зручніше взагалі, а на тому, чому телефони саме фірми «А» краще телефонів фірми «Б». За допомогою такого способу можна збільшити споживання продуктів певного класу, тобто скоротити час між покупками. Це перш за все використовують фірми - лідери у виробництві продуктів харчування і безалкогольних напоїв.

Вибір та тактика рекламних стратегій залежить від мети, рекламних заходів та засобів рекламування. Правильне планування їх впливає на обсяг продажів. При цьому необхідно враховувати цінову політику товару, рівень збуту, розподіл товару на ринку, якість упаковки та самого товару, конкурентоспроможність, смакові вподобання споживачів.
Тому ефективність рекламної стратегії не завжди можна виміряти по збуту товару, необхідно включати й інші показники.

Зокрема, враховувати часові чинники ефективності, оскільки після закріплених позицій на ринку збут може розпочатися після певного періоду. У зв'язку з цим необхідно передбачати моніторинг ефективності навіть після завершення рекламної кампанії. Тому формуючи цілі рекламної стратегії бажано зосереджувати увагу на первинних та вторинних, а їх дієвість вимірювати періодично.
Отже, ознаки, характеристики, різновиди та заходи рекламних стратегії належать до стимулювання продажів та інформування серед цільових споживачів. Це реалізується за наступними напрямками: між продавцями організовуються конкурси та змагання за обсяги продажу; для стимулювання продажів розробляються спеціальні методичні та інформаційні матеріали, брошури, проспекти, відеофільми, присвячені певному товару або фірмі; для активізації продажів торговими фірмами найчастіше використовується тактика сезонних розпродажів; збільшується кількість продажів надання покупцям дисплеїв-матеріалів.
1.2. Рекламні стратегії комерційного типу в спортивній індустрії
Будь-який товар або послуга в умовах сучасної ринкової економіки потребує рекламування. Спортивна реклама впливає на розвиток індустрії, а також на місце спорту в сучасному інформаційному просторі. Вона має спонукати до досконалості тілесних форм, задовольняти нагальні потреби покращенню самопочуття та здоров’я, давати можливість вибору занять різними видами спорту. Соціальне спрямування спортивна реклама має, якщо апелює до базових потреб, серед яких потреба в безпеці, повазі та самоактуалізації.
Акцентуючи увагу на соціалізації, в спортивних рекламних повідомленнях мають бути різні атрибути: модна екіпіровка, сучасний дизайн, інформування про заняття в різних комфортабельних спорт-спорудах, тобто, спонукати людину скористатися фізичною культурою і спортом, як найбільш гармонійними і доступними засобами для задоволення своїх базових потреб. Також рекламні стратегії мають бути зосереджені навколо розвитку спортивної індустрії, що буде спонукати громадян займатися руховою діяльністю. 
Комерційні рекламні стратегії залежать від розвитку спортивної індустрії, яка розподіляється на певні сегменти. Найбільшим є ринок сучасних спортивних товарів та надає потужні фінансові потоки. 
На сьогодні в спортивній індустрії функціонують великі мережеві ритейлери роздрібної торгівлі товарів: «Sportmaster» та «Intersport» через які здійснюються рекламні кампанії. 
Вони переважно спрямовані на комерцію, зокрема формують культуру споживання на ринку спортивних товарів. Мають у власності й франшизі десятки магазинів, можуть запропонувати широкий спектр товарів різних західних торговельних марок. Українська спортивна індустрія менш потужна, має лише поодинокі приклади вітчизняного виробництва. 
Магазини з продажу спортивних товарів умовно діляться на 3 види:

1) універсальні – майже 75% загальної маси;

2) спеціалізовані – приблизно 15%;

3) фірмові бутики, що продають товари класу «люкс» – всього 10% [18]

Відповідно рекламні стратегії універсальних магазинів теж розраховані на відповідну аудиторію. Наприклад, рекламні заходи «Megasport», який є найбільшою національною мережею мультибрендових магазинів спортивного одягу, взуття та аксесуарів провідних світових виробників. Партнерами його є такі компанії-лідери як Nike, Аdidas, Reebok, Puma, Сolumbia, Umbro, CAT, Merrell, Arena та інші. Мережа магазинів Megasport працює на українському ринку вже понад 19 років і зараз продовжує динамічно розвиватися: кількість магазинів щороку зростає, розширюється асортимент товарів і торговельних марок. Сьогодні Megasport це понад 60 магазинів в 27 найбільших містах України. До кожного свята компанія Megasport  проводить рекламні заходи, прикладом таких є акції до свята 8 березня. Спочатку фахівці пропонують ряд модних речей, а на завершені матеріалу пропонують долучитися до покупок та отримання подарункової карти номіналом 800 грн. 
Раціональна стратегія була застосована під час рекламної кампанії «Краще, швидше, сильніше», що провидалась з 03 по 30 вересня 2021 року «Мегаспорт» спільно з «Новою поштою». Необхідно було замовити у MEGASPORT товари на суму від 1500 грн та обрати доставку Новою поштою. Кожен учасник взяв участь у розіграші призів 15 жовтня 2021 року та було розіграно 3 сертифікати по 5000 грн, 5 сертифікатів по 2000 грн., 
10 спортивних рюкзаків та 20 спортивних пляшок. 
Другою за потужністю продажів та розмаїттям рекламних заходів є мережа спортивних товарів та гупермаркетів «Спортмастер». Вона надає можливість придбати спортивні товари, інвентар для різних видів спорту. Категорії товару розмежовані відповідно до цих критеріїв: Тренажери і фітнес, туризм та відпочинок, гірські лижі, хокей, єдиноборства, футбол, плавання, водний спорт, літні види спорту. Це дозволяє швидше та зручніше обирати необхідний товар. 
Рекламні стратегії раціонального типу акцентують увагу на отримані додаткових бонусів або отримання додаткових знижок в грошовому еквіваленті Наприклад, нарахування 200 бонусів за реєстрацію в Клубній програмі «Sportmaster», безкоштовна доставка замовлень на суму від 
1990 грн. до відділення кур'єрської компанії. Або нараховувалось 200 бонусів за замовлення на суму від 500 грн. на доставку та самовивіз з магазину.
В умовах пандемії простежувалась значна кількість раціональних стратегій в онлайн форматі. Зокрема, 01.11.2021 по 30.12.2021 діяла акція в інтернет-магазині «Sportmaster». Кожен споживач, що є учасником Клубної Програми «Sportmaster» та не мав жодного замовлення оnline в історії покупок, при застосуванні промокоду «FIRSTONLINE» під час покупки товарів, отримував додаткову знижку 15%. Умови рекламної кампанії поширювались на товари, придбані в інтернет-магазині «Sportmaster» з типом доставки «До відділення кур'єрської служби» та на придбання товарів з використанням сервісу резервування товару на сайті www.sportmaster.ua або за телефоном 0800505707.
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Рис. 1.2.1. Рекламні стратегії раціонального типу

Отже, рекламні стратегії взаємопов’язані та залежать від виробництва, тому будуть спрямовані та задоволення потреб споживача та враховувати дії конкурентів, надавати унікальну торгову пропозицію. З перетворенням спорту в товар і з розвитком ринку розваг на спортивну діяльність починають поширюватися ринкові закони.

Тактика рекламування буде здійснюватися в двох векторах: пропозиції основного продукту – спортивні товари та додаткових продуктів – послуги, що надаються поціновувачам фізичної культури та спорту. Наприклад, основним продуктом спортивного клубу «Adrenaline» є їх діяльність, спрямована на рішення індивідуальних запитів (фізичний та спортивний стан), яка позначена в брендбуку або сфері діяльності. Або, наприклад, основним продуктом для футбольного клубу є підготовка футбольних команд до матчів в усіх або деяких вікових категоріях. Додатковим продуктом в цьому випадку можуть бути послуги, безпосередньо не пов’язані з основним продуктом, але які відіграють істотну роль при виході клубу на ринок. Наприклад, масажі, спортивне харчування, одяг, організація супроводу вболівальниками своєї команди на виїзні ігри, вечори, зустрічі з відомими футболістами і т.д. Звідси рекламні стратегії можуть розглядатися як просування основних і додаткових продуктів у спорті. 

Рекламування відбувається з урахуванням різних функцій спортивної реклами. Зокрема, одночасно інформує про продукт, чим відображає первинний предмет реклами, та заходи, як додатковий об’єкт рекламування. 
Рекламні стратегії для просування заходів товарів і послуг, а також фірм і компаній, безпосередньо що не стосуються спорту, але завдяки йому активно просуваються на споживчий ринок. Наприклад, реклама букмекерської кампанії«1X BET» або «Pari match», реклама якого розташована на сайті sport. ua. Або в правій полосі на цьому ж сайті розташовується реклама продажу квитків в театри або реклама авто.
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Рис. 1.2.1. Рекламна стратегія просування букмекерських компаній

Рекламні стратегії для просування самого спорту і фізичної культури. В українській спортивній сфері найяскравішим прикладом є рекламні заходи на сайті football24.ua – перший україномовний сайт про футбол широкого тематичного спектру. На сайті розташовуються конкурси «Прогноз вболівальника», безкоштовну участь у якому може взяти будь який відвідувач сайту. Переможці цього конкурсу щотижня отримують цінні призи.
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Рис. 1.2.2. Рекламна стратегія просування спорту

Рекламні стратегії додаткового просування товарів опосередковано стосуються спорту і побічно сприяють розвитку фізичної культури і спорту. Наприклад, спортивного інвентарю, туристичного спорядження, спортивного одягу та взуття, активно використовуваних споживачами не тільки під час змагань, але і в повсякденному житті. 
Рекламні стратегії переважно спрямовані на збут товару, збільшення споживачів, а тому є комерційними. Тому рекламні заходи можна розподілити на три великі групи: спортивні, комерційні та спортивно-комерційні, які посідають особливе а системі спортивної індустрії. Враховуючи ці особливості, кожен із різновидів містить низку спеціальних видів, форм та засобів рекламування в спорті.
Рекламними стратегіями емоційного типу необхідно вважати види спортивної реклами, які використовують спортивні організації, зокрема:

· реклама на спортивній формі;

· на бортах стадіону - щитова реклама;

· використання назви фірми-спонсора в найменуванні змагань;

· через провідних спортсменів;

· через національну збірну;

· присвоєння титулу «офіційний спонсор федерації» компаніям і фірмам;

· участь у заходах, які сприяють збуту продукції спонсора;

· оголошення в журналах федерацій.

В. Галкін вважає, що найпоширенішими при цьому виявляється реклама на бортах і щитах, встановлених на спортивних аренах – 
60 відсотків, а також присвоєння титулу «офіційний спонсор федерації» компаніям і фірмам – 71,7 відсотка [10].

Враховуючи типологічні ознаки спортивної реклами, більшу її частину можна віднести комерційної, хоча в межах спортивних заходів, рекламні заходи можуть набувати суто інформаційного характеру. Наприклад, розташовуючи рекламу спонсорів спортивного заходу, що виробляє продукцію або послуги неспортивного характеру, в спортивному дискурсі буде стосуватися комерційного типу рекламування. Одночасно анонсування або репортаж спортивного заходу або фізкультурного свята, розміщені в будь-яких ЗМІ, повинні бути віднесені до спортивної реклами та рекламної стратегії емоційного типу.

До рекламних стратегій емоційного типу можна віднести заходи, які апелюють до матеріального та морального стимулювання. Переважно це спортивна реклама соціально значущого аспекту, яка надає певні пільги і прирівнюється до соціальної реклами. Певні складнощі можуть виникати при розпізнаванні спонсорства і прямого рекламування. Наприклад, якщо спонсор надає різні види продукції та одночасно є власником команди. Також несумісними є товари, які суперечать традиційним цінностям спорту, зокрема: тютюн, алкогольні та слабоалкогольні товари. 
При реалізації рекламної стратегії емоційного типу можуть рекламуватися товари неспортивного призначення, але дотичні до традиційних цінностей спорту, зокрема, спортивне взуття, одяг, інвентар і вважається спортивно-комерційною.
Замовники реклами можуть запросити розташувати логотип, товарний знак фірм-спонсорів під час проведення змагань. Переважно спонсори намагаються завоювати найпрестижніші місця. Найдорожчими носіями є спортсмени. Більшу частину своїх доходів зірки спорту отримують саме від участі в рекламних кампаніях. Так, за підрахунками аналітиків, за час виступу в NBA американського баскетболіста М. Джордана, компанії, які використовували його ім’я як торгову марку, заробили близько 100 млрд доларів. А один з рекламних контрактів, який підписав англійський футболіст Д. Бекхем з фірмою Adidas на суму 100 мільйонів фунтів, став найдорожчою спонсорської операцією за всю історію спорту. Проте також існує благочинна участь зірок спорту в рекламних кампаніях заради залучення населення до занять спортом та руховою активністю.

З усіх зірок українського спорту в рекламних акціях найчастіше закликали скористатися товарами фірм та компаній боксери брати Клички (пиво «Чернігівське»), футболіст А. Шевченко (пиво «Рогань», засоби гоління для чоловіків Gillette, спортивні товари Lotto) та легкоатлет, 35-разовий рекордсмен світу у стрибках із жердиною, який на сьогодні є президентом Національного олімпійського комітету України та займає одну з керівних посад Міжнародного олімпійського комітету, С. Бубка (компанія мобільного зв’язку UMC) [13].
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Рис. 1.2.3. Спортсмени як носії реклами
Спортсмени і спортивні споруди, згідно з численними дослідженнями, є найбільш ефективними засобами комерційної реклами в спорті. Одночасно така реклама в Україні має недостатнє поширення і визначається, головним чином, можливостями спонсора надати спортивній організації допомогу на бартерній основі.

Дуже ефективним засобом є розміщення реклами на спортивному одязі і спорядженні, спортивних снарядах і інвентарі.

На спортивному одязі найчастіше присутня реклама трьох видів: 

– реклама спортивного клубу (його емблема, специфічні кольори, товарний знак);

– реклама компанії-рекламодавця посідає центральне місце або поряд з спортивного клубу;

– реклама виробника спортивного одягу, взуття, інвентарю та інших аксесуарів. Їй може надаватися центральне місце, може додаткове. 
На спортивному спорядженні (захисних шоломах, ключках, тенісних ракетках і т.п.) найчастіше розміщується тільки реклама виробника цієї продукції, проте бувають і винятки.

До видів комерційних рекламних кампаній відносяться: заходи спрямовані на просування та продаж спортивного одягу, взуття та інвентарю непрестижних марок, фірм-виробників товарів «подвійного» призначення, якщо в загальному обсязі продукції частка таких товарів становить не менше 50 відсотків і якщо така продукція є доступною для широких верств населення, фізкультурно-оздоровчих послуг, які є доступними для широких верств населення. Ступінь доступності визначається ціною на послуги, що надаються, а також наявністю знижок для різних верств населення.

Крім вищезазначених типів, видів і форм рекламних стратегій значне місце посідають ті, які інформують споживача про спорт та заходи. 
На сьогоднішній день у Національного олімпійського комітету України зареєстровано 15 офіційних спонсорів, серед яких такі світові бренди, як Юнісон Груп, МТС, Coca-cola, Samsung, Перший Національний, Спорт-Експрес, Bosco, Прем’єр-готель, Олімпійська Арена та ін. Компанії Coca-Cola ще в 2000 р. довелося викласти 1 млн доларів за чотирирічний контракт з НОК України. У 2013 р. НОК України та оператор мобільного зв’язку МТС підписали новий партнерський договір, згідно якому МТС здійснює фінансову підтримку олімпійського руху протягом чотирьох років. Планується, що за цей період МТС виділить Олімпійському Комітету 
18,5 млн грн. на підготовку до змагань, а також забезпечить спортсменів, тренерів та інших членів збірної команди мобільним зв’язком (включаючи послуги роумінгу), а також мобільним інтернетом «МТС Конект 3G».

Особливістю спортивного спонсорства в Україні є нездатність спортивних організаторів стати повноцінними посередниками між потенційними спонсорами та ЗМІ (насамперед, телебаченням). Принциповою відмінністю українського спонсорства від зарубіжного є те, що воно часто не окупається за рахунок реклами, що надається спонсорами. Великою перешкодою на шляху залучення іноземних і вітчизняних інвесторів в український спорт є недосконале законодавство. Тому варто запровадити наступні заходи:

- проведення аналізу законодавства і внесення до нього належних змін з метою створення максимально сприятливих умов і стимулювання перетворення спортивних організацій у господарчі товариства відкритого типу з залученням до них покинутих і не використовуваних за призначенням об’єктів формально різних форм власності, зокрема комунальної та державної;

- прийняття і коректування ряду законодавчих актів, які регулюють сферу професійного спорту, з усуненням розбіжностей між українським національним і спортивним законодавством (створення системи спортивного правосуддя в Україні, визнання рішень міжнародних органів спортивного правосуддя, врегулювання цивільного аспекту купівлі-продажу трансферних прав на послуги професійних спортсменів, встановлення критеріїв допуску до змагань і спрощення процесу працевлаштування спортсменів-іноземців);

- прийняття низки законів, які б сприяли формуванню спортивного бізнес-середовища, зокрема, закону про телевізійні права;

- створення державних фондів і політики спортивно-соціальної реклами, інших реальних державних програм по розвитку спорту [14].
В системі рекламних стратегій спортивних товарів традиційними носіями реклами є вітрини магазинів. Універмаги, супермаркети та спеціалізовані магазини спорттоварів належним чином оформляють вітрини з метою надання спортивній продукції найбільш привабливого вигляду. Крім того, на багатьох магазинах розташовується інформація про рекламні кампанії, які розповідають покупцям про переваги тих чи інших акцій, інструктують про способи їх застосування, надають можливість відвідувачам здійснити вибір того чи іншого товару.
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Рис. 1.2.4. Вітрини спортивних магазинів
В рекламних кампаніях може бути використана упаковка товару як носій реклами. Зокрема, якість матеріалу упаковки може свідчити про довготривалість використання самого товару. Тому й інформацію на такій упаковці намагатимуться нанести про довготривалі рекламні кампанії. 
Отже, всі рекламні стратегії мають низку рекламних заходів, які взаємопов’язані між собою та містять специфічні типи, види і форми реклами. Наприклад, метою спонсорства може бути розвиток спорту та отримання прибутку, тобто суто комерційний інтерес. З іншого боку, спортивна реклама може бути суто інформативною.

1. 3. Специфіка інформаційно-комерційних рекламних стратегій 
До масштабних рекламних кампаній в сфері спорту належать заходи під час спортивного змагання, конкретного виду спорту, спортивної організації, федерації, комітету, клубу, окремої команди або окремого спортсмена, фізичної культури (активного способу життя), спортивних ЗМІ. 

До некомерційних рекламних заходів можна віднести презентацію екіпірування української збірної для Олімпійських ігор у Токіо 2020, яка відбулась в прямому ефірі телеканалу «UA:Перший» 12 липня 2020. 
Офіційним виробником спортивного одягу для української олімпійської збірної 5 років є бренд «PEAK», який понад 25 років виробляє екіпірування. Крім українського НОКу, компанія співпрацює з десятьма національними олімпійськими комітетами світу: Новою Зеландією, Словенією, Бельгією, Ісландією, Румунією, Бразилією та іншими, а також NBA й Європейськими баскетбольними представництвами. 

Потужності виробництва продукції «PEAK» акумулюються в Китаї, завдяки співпраці Національного олімпійського комітету та компанії «PEAK», все екіпірування для Олімпійських команд надають безкоштовно. Ця 
Президент Національного олімпійського комітету України Сергій Бубка наголосив, що з 2015-го року спільно з Національним олімпійським комітетом одягають українських олімпійців різного віку.
При розробці форми олімпійської збірної «Токіо-2020» враховували думку спортсменів та представників Комісії атлетів НОК. Центральна концепція колекції – спорт як стиль життя, а одяг як предмет мотивації і готовності до всіх викликів. Олімпійське екіпірування розроблене з «дихаючих» тканин з орієнтацією на клімат Токіо та особливості спорту. Автентичні синьо-жовті кольори разом із підібраними додатковими відтінками транслюють віру та надію. На спині екіпірування – світловідбивальний тризуб, який навіть у темний період доби допомагає впізнати команду [50].

Під час презентації було наголошено, що це індивідуальна колекція для спортсменів НОК та продаватися не буде, а спортивний одяг фірми «PEAK» можна замовити на сайті PEAK Sport Ukraine. Компанія виготовляє спортивний одяг для різних видів спорту вищих досягнень та фізичної культури. 
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Рис. 1.3.1. Рекламна некомерційна стратегія
Отже, використовуючи масштабні спортивні змагання, можна просувати відповідні бренди спортивного одягу на взаємовигідних умовах. Надаючи безкоштовні колекції для спортсменів, власники бренду використовують цей інформаційний привід для подальшої співпраці на ринку.

Рекламні стратегії некомерційного спрямування можна простежити під час організації та проведення міжнародних спортивних змагань. Зокрема, в Україні наймасштабнішим заходом у сфері спорту було ЄВРО-2012. Напередодні Чемпіонату було реалізовано низку рекламних кампаній. Медіапланування їх зафіксовано з 2010 року для різних груп громадськості, всеукраїнського та міжнародного географічного охоплення та з низкою різноманітних рекламних засобів. Так, в 2010 р. стартувала перша промокомпанія, присвячена ЄВРО-2012 – «Switch on Ukraine» (з англ. – увімкни Україну), розроблена Центром комунікацій «Україна- Всесвіт». Рекламний ролик фахівці визнали пристойним вартістю – 4 млн грн. Заздалегідь був проведений відбір на кращий рекламний ролик, переможців визначала суддівська комісія, яка складалася з представників Міністерства культури та Нацагенції з підготовки до ЄВРО-2012. Також оприлюднили шорт-лист праць, що були подані на конкурс логотипів. Попередній етап рекламної кампанії відбувся за всіма складовими: відбір вербального та невербального текстів. 

В підготовчому етапі були задіяні мас-медіа для реалізації плану рекламної кампанії. В період з листопада по грудень 2011 р. на всеукраїнських та міжнародних каналах презентувалися рекламні ролики Чемпіонату Євро-2012. серед них: CNN, BBC World, Euronews, National Geographic, Fox, Sky News та Sky Sports.
На завершальному етапі рекламної кампанії з 2011-2012 рр. проводилися наймасштабніші заходи на території України, кошторис якої досяг 99 млн грн. Складниками цієї промокомпанії були заходи розраховані на різну аудиторію в найрентиговіших медіа-ресурсах .

Наприклад, виготовлення за замовленням Центру «Україна – Всесвіт» і розміщення на каналі Euronews чотирьох однохвилинних роликів сюжетів «Ukrainian life» (англ. Українське життя). Документальний зміст розкрито у формі розповіді про життя Києва, Львова, Донецька та Харкова – приймаючих міст ЄВРО-2012. 

Наступним етапом рекламної кампанії був грудень 2011-березень 
2012 р. під час якого транслювалися 18 роликів про підготовку України до континентальної першості Європи з футболу. 
Ці ж рекламні ролики були адаптовані до міжнародного інформаційного простору під назвою «High time to see Ukrainian» (з англ. – найвищий час побачити Україну). Зокрема, в ефірі міжнародних телеканалів показали 8,5 тис. разів, що більш ніж втричі перевищує обсяги промокомпанії 2010 р. під назвою «Switch on Ukraine». Три однохвилинних і два півхвилинних ролики являють собою унікальні візитівки України, що орієнтовані в першу чергу на європейського глядача. 

Подібні промокомпанії в Україні репрезентовані під час туристичних виставок у Лондоні та Барселоні навесні 2012 р. Сюжет побудований в інтерактивній формі, зокрема до кожної літери слово «Україна» зняли ролик. Наприклад, одна літера була презентована на формі українського ландшафту, а інші букви зображені за допомогою комп’ютерної графіки. Прикладні аспекти спостерігались при створенні літер зі старих дерев, трави, навіть, сіна.

За свідченням авторів спеціально напустили туман на озеро Синевір, пограли з 12-метровим м’ячем на площі Свободи в Харкові, «перебудувати» майдан Незалежності в Києві – це неповний список чудес, які протягом трьох тижнів виконала знімальна група продакшн-студії «Shootgroup» під керівництвом режисера Ю. Улибіна, знімаючи нові проморолики про Україну, присвячені ЄВРО-2012. Вісім машин спецтехніки проїхали Україною майже 6 тис. км. Мис Тарханкут і Святогорська лавра, місто-фортеця Кам’янець-Подільський і чотири міста України – господарі ЄВРО-2012 стали декораціями для серії роликів «High time to see Ukrainе» [58]. 

Інформаційна кампанія проведена на семи міжнародних телеканалах: CNN, BBC World, Euronews, National Geographic, Fox, Sky News та Sky Sports, загальним охопленням понад 2,5 млрд мешканців Землі на різних континентах, окрім Антарктиди. Це наймасштабніша рекламна кампанія проведена українськими фахівцями за географічним охопленням та фінансуванням. 
Завершальним етапом інформаційної рекламної кампанії був запуск роликів під назвою «Ми чекаємо на ЄВРО» на території України. Головними героями стали пересічні громадяни з різних сфер. Зокрема, в очікуванні спортивних змагань перебували будівельник, офіціант, покоївка та вчителька. Провідна ідея була показати захоплення від проведення такого міжнародного заходу, навіть не фанатів футболу. За свідченням журналу «Кореспондент», якому першому показали це відео, натхненні будівельники, віртуозні офіціанти, чуттєві покоївки та загадкові вчительки англійської мови є по- рекламному бездоганними [58].
Проте завершальний етап інформаційної кампанії видався не зовсім ефективним, адже не було передбачено загального контенту мас-медіа під час трансляції рекламних роликів. Зокрема, одночасно в ефірі презентовані новинні блоки про недосконалість сервісу в Україні, невідремонтований міський транспорт, поганий туристичний сервіс, жорстоке поводження з тваринами. Фахівцям при розташуванні рекламних повідомлень про Євро-2-12 необхідно було передбачити наявність такого інформаційного контексту і обирати  більш оптимальний час ефіру, а не зважати лише на частку перегляду або рейтинг ЗМІ. 
Промоційно-маркетингова політика України до ЄВРО-2012 в останні декілька років набула чіткості та організаційної підтримки. У складі Національної агенції з підготовки та проведення ЄВРО-2012 в Україні створено Центр комунікацій «Україна-Всесвіт», який провів промоакцію «Switch on Ukraine» (Увімкни Україну) в 2010 р. з демонстрацією відповідного проморолика на декількох міжнародних телеканалах та підготував наступну промоакцію на 2011–2012 рр. під гаслом «High time to see Ukrainian» (Найвищий час побачити Україну).

Окрема серія промороликів призначена для рекламної компанії ЄВРО-2012 в Україні – під гаслом «Ми чекаємо на ЄВРО». Додатково для каналу «EURONEWS» підготовлені відеосюжети «Ukrainian life» (Укра- їнське життя) – про життя в українських містах – господарях ЄВРО для демонстрації в грудні 2011 р. – березні 2012 р. Усі ці заходи посприяли збільшенню позитивної інформації про Україну у світових мас-медіях і створенню іміджу України як високоцивілізованої європейської держави для  притоку іноземних туристів до України як під час ЄВРО-2012, так і після цього заходу [58]. 

Спортивно-комерційні стратегії можуть бути спрямовані на розбудову інфраструктури та одержання прибутків українських спортивних клубів за зразком західноєвропейського рекламування. Безперечно, що рівень прибутку вітчизняного і закордонного ринку спортивної індустрії буде відрізнятися. Отримуючи прибутки від прямих трансляцій матчів або змагань, рекламування, продажу абонентів і клубної фірмової продукції, спортивні організації отримують незначні прибутки. Більшість фінансових вкладень залежить від спонсорів та бенефеціарів. 

В українській рекламній діяльності у сфері спорту не прослідковуються прибутки від корпоративної діяльності, до якої слід віднести спортивні шоу, продаж ліценцій на їх трансляцію або використання фірмового стилю спортивного клубу. Вони можуть отримувати прибутки від участі в рекламних кампаніях, зокрема бути обличчям бренду, презентувати товари або послуги.

 З цією метою застосовуються різні форми і засоби, наприклад, реклама під час інформаційних програм, рівні види зовнішньої реклами на спортивних аренах та стадіонах відкритого типу або залах, різноманітні варіанти друкованої реклами або глянцевих виданнях, спеціалізованих журналах, газетах, інтернет-виданнях. Окремою складовою рекламних кампаній є кінореклама, оголошення на вхідних квитках, участь у рекламних фільмах, відеокліпах і т.п.. 

Також спортсменів або тренерів можуть залучати для участі в експертних оцінках аби вони надавали схвальні відгуки про рекламований продукт або послугу, тобто залучають до реалізації інформаційних рекламних стратегій. При цьому обов’язковою умовою є виступ спортсменів в одязі або з інвентарем з символами товару або послуги спонсора. 

Значна частка прибутків надходить від спонсорської діяльності, зокрема коли спортсмени виступають в формі або з інвентарем з нанесенням фірмових знаків спонсорів. Додаткові рекламні кампанії можуть бути наявні з телебачення, оскільки вони оплачують трансляції змагань спортивним клубам. 

Отже, під час проведення рекламних кампаній, ті види спортивної реклами, якими сьогодні користуються фахівці, а саме: на бортах спортивних арен, на спортивній формі, включення в назву змагань найменувань фірм-спонсорів і т.д. насправді є формами реклами в спорті, і залежно від реклами товару (послуги) можуть належати до різних типів і видів. Наприклад, з 2014 року Державний ощадний банк України вперше став офіційним спонсором Національного комітету спорту інвалідів України і підтримає українських спортсменів з інвалідністю. Як офіційний спонсор Ощадбанк спрямовуватиме зусилля на розвиток фізичної культури та спорту інвалідів України. Угоду про це підписали голова правління Державного ощадного банку України Андрій Пишний та президент Національного комітету спорту інвалідів України Валерій Сушкевич. Окрім того, саме сьогодні українські паралімпійці отримали державні грошові винагороди за перемоги на ХІ зимових Паралімпійських іграх в Сочі, що були перераховані на платіжні картки, емітовані АТ «Ощадбанк». Платіжні картки чемпіонам та призерам ХІ зимової Паралімпіади вручали Міністр молоді та спорту України Дмитро Булатов та голова правління Ощадбанку Андрій Пишний. Відповідно під час змагань реклама Ощадбанку була представлена на бортах та одязі спортсменів.

Національний Олімпійський комітет має значну кількість спонсорів, які проводять ряд рекламних заходів під час організації змагань. Офіційний партнер НОК України та Олімпійської команди України «Coca Cola» та «INTERTOP», офіційний спонсор Олімпійської команди України «Samsung», офіційний спонсор НОК України «Peak», Офіційний партнер НОК України та олімпійської команди України на Іграх ХХХІІ Олімпіади-2020 «SAPTI Inc», офіційний страховик НОК України «ІНГО Україна», інформаційні партнери НОК України «Перець-FM», «Sweet TV» та «Олімпійська арена».
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Рис. 1.3.2. Приклад спонсорства НОК України

Для реалізації некомерційних рекламних стратегій використовують такі основні засоби: 
– рекламні щити і панно, встановлені на стадіонах, бортики спортивних арен, афіші зі згадуванням спонсорів;

– спортивні матеріали і передачі в ЗМІ;

– спортсмени, що несуть на своїй формі назви фірм-спонсорів;

– змагання, в назву яких включено найменування фірм-спонсорів;

– спортивні заходи, що сприяють збуту продукції спонсора – прес-конференції спортсменів і тренерів, показові виступи, бали чемпіонів і ін.

Під час некомерційної рекламної стратегії можуть застосовувати банерну рекламу на інформаційних спортивних сайтах, яка теж може давати прибутки та популяризувати товарі або послугу. 
Банером (від англ. Banner – прапор) називають рекламне зображення фіксованого розміру, яке виконує також роль гіперпосилання на той чи інший ресурс Інтернету. Наприклад, на сайті Федерації баскетболу України розташована банерна реклама про продаж квитків, торгової марки «Peak», яка є офіційним виробником екіпірування олімпійської збірної України, а так посилання на інтернет-сайт цієї компанії (рис. 1.3.3). 
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Рис.1.3.3 Приклад банерної реклами спонсорів
Або на сайті Федерації бадмінтону в Україні в правому верхньому куті розташовуються банери офіційних партнерів «Victor» та «Kyiv racket sport park».
Рекламні стратегії є необхідним інструментом для просування спорту та розвитку спортивної індустрії в сучасних ринкових умовах. Наприклад, для популяризації спорту як соціально-значущої складової розвитку суспільства та політики держави необхідно подбати про низку атрибутів, які допоможуть ефективно це здійснити. Вони повинні передбачати презентацію видів спорту, зручну спортивну атрибутику, додаткові засоби. Не менш важливою інформацію в рекламних повідомленнях є зосередження уваги на спортивних спорудах та їх зручності для тренувань. Синтез таких мотивів складає основну змістову частину рекламних стратегії некомерційного типу.

Акцентувати увагу можна й спорті як способі розваги та передбачати комерційну складову тренувань або змагань. Тобто зазначати про його значний вплив на характер спортивної політики, що проводиться як міжнародними, так і національними спортивними організаціями. І в цьому взаємозв’язку розставляти пріоритети не варто, оскільки спортивна політика проводиться міжнародними (МСО) та національними спортивними організаціями (НСО). Ці установи впливають на спортивну політику МОК і МСФ, проведення літніх і зимових Олімпійських ігор, вибір місць проведення змагань, і перш за все Олімпійських ігор і чемпіонатів світу з видів спорту, розклад змагань та навіть участь провідних спортсменів в тих або інших міжнародних змаганнях.

Рекламні стратегії активізуючи процеси комерціалізації і професіоналізації олімпійського та спорту вищих досягнень, серйозно впливають на спортивну політику, а значить на розвиток спорту.

Отже, визначення типу і характеру рекламної стратегії в спорті може сприяти визначенню її цілей в межах рекламної кампанії. Так, метою комерційних рекламних заходів є отримання прибутку і зміцнення становища фірм і компаній на ринку товарів і послуг за допомогою спорту. Завдання спортивно-некомерційних рекламних заходів – розширення збуту товарів подвійного призначення при паралельній популяризації фізкультурно-оздоровчого руху і активного способу життя. 

Мета спортивних рекламних стратегій може бути пов’язана зі спонсорським впливом на перебіг процесу реалізації заходів та засобів рекламування. Завданням фахівців в таких в умовах, коли фізична культура й спорт не можуть бути повністю профінансовані за рахунок держави, зробити максимально привабливою спортивну діяльність та спортивні організації для споживачів спорту і потенційних інвесторів в спорт. При цьому необхідною умовою існування самого спорту виступає збереження в ньому його традиційних цінностей: непередбачуваності результатів, чесності, безкомпромісності у боротьбі і т.д. За способом впливу на споживача рекламні заходи як комерційні, так і спортивні можна розділити на прямі, непрямі й приховані. Останні використовуються в тих випадках, коли в силу організаційних, фінансових, етичних чи інших причин неможливо вдатися до реклами прямої.

З перетворенням спорту в товар і з розвитком ринку розваг на спортивну діяльність починають поширюватися ринкові закони. Поділ реклами в спорті на три великі групи: спортивну, комерційну та спортивно-комерційну вимагає відповідного виділення їх в системі спортивного маркетингу. З урахуванням градацій, прийнятих в традиційних класифікаціях, слід вважати їх типами реклами в спорті як вищих підрозділів в систематики. Відповідним образом кожен тип включає в себе види, форми і засоби, характерні для кожного типу реклами в спорті.

РОЗДІЛ 2
ОСОБЛИВОСТІ ПРОСУВАННЯ СПОРТУ В ІНТЕРНЕТ-ПРОСТОРІ
2.1. Теоретичні аспекти визначення просування
Специфіка просування полягає у відборі сукупності проєктів, продуктів для привернення уваги до товару, послуг, явищ для закріплення лояльності у постійних читачів та підвищення впізнаваності й авторитету. При цьому необхідно враховувати кілька ключових моментів:

– концепцію продукту;

– портрет постійної аудиторії;

– інформаційний напрямок;

– рекламні продукти.

Концепція просування в першу чергу залежить від цих ключових аспектів. При розробці маркетингового просування необхідно відповісти на питання про те, хто є споживачем і як донести до нього інформацію.

Варто зосередити увагу на тому, що кожен продукт має свою специфіку, а отже потребує вироблення й індивідуальної схеми просування. Але перш за все, необхідно теоретично обґрунтувати поняття «просування».

І. Крилов визначає просування як «систему просування товару на ринок з п’ятьма її складовими, такими як реклама, прямий маркетинг, просування продажів, паблік рилейшнз і участь у виставках-
ярмарках» [30, с. 48]. 

Ф. Котлер включає процес і методи просування в комплекс маркетингу, що складається з чотирьох основних груп: товар, ціна, методи поширення і просування. Отже, під просуванням розуміється «всіляка діяльність фірми по: поширенню відомостей про переваги свого товару і переконання цільових споживачів купувати його» [28, с. 56].

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» [49, с. 202].

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 ».

Більш конкретизоване і наближене до предмету нашого дослідження визначення дає американський дослідник Р. Террі Елмор, 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» [62, с. 156].

Варто враховувати, 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.

Етапи просування розглядає Б. Соловйов, зокрема зазначає такі:

– формулювання завдань просування;

– об'єктивна оцінка факторів безпосередньо або опосередковано впливають на просування;

– розробка стратегії;

– формування бюджету на просування;

– оцінка результатів / можливих підсумків [59].

Необхідно означити функції просування, які найповніше розглядає 
Є. Попов в навчальному посібнику «Просування товарів і послуг»: 
– 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 [49].

Отже, серед усіх функцій провідною є аналітична, оскільки просування дозволяє проводити аналіз ефективності обраних засобів, визначити переваги продукту, а також дослідити конкурентну спроможність. 

Для виявлення сильних і слабких сторін просування компанії, оцінки купівельної спроможності, інфраструктури, інформаційної, фінансової та іншої забезпеченості просування знадобиться діагностична функція. 

Серед допоміжних функцій виокремлюємо прогнозуючу, організаційну, контрольну, мотиваційну тощо. 

Ефективність просування залежить не лише від якісного контенту та його наявність в медіа-ресурсах, але й від обраних засобів, які мають бути максимально вигідними та продуктивними. 

Науковці виокремлюють такі основні методи просування:
– реклама, орієнтована на велику аудиторію з метою інформування про товар;

– формування громадської думки – стимулювання попиту за допомогою розміщення інформації про товар в періодичних виданнях, на радіо чи телебаченні. Вони надають масовій аудиторії інформацію, але деякі, зокрема телебачення, важко контролювати;
– персональне залучення до активних дій – особиста взаємодія з потенційним реципієнтом з метою переконати зробити, наприклад, репост або написати коментар.

– стимулюючі заходи – це різні виставки, демонстрації, презентації і т д, які призводять до швидкої, але не довгострокової активності реципієнтів.

На сьогодні організація рекламної діяльності стала частиною роботи редакції. До основних рекламних каналів просування відносять:

1. Телевізійну рекламу, або реклама на телебаченні (Television Advertising)

2. Радіорекламу, або реклама на радіо (Radio Advertising).

3. Рекламу в пресі (Press Advertising).

4. Інтернет-реклама, або реклама в Інтернеті (Internet Advertising)

5. Банерна реклама

6. Контекстна реклама залежить від пошукового запиту, є технологією пошукового маркетингу (Search engine marketing (SEM))

7. Відеореклама

8. Спливаючі (pop-up) вікна

9. SM Ads – реклама в соціальних мережах. Рекламодавець може розміщувати таку рекламу, спираючись на контекст або на таргет.

10. Нативная реклама – це реклама, яка «набуває форми й характеристики тієї платформи, на якій розміщується». Тобто використання редакційних форматів в рекламних цілях.

11. Зовнішня реклама (Outdoor Advertising).
До окремого методу просування деякі теоретики і практики виділяють прямий маркетинг, який особливо ефективний при промоушні, оскільки пропонує індивідуальний підхід до кожного читача. До методів прямого просування відноситься: телемаркетинг, електронна розсилка і пряма поштова розсилка – все це дозволяє швидко донести необхідну інформацію, спонукаючи кожного конкретного споживача почати використовувати інформаційний продукт.

Все це деякі дослідники називають маркетинговими комунікаціями, тобто «процесом передачі цільової аудиторії інформації про продукт». Важливо розуміти, як відбувається процес від усвідомлення про необхідність мати товар до самої покупки товару, при цьому якісь на кожній стадії включаються методи просування. Всього виділяють 6 ступенів ієрархії впливу просування: усвідомлення, знання, сприятливе ставлення, перевагу, переконання і покупка. На кожному етапі існують свої цілі і інструменти просування.

Так, наприклад, на етапах «усвідомлення» і «знання» за допомогою реклами та PR можна сформувати сприятливу думку про товар, надати інформацію про бренд і товар. З метою позитивного ставлення та закріплення лояльності споживачів, необхідно застосувати оптимальні засоби просування та стимулювання. Зокрема, для переконання покупця у здійсненні покупки використовуються усне інформування, e-mail маркетинг і різні демонстрації, тобто головна роль відводиться персональному продажу і стимулювання збуту, з наміром здійснення покупки потенційним споживачем і подальшим закріпленням використання товару.

Для ефективного просування необхідно виділити значну кількість коштів для PR-діяльності. Якщо бюджет обмежений, то можливо застосування традиційних засобів просування, зокрема телебачення, радіо, друкованих видань або розробляти макети для зовнішньої реклами. Для Вузькоспеціалізованих видань оптимальними засобами просування будуть прямий маркетинг, зв'язки з громадськістю і не широкомасштабну рекламу. Зовнішню рекламу найчастіше використовують видання, які тільки виходять на ринок медіа.

Серед засобів просування в медіа-сфері необхідно виокремити рекламу. Зазвичай для реалізації оптимальної рекламної компанії, необхідно продумати наступні моменти:

– основна ідея реклами,
– актуальність,
– аргументація купити / підписатися на видання,
– унікальність продукту,
– вартість продукту,
– переваги видання,
– бренд.
Серед засобів просування найчастіше використовують саме інтернет-рекламу й інші канали інтернет-маркетингу, до яких відноситься:

1. E-mail маркетинг (директ-маркетинг, прямий маркетинг), який дає можливість персоніфікованого повідомлення. Як інструменти e-mail маркетингу в медіа сфері використовуються розсилки. Медіа пропонують своїм читачам підписатися на розсилку, яка б інформувала про нові публікації, оновлення або давала б можливість дізнатися найважливіші новини за день або тиждень в одному листі. Пряма розсилка – це ефективний спосіб нагадати передплатникам про своє ЗМІ, стимулюють читачів повторно відвідати сайт.

2. Пошукова оптимізація (SEO - Search engine optimization) медіа формують семантичне ядро, за яким їй важливо вийти в топ-3 пошукових позицій. Є технологією SEM.

3. SMM – це інструмент залучення трафіку або уваги до бренду / компанії або продукту / контенту через соціальні мережі.

4. Push-повідомлення – поширення інформації (контенту) в інтернеті, коли дані надходять до користувача на основі встановлених параметрів.

5. Контент-маркетинг – це процес залучення і утримання клієнтів шляхом постійного створення і підтримки контенту з метою зміни і посилення поведінки споживачів. Завдання такого маркетингу надати споживачеві інформацію, яка буде корисна й важливі для вільного вибору.

6. Мобільний маркетинг – оповіщення споживачів про акції та нові товари за допомогою SMS [58].

Зв’язкам з громадськістю також приділяється велика увага при просуванні видання на ринок. Саме PR компанія дозволяє побудувати впізнаваний бренд, підтримуючи імідж видавництва за допомогою правильно вибудуваної стратегії позиціонування. PR не існує окремо від реклами, яка повинна бути спрямована на цільовий інформаційний ринок. Головний ефект, який очікується, від проведення PR-акцій – це підвищення впізнаваності бренду, що забезпечує відповідно зростання продажів / підписки / доходу.
До основних PR каналів можна віднести:

1. Взаємодія зі ЗМІ

2. Публічні виступи

3. Організація заходів [63].
Є. Тихомирова виділяє п’ять основних цілей public relations:

– позиціонування pr-об’єкта;

– піднесення іміджу;

– антиреклама (або зниження іміджу);

– відбудова від конкурентів;

– контрреклама (або «відмивання») [63].
Позиціонування - перший і один з найважливіших етапів ефективного маркетингового просування. Як і на ринку інших товарів і послуг, споживач схильний купити великий бренд. В цьому випадку новому виданню вкрай складно вийти на ринок, але з іншого боку на ринку медіа більшість компаній виключно інформують реципієнтів. На сьогодні, щоб створити конкуруючий медійний продукт недостатньо виробляти якісний контент, оскільки рекламодавцю важливо, щоб продукт, який вони рекламують на сторінках видання, асоціювався з сильним брендом. Так, питання позиціонування стає одним з найважливіших завдань маркетингу видання. 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 [64].

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.
Тактика просування може здійснюватися за допомогою матеріальних винагород, зокрема подарунків, конкурсів, купонів. Цей метод більше характерний для комерційних рекламних стратегій, оскільки це ефективний інструмент швидкого залучення уваги до видання і збільшення обсягів.

Прямий маркетинг вкрай ефективний метод просування для платних і вузькоспеціалізованих видань, оскільки таким ЗМІ складно привернути увагу за допомогою реклами та PR. Крім того, саме прямий маркетинг є одним з основних способів збору маркетингової інформації, організації зворотного зв’язку з аудиторією.

Крім перерахованих основних методів просування, виділяють також і три типи промоції. Так, для того, щоб реалізувати розроблену стратегію просування, необхідно визначити, яку стратегію просування обрати:

– привертаючий увагу аудиторії промоушн (acquisitive). Завдання цієї стратегії просування наростити аудиторію шляхом залучення нових читачів.

– конкуруючий промоушн (competitive). Використовують цю стратегію видання, які тільки вийшли на ринок медіа, їх завдання «переманити» аудиторію у конкуруючого ЗМІ.

– утримуючий промоушн (retentive). Завдання цього просування сформувати лояльність аудиторії до свого медіа [68]. 

Враховуючи те, що ринок спорту є поєднаним ринком товарів і послуг, то просування повинно будуватися за двома напрямками: для масової аудиторії і для спонсорів, з одного боку залучаючи пересічних громадян, з іншого боку, утримуючи і нарощуючи спонсорські вклади. Тому, дослідники, також, виділяють два види просування:

– поза спортом (акції, свята, інформаційне спонсорство і тд). Цей вид промоції, перш за все, розрахований на залучення меценатів, хоча й у потенційної аудиторії завдяки цьому може бути вироблений інтерес до спорту.

– для залучених в спорт (введення нових рубрик, випуск додатків, проведення конкурсів, лотерей і тд.). Така стратегія просування здатна залучити нову аудиторію, тим самим зацікавити різну аудиторію.

 С. Гуревич акцентує увагу на тому, що успіх просування залежить від правильного вибору часу його виходу на ринок. Важливо визначити оптимальний варіант виходу, коли аудиторія готова прийняти продукт. Для цього необхідно займатися прогнозуванням, стежити за станом ринку, вивчаючи можливості конкурентів, їх слабкі і сильні сторони. З цією метою нові бренди, як правило, запускають пілотний варіант свого продукту, щоб випробувати ринок і судити про перспективи видання [17].

Вкрай важливо при формулюванні завдань просування вивчити історію просування видання і конкурентів, потім необхідно звернутися до визначення цільового ринку, географії, структури, тривалості кампанії та творчих концепцій.

Отже, щоб вибудувати ефективну стратегію просування необхідно:

1. Визначити виняткові якості продукту, які виділяють його від конкурентів.

2. Зміцнити свої позиції на ринку, забезпечивши прибутковість товару.

3. Зацікавити аудиторію своїм продуктом.

4. Вводити нововведення, постійно розвиваючи контент.

Варто подбати про засоби привернення уваги, враховуючи канали, методи, функції та засоби просування видання, які в одночасно будуть охоплювати різну аудиторію. Визначити тактику просування в інформаційному просторі, при цьому розраховувати на те, що інтернет-ресурси на разі є найефективнішими. Зокрема, використати можливості мережі Інтернет (різні види рекламування) і digital-майданчики (різні види маркетингу). Успішне просування неможливе і без внутрішнього просування, тобто вдосконалення контенту і створення нових форм і рубрик, здатних зацікавити аудиторію, збільшуючи показник засобів привернення уваги. Будь -який продукт не може успішно просуватися на ринку без аналізу поточної ситуації, вивчення потреб аудиторії, джерел додаткових прибутків та оцінки результатів просування. 
2.2. Просування спортивних заходів та діяльності в інформаційному просторі
Просування спортивної тематики в інформаційному просторі відбувається завдяки організації внутрішньо-корпоративних заходів, зовнішніх заходів, які закріплюють імідж та заходи, які впливають на розширення інформації про спортивні та фізкультурно-оздоровчі послуги. 

Безперечним лідером з усіх засобів просування іміджеві заходи вітчизняних спортивних організацій. Оскільки потреби суспільства в фізичній підготовці на спорті динамічні, то це ускладнює прогнози та аналіз просування на ринок необхідних спортивних товарів та послуг. 
Тактика просування ускладнюється значним відсотком видовищності спортивних та фізкультурно-масових заходів, які впливають на імідж видів спорту та організацій. 
Будь-який вид спорту можна перетворити на видовище або шоу і тоді зникає потреба в просуванні, достатньо лише якісно та оперативно проінформувати про це. Наприклад, футбол та бокс не потребують просування, оскільки вважаються найбільш видовищними видами спорту. Вони дають великі рейтинги, перегляди, тому і прибутки перебувають в активній фазі.

В тактиці просування видовищність може використовуватись для створення непередбачуваності результатів і збереженням внутрішньої інтриги команди, змагань, що створює додатковий вплив на вболівальників і вони беруть участь в букмекерських конторах. 
До таких факторів належить інтрига навколо спортсменів. Наприклад, боротьба з конкурентами, організаційно-фінансова підтримка, особисте життя, допінг та інші аспекти. Також заходи можуть відбуватися за системою драфт, яку успішно практикують в американських лігах, зменшення числа команд в лігах, багатоступенева формула відсіву на різних стадіях змагань і інші.

В сучасних умовах розвитку українського спорту просування необхідно розпочати зі шкільного життя. Популяризувати спорт за допомогою різноманітних заходів та акцій. Це дозволить подолати кризову ситуацію щодо спонсорування спортивних команд та кількості спортсменів. Аналіз роботи національних федерацій показує, що там, де був введений віковий бар’єр для спортсменів, які бажають покинути країну, вид спорту продовжував успішно розвиватися. [67]

В історії спорту зафіксований випадок масової міграції титулованих спортсменів з українського хокею, що різко знизило його іміджеву і спортивну привабливість, як наслідок знизилося фінансування, матчі майже не транслювалися в ЗМІ і довгий проміжок часу хокей взагалі був нерентабельним видом спорту в Україні. Завдання для фахівців з реклами в цьому випадку полягає в просуванню цього олімпійського виду спорту, створенні іміджу країни та окремих персон в ньому.
Потребують популяризації нововведення в спорті, зокрема: тай-брейк в тенісі та волейболі, плей-офф і правило «золотого голу» в хокеї і футболі, введення короткого спринту в лижах і плаванні, швидких шахів тощо. Завдяки таким інформаційним приводам можна також підвищувати видовищність, а також створювати високі рейтинги виданням. 
Наступним вирішальним аспектом, який має просуватися – це новизна в спорті. Наприклад, включення нових видів спорту в олімпійську програму (фрістайл, синхронне плавання, теніс, бойові мистецтва, спортивні танці), турнірних таблиць, вимог до спортсменів, антидопінгові програми, відсторонення спортсменів від змагань, розігрування набору призів та нагород, рейтинги країн, команд. 
Суб’єктами просування спортивної реклами є спортсмени і команди, які створюють матрицю подій та результатів. Ефективними засобами є зовнішня реклама під час спортивних змагань та електронні ЗМІ з постійно вдосконаленими спортивними рубриками та ефірами, блогами вболівальників, що популяризують спорт, фірмовий стиль команд. До додаткових засобів необхідно віднести друковані ЗМІ, буклети, значки, сувеніри. Засобами спортивно-комерційної реклами можуть бути як кошти комерційної, так і спортивної реклами.

Набуває популярності просування офіційних спонсорів федерації, змагань або спортсменів. В інтернет ЗМІ найчастіше розташовують логотипи офіційних спонсорів як біжучий рядок або в правій полосі.
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Рис. 2.1.1. Просування спонсорів в інтернет-ЗМІ

Для того, щоб комерційна реклама в спорті виявилася ефективною, фірми-спонсори повинні володіти яскраво вираженою іміджевою привабливістю, бути дотичними до виду спорту та презентувати свою платоспроможність. Наприклад, спонсором Формули -1 є шини Pirelli або годинники Rolex. 

Вибір рекламних засобів для просування переважно залежить від бюджету асигнувань на рекламу. Так, рекламний фонд спортивних заходів на заході становить близько 5 відсотків витратного бюджету у досвідчених організаторів і до 10 відсотків від загальних річних витрат у початківців компаній або організацій, які планують істотно збільшити збут своєї продукції або послуг [20].

Одночасно, як з’ясувалося з опитування спортивних керівників, рекламний фонд у переважної більшості спортивних організацій і команд взагалі відсутній. У тих же організаціях, де він наявний, рекламний фонд не перевищує 1 відсотка від загальних бюджетних витрат. [19]

У цих умовах надзвичайно важливим є правильний вибір рекламних засобів, який базується на визначенні цільових груп споживачів, місцях їх зосередження, характер рекламного повідомлення і часу поширення. При цьому необхідно керуватися критерієм мінімуму витрат на один рекламний контакт з потенційним користувачем, який в умовах дефіциту коштів може дати максимальний рекламний ефект.

Просування дозволяє сформувати певний імідж всіх комерційних і спортивних організацій, навіть якщо вони його і не формують свідомо. Тому необхідно постійно дбати про якісні засоби просування та відслідковувати результат цих заходів у свідомості споживача.
Результативними для формування іміджу спорту та організацій є всі види реклами і PR, проте розпочинати необхідно з розробки фірмового стилю команд, спортсменів, які будуть ідентифікувати зовнішній облік в загальному просторі та полегшувати просування.
Імідж спорту, а також його видів, дисциплін, змагань необхідно постійно підтримувати, пам’ятаючи, що критеріями гарного іміджу є не тільки видовищні й з високим напруженням боротьби змагання, а й зовнішність спортсменів, офіційних осіб, журналістів, їх манера поведінки, інтелект, мова. Умілий вибір для реклами відповідного спортсмена багато в чому визначає її успіх [61]. 
До системи фірмового стилю в спорті зазвичай включають:

– емблему клубу або команди;

– логотип – оригінальне зображення назви спортивної команди ;

– фірмове гасло або слоган;

– фірмові кольори;

– дизайнерські розробки екіпірування, костюмів, фірмових аксесуарів.

Фактично фірмовий стиль представляє собою різновид мови, за допомогою якої рекламодавець спілкується зі споживачами своєї продукції. Завдання фірмового стилю – нагадати споживачам про позитивні емоції, які вони зазнали при користуванні товарами або послугами даної організації в минулому [46]. 
У спорті в ролі фірмового стилю може виступати специфіка тактики гри або змагань. Зокрема, за її стилем, можна визначити, яка команда грає на полі або хто вийшов на ринг.

Презентація свого власного фірмового стилю гри є однією з найважливіших задач команд і клубів, якщо вони хочуть мати постійних фанатів. Втрата фірмового стилю гри або регламенту змагань у зв’язку зі зміною керівництва, зміною тренера і т.п. може вкрай негативно позначитися на рекламі змагань, їх відвідуваності, а й відповідно, і втрати інтересу до них з боку рекламодавців.

При просуванні спорту або спортсменів використовують провідну складову фірмового стилю – емблему. Вона є засобом ідентифікації, спрощує розпізнавання спортсмена або команду в загальному турнірі. Емблема має бути простою, привабливою, відображати загальну концепцію спорту або його виду.
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Рис. 2.1.2. Емблеми спортивних клубів

Отже, спостерігаємо, що емблеми спортивних клубів є простими за наявністю символічних знаків, містять індивідуальні шрифти, привабливих кольорів. Деякі клуби обирають елементи образотворчого мистецтва, промальовують об’ємні образи-символи, а також представляють комбінацію вербальних та невербальних засобів. Найбільш відомим образотворчим товарним знаком в спорті можна вважати переплетення п’яти кілець, що символізують олімпійський рух і Олімпійські ігри. До образотворчих товарних знаків відносяться емблеми спортивних клубів, команд. Словесним товарним знаком в спорті нерідко є назва команди (клубу).

Важливим елементом фірмового стилю є використання клубами й командами фірмових кольорів. Сьогодні практично кожен клуб вищої ліги володіє власними фірмовими квітами форми: «Спартак» –Червоні-білої, «Динамо» – біло-блакитний, ЦСКА – червоно-синьої. Недоліком можна вважати те, що колірна гамма форми нерідко дублюється у клубів і команд відповідно до їх відомчої приналежності. Крім того, багато команд в процесі чемпіонату нерідко змінюють свою форму, не турбуючись про збереження фірмового стилю.

Найбільш часто вживаними носіями реклами є газети, журнали, радіо і телебачення. У спорті й спортивній індустрії поряд з цими традиційними носіями часто використовуються специфічні об’єкти розміщення реклами - спортсмени, спортивний одяг і взуття, спортивне спорядження (лижі, гвинтівки, тенісні ракетки, м’ячі тощо), спортивні споруди, майданчики, льодові арени, трибуни. Розміщення носіїв реклами в зазначених місцях зазвичай дуже вигідно для рекламодавців, оскільки на спортивні змагання приходять тисячі, десятки, а іноді і сотні тисяч людей (або їх свідками стають мільйони, якщо змагання транслюються по телебаченню), які є потенційними користувачами рекламованої продукції.

Основною формою зовнішньої реклами в спортивній індустрії є плакати і рекламні щити. На плакатах розміщується інформація про час і місце проведення спортивних змагань, ціною квитків, про склад учасників, порядок проведення змагань і тому подібні відомості. До найпоширеніших носіїв плакатів відносять громадський транспорт, спеціальні рекламні стенди та дошки для афіш.

Рекламні щити встановлюються в місцях масового скупчення людей, на стадіонах, у спорткомплексах, басейнах, на трасах проведення змагань. Сучасні рекламні щити з метою економії місця і привернення більшої уваги цільової групи робляться рухливими, вони можуть повертатися навколо своєї осі або дискретно оновлюватися через певний період. Крім того, сучасні комп’ютерні технології дають можливість телекомпаніям створювати під час трансляцій «віртуальні» рекламні щити, замінюючи реальні зображення реклами на стадіонах на зображення, створення фахівцями з комп’ютерної графіки в телестудії [52].

Отже, поняття просування у спорті досить складне й включає в себе, перш за все, популяризацію самого спорту як універсального явища. Спорт є поняттям синтетичним, що включає в себе види спорту, федерації, спортивні організації, змагання, спортсменів, осіб, які пов’язані зі спортом: офіційних представників, тренерів, журналістів. Враховуючи таку складну ієрархію, головний акцент при просуванні припадає на спортивні ЗМІ, а також рубрики спортивних журналістів в інших медіа, саме від цього залежить формування спорту та фізично-спортивного руху в межах країни. Так, зовнішність без смаку одягненого тележурналіста або його безграмотна фраза в змозі зіпсувати не тільки його імідж, а й імідж акредитуючого каналу, виду спорту, рубрики і т.д.

Навпаки, здатність представника ЗМІ правильно розставити акценти в своєму матеріалі може істотно підвищити не тільки його імідж, а й імідж виду спорту, передачі, яку він веде. Ці аспекти особливо актуальні для спортивних журналістів-початківців.
Серед провідних аспектів просування необхідно виділити потребу в формуванні іміджу спорту та спортивних клубів. Він може природно сформуватися в процесі тренувальної та змагальної практики або ж цілеспрямовано формується в залежності від цілей рекламодавця і самого спортсмена. 
Просування спортивної команди є складнішим, ніж імідж окремого спортсмена і тому вимагає потужних зусиль-витрат від рекламодавця-спонсора. Саме тому сьогодні спонсори прагнуть вкладати кошти в просування окремих команд з уже стійкою репутацією або в рейтингових спортсменів, ніж у нових.

Об’єктивна тактика дає можливість створити позитивний імідж спортсмена або змагання, цей процес є об’єктивним. В процесі просування можуть відкриватися нові можливості фінансування та рекламування.
2.3. Засоби та форми просування спортивної тематики в масмедіа
Різні форми та засоби просування надають можливості ідентифікації видів спорту, впливають на фанатів формують імідж. Фахівці використовують як традиційні рекламні засоби, так і інноваційні.
В інтернет-ЗМІ прослідковується банерна або таргетована реклама в спортивних та інших виданнях. В ній представлені різні носії інформації, які є публічними особами, також блогери, спортсмени, фанати, зацікавлені в спорті особи.
Важливим критерієм при відборі носіїв спортивної реклами є масштабність та динамічність. Наприклад, це має бути герой з розвиненою мімікою та емоційний, оскільки спорт – видовищність та результат. Також він має відповідати цінностям, традиціям та популяризації спорту в країні, які він представляє. Наприклад, якщо носій рекламного повідомлення з країн Африки, а є обличчям бренду гірсько-лижного знаряддя, то рівень довіри до нього буде вкрай низьким. Бо вихідці з цього регіону прославилися в регбі, легкій атлетиці, баскетболі. 

Серед інноваційних засобів просування необхідно назвати інформаційні й комерційні комп’ютерні мережі, які щоденно забезпечують новинами, інформаційними випусками, дайджестами аналітичними оглядами реципієнтів. Вони надають найбільший масив інформації користувачам для ознайомлення, коментування та популяризації. 
Просування спортивних клубів та видів спорту в інтернет-просторі відбувається завдяки власним сайтам, соціальним мережам тощо. Наприклад, найрейтинговішим спортивним сайтом є https://sport.ua. Розробники сайту популяризують 8 видів спорту: футбол, бокс, біатлон, теніс, баскетбол, бої без правил, хокей та Формула 1 - в головних рубриках (рис.2.2.1)
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Рис. 2.2.1. Просування спорту на сайті sport.ua.

На сайті розташовується яскрава реклама букмекерських кампаній та кращих букмекерів. Сайт містить об’ємну барвисту рекламу з елементами анімації і звуковими ефектами, що вельми ефективно впливає на споживача.

Символи є провідними рекламним засобом просування спорту в електронних медіа. Завдяки ним створюється якісне й продуктивне представлення інформації. Також вони полегшують розуміння цифрової інформації, яка представлена в результатах або турнірних таблицях. Навігація сайту дозволяє ознайомлюватись в новинами, популярною інформацією, статтями, переглядати відео, в окремій рубриці представлені рейтинги, прогнози експертів та букмекери. Деякі символи дозволяють миттєво розпізнати конкретне позначення інформаційних спортивних потоків.

Багаторазові дослідження символів, дозволяють глибинно вивчити їх функціонування в літературознавстві, етнографії, психології інших науках. Маловивченими залишаються символи в спортивній рекламній сфері, позначення ролі в інтерпретації інформації, вивчення їх у спортивних медіа. 

Наукові матеріали, присвячені природі і значенням символів, дозволяють сформувати ряд тверджень, які створюють платформу для практичного аналізу рекламних матеріалів в спортивних медіа. Серед таких джерел заслуговує на увагу робота Є. Сичової «Теорія символу в рекламі». У свою чергу вона цитує В. Ученову, яка позначає символ як самостійну категорію, відмінну від метафори, символу, емблеми та способу, мають глибинні, архетипічні коріння в історії людської культури [48, с. 63].
 Є. Сичова стверджує, що використання символу дозволяє нам виразним чином кристалізувати опорну ідею повідомлення, керувати значенням. Символ дозволяє викликати інтерес, сопричастя, він вимагає інтелектуальної розшифровки. Продукування символу відбувається не в результаті відображення ідентичних смислів, а як елементів, які наближують його до розгадки і одночасно загадки сенсу буття. Авторка стверджує, що символ прагне бути зрозумілим певною групою людей і стати ціннісним орієнтиром для цієї групи, але з іншого – він має потенціал таємниці, звертається до кожного конкретного реципієнта, орієнтований на індивідуальне розуміння, розшифровку, вплив. 

При просуванні спорту як одного з провідних сфер в соціальній діяльності особистості, використовується значна кількість символів. За допомогою них представляються різні концепти в інтернет-медіа, які створюють цілісну змістову картину спортивного засобу масової інформації. 

Цілісне уявлення про спорт просувається також завдяки традиційним та новим символам. Наприклад, символи перемоги, виду спорту та символи з фірмового стилю сприяють оперативному пошуку інформації на спортивних порталах. 
Просування результатів змагальної діяльності здійснюється за допомогою традиційних символів в спорті. На інтернет-сайтах представлені спеціальні знаки в турнірних таблицях, результатах змагань, очках, призових місцях. Тактика просування спортивної тематики за допомогою традиційних символів представлена на сайті http://www.championat.com. Структура сайту містить значну кількість цифрової інформації, тому для полегшеного сприймання використовують візуальні символи, які позначають результати перегравань, раундів, підсумкових чемпіонатів (рис.2.2.2). 
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Рис. 2.2.2. Просування цифрової інформації

Така техніка просування сприяє якісному сприйманню інформації про результати змагань за видами спорту, збірними команд та країнами, адже таблиця містить національні символи країни (прапори), емблеми команд та інтерактивні символи для переходу на прямі трансляції або букмекерські ставки. 
Іншу тактику просування спортивної тематики спостерігаємо на сайті http://www.sport.ua, оскільки в його структурі переважає текстова інформація в рубриках на її популяризації і зроблений акцент, а символьне вираження представлене в букмекерському спрямуванні. 

Інтерактивні символи наявні в розділі «Турнірні таблиці та результати», які використовуються для просування букмекерських контор, ставок, прямих трансляцій на сайті Футбол 1. Вони поєднують інформаційну та рекламну комунікацію. При розташуванні таких символів автори прагнуть популяризувати види спорту та залучати вболівальників до участі в букмекерському бізнесі. Слід врахувати ще той фактор, що нагромадження цифр, позначень, графічних елементів ускладнює процес сприйняття деталей первенств, тому журналісти і вживають таку символічно-знакову систему.

Обираючи ефективну стратегію просування, спортивним інтернет-медіа вдається популяризувати та акцентувати увагу на пріоритетних сферах спорту, долати конкуренцію в інформаційному просторі. Зокрема, це можливо здійснити завдяки використанню традиційних та інтерактивних символів. Вони виступають самостійним елементом візуалізації та комунікації, об'єднують зміст і значення спортивної та рекламної інформації. 
Подібний синтез засобів просування спостерігаємо на сайті https://www.eurosport.com, оскільки правій смузі розташовуються топові новини, а в верхньому рядку три рубрики «Відео», «Матчі» та «Всі види спорту». Це набуває окремого змістового навантаження, автори розмежовують інформацію на популярний спорт, чим створюють його пріоритетність для реципієнтів та інші види спорту. В топові види потрапили: футбол, теніс, зимові види, ліга чемпіонів, снукер, хокей, формула-1. Таким чином індивідуальні події в спорті, актуальні в цілісній системі й одночасно побутують в рекламному просторі. Окрім того, на сайті можливий вибір результатів матчів, за якими особисто хоче спостерігати уболівальник. Наприклад, за результатами вибору виду спорту можливе ознайомлення з календарем подій, таблицею, складом команд, проміжним результатом. В цій вкладці проглядаються символи спонсорів або власників команд.
Таке просування за допомогою символів популяризує фірмовий стиль команд, розширює уявлення про спортивну культуру, ідентифікує кожен вид спорту або дотичність до команду до спонсорської підтримки, певних товарів, послуг або інших сфер людського життя.

Тактика просування спеціальних подій в спорті, таких як: Олімпійські ігри, чемпіонати, спартакіади, універсіади містить низку рекламних заходів. Символізація таких спортивних заходів характеризується історичними акцентами, набуває певного тлумачення та значення в сучасному інформаційному просторі. Оскільки наймасштабнішими і спорті є Олімпійські ігри, то і тактика просування їх містить найбільшу кількість рекламних заходів в інформаційному просторі. 

На сьогодні маємо низку наукових праць, що окреслюють специфіку підготовки та забезпечення рекламного супроводу Олімпійських ігор. 
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Рис. 2.2.3. Просування Олімпійських ігор на інтернет-сайтах
Ґрунтовно розтлумачені традиційні символи, які просувають зимові і літні ігри, а також символи, що обирають країни-організатори та учасниці. Завдяки ним відбувається висвітлення та просування інформації на інтернет-сайтах (рис. 2.2.3). Кожен символ затверджується Міжнародним олімпійським комітетом, який розробляє універсальні символи для просування ідеї Олімпійського руху в усьому світі: олімпійський вогонь, оливкова гілка, олімпійський салют. 
Просування за допомогою символів дозволяє реципієнтам розмежувати зимові та літні ігри Олімпіади. Символи створюють можливості збільшення прибутків в рекламній та торговій індустрії. Еволюція символів літньої Олімпіади починається з 1896 року, коли в Афінах було відновлено Олімпійські ігри. Символом олімпіад служило мускулисте тіло атлетів або зображення міста, в якому проходили ігри. Так, символом Олімпійських ігор 1900 року в Парижі стала Ейфелева вежа і гілка, яка означає силует жінки-спортсменки. Яскравий приклад чоловічого силуету як символу простежується в період проведення ігор в Парижі 1924 року. Головним ракурсом символізації в атрибутиці обраний потрійний, що створює ефект масовості й масштабності події.

Синтез рекламних символів, використовуваних Олімпійським комітетом і символів для спеціальних щорічних змагань, простежується в 1928 році. Під час проведення ігор в Амстердамі використовується символи оливкова гілка, прапор країни і образ-символ спортсмена. Подібна тенденція використання таких символів спостерігається до 1932. Вперше в цьому році проведення Олімпійських ігор використовується практично всі символи Міжнародного олімпійського комітету - олімпійські кільця, оливкова гілка і гасло «Швидше, вище, сильніше». Крім того, вони об’єднуються з символами країни проведення заходу (прапор Лос-Анджелеса в формі вимпела). Таке візуальне і дизайнерське рішення, дуже змістовно представляє символи саме цих Олімпійських ігор.

Мінімалізм у використанні символів простежується в період з 1952 по 2012. Головним символом виступають олімпійські кільця, і якесь абстрактне зображення доповнює їх в загальній атрибутиці. Протягом існування Олімпійських ігор існують талісмани, які вибираються для пожвавлення і символізації. Наприклад, це може бути дві краплі з Болтона на ім'я Венлок і Мандевіль (літні ігри в Лондоні, 2012 року) або офіційними талісманами організатори Олімпіади в Пекіні 2008 року зробили Діти успіху. Згідно з китайською філософією, Дітей успіху п'ятеро: Бей-бей, Цзін-Цзін, Хуань-Хуань, Ін-Ін і Ні-ні. Вони зображують відповідно рибу, велику панду, олімпійський вогонь, тибетську антилопу і ластівку. Це дозволяє під час ігор організувати перформенс і підтвердити символічні аспекти проведення Олімпіади.
Одним із засобів просування є стратегія встановлення рейтингу матеріалів всередині самого видання. Зокрема, на сайті «Чемпионат» в рубриці «Головні новини» розташовують матеріали, які належать до найбільш прочитаних та коментованих. Це дозволяє реципієнтам бути ознайомленим саме з такими рейтинговими матеріалами. Наприклад, 04.11.2021 першим серед коментованих матеріалів є «Динамо» в гостях всуху обиграло «Салават»», цей матеріал прокоментувала 81 особа. На сайті «Трибуна» матеріал, який набрав найбільшу кількість коментарів виводиться основний розділ. 
Потужному просуванню спортивного сайту сприяє також виділення блогів або думок букмекерів в окрему рубрику, яка першу чергу пов’язана зі зміною медіавикористання: «від книжкового до більш кліпового. Подібний формат дозволяє оптимізувати інформацію на сайті, вивчати прогнози експертів та популяризувати спортивну тематику на не спеціалізованих сайтах. 
Спостерігаємо тактику просування всередині сайту, зокрема розміщення посилань на цільовий контент всередині інших матеріалів, які схожі за темою. Наприклад, в матеріалі «Ігор БЄЛАНОВ: «Левандовськи просто обікрали! Блохін такої ж думки» від 30.11.2021 на сайті «Sport.ua» бачимо виділення синім кольором такі переходи на інші публікації, соціальні мережі та канали в телеграмі та вайбері. (рис.2.2.4)
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Рис. 2.2.4. Просування в структурі матеріалу
Також просуванню всередині сайту допомагають банери з прикріпленим посиланням на найважливіший матеріал. Даний інструмент особливо важливий для сайту «Tribuna.com», оскільки більшість переходів на сайт відбувається не на головну сторінку. На цьому спортивному сайті розміщується величезна кількість матеріалів, тому редакції доводиться перевантажувати внутрішні сторінки посиланнями, тегами і промо, пропонуючи користувачеві подальшу взаємодію з сайтом.
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Рис.2.2.5. Просування всередині матеріалу
 Активно на сайті пропонується взаємодіяти з соціальними мережами, після кожного матеріалу розташовуються позначки для переходу. На даний момент сайт має свої акаунти в соціальних мережах і сервісах: Facebook (337094 тис. вподобувачів), Twitter (24 тис. читачів), Instagram (96 тисяч піписчиків). Має RSS-стрічки та здійснює email.розсилку. Також портал розміщує в статтях кнопки, щоб користувач міг поділитися вподобаним йому матеріалом (рис.2.2.5).
 При просуванні спортивних матеріалів в мережі Facebook відзначаємо невисоку активність таких інструментів просування як розміщення посилань і банерів у партнерів, і просування матеріалу всередині сайту. 

При цьому при значній кількості підписників спостерігаємо невелику чисельність лайків, перепостів та коментарів щойно розміщених матеріалів. Наприклад, якщо середня довго тривалість розміщеної публікації сягає 20 хвилин, то матеріал отримує 10-15 реакцій відвідувачів, тобто активність читачів приблизно 1 відсоток. Це можна пов’язати з двома основними факторами: інтригуючий заголовок та актуальність.

Просування за допомогою SEO та пошукової видачі, взаємодія з великими майданчиками дуже важливі для цього ЗМІ. Попадання в агрегатори Google + і Google news забезпечує високий трафік для сайту. Щоб потрапити в агрегатор або пошукову видачу необхідно налаштовувати сторінки сайту. Якщо ж ми маємо справу зі спеціалізованим контентом, які не потрапляють в формат «новини», то може допомогти взаємодія з партнерами. 

Просування читачами матеріалів теж спостерігається на сторінці в Фейсбук. Кожен опублікований матеріал отримує 1-2 передруки на персональні сторінки читачів. Коментування публікацій є досить неактивним в середньому 2-3 коментарі серед майже 400 тис. підписників. 

Серед ефективних способів просування є обсяг матеріалів. На сторінці розміщуються короткі публікації від 100 до 250 символів, які отримують меншу кількість вподобань, ніж на офіційному сайті. 
Простежено, що найбільшу кількість переглядів та залучення респондентів до активності мають візуальні матеріали: фотоальбоми, фотографії та відео, які залучають, відповідно, 180%, 120% і 100% аудиторії. Наприклад, один опублікований відеоматеріал може отримати понад 3 тисяч вподобань за добу, що свідчить про високу популярність такого виду контенту цієї соціальної мережі.
Необхідно простежити просування спортивної тематики в певний проміжок часу, оскільки крім формату публікацій, важливу роль відіграє час появи їх в соціальній мережі. Згідно з дослідженням агентства «Пандемік Лебс» (Pandemic Labs), найкращий час для нових публікацій на сайті: Субота 10:00, субота 20:00, неділя 19.00, найгірше - вівторок 4:00, вівторок 3:00, четвер 3:00 [Search Engine Watch]. 

Наприклад, проаналізуємо популярність матеріалів в суботу 06.11.2021. Перші два матеріали зявилися о 8.00 і за добу отримали 10 коментарів, а матеріали після 11.00 по 25 коментарів в середньому. Це свідчить про те, що просування спортивної тематики у відповідний проміжок часу не спрацьовує, оскільки читачі сайту можуть моніторити та ознайомлюватися з інформацією в будь-яку годину. Найголовніша умова – інтрига та видовищність. 
Тактика просування матеріалів у «Тwitter» відрізняється від «Facebook», оскільки тут провідний акцент здійснюється на візуальний контент. Сторінка «Тribuna.com Україна» зареєстрована з 2012 року, на сьогодні налічує 111 тисяч твитів. 
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Рис.2.2.6. Сторінка в твітері
Матеріали містять відео та посилання на офіційний сайт, що одночасно просуває і перегляд відео і додаткової інформації. Серед провідних засобів просування матеріалів необхідно виокремити вид спорту, який впливає на ретвіти, вподобання та коментування. В «Twitter» в правій полосі просуваються інші медіа, зокрема: «Футбол», «Футбол 24» та збірної України.
Пошукове просування новинного сайту має ряд особливостей. В інтернеті існує значна кількість великих новинних ресурсів, які знаходяться в топі по найчастотнішим запитам вже дуже тривалий час завдяки авторитетності і поведінкових факторів ранжирування. 
Наприклад, візьмемо для аналізу цієї стратегії матеріал «Українці отримали високі відзнаки Міжнародної федерації фехтування», який розмішений на сайті Національного олімпійського комітету від 29. 11. 2021 та простежимо його топовість серед інших медіа-ресурсів. Спостерігаємо, що, незважаючи на найпізніший час розташування матеріалу в мережі інтернет 55 разів , він в пошуковій першості. Це свідчить про якісну пошукову оптимізацію сайту (рис. 2.2.7).
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Рис. 2.2.7 Просування матеріалу в інтернет
Серед стратегій просування можна використовувати контекстну рекламу, яка є відмінним інструментом для розкрутки новинних сайтів, тому що дозволяє оперативно додавати і прибирати слова, за якими показуються оголошення. Це дозволяє залучати відвідувачів по «найгарячішим» темам, що є великим плюсом для молодих і маловідомих ЗМІ. 
RSS-трансляції в системі просування важливі як новинні агрегатори. Адже додавання в новинні агрегатори є одним з важливих етапів роботи по просуванню сайту ЗМІ. Найчастіше саме агрегатори дозволяють залучати більшу частину трафіку на сайт. До того ж часто додають інформацію з новин в топ по багатьом найчастотнішим запитам.

Отже, тактика просування спортивної тематики містить низку рекламних заходів та засобів, які інформують, популяризують та закріплюють позитивне ставлення серед широкої аудиторії.

Завдяки оперативним та конструктивним засобам просування відбувається просування спорту та фізичної культури для населення. Також тактика просування в інформаційному просторі відбувається за допомогою символів, які дозволяють спрощувати сприйняття цифрових даних, несуть історичну інформацію, слугують засобами ідентифікації. Символи, які просувають спорт можна розподілити на дві групи: символи, які зустрічаються і використовуються в засобах масової інформації та символи професійної діяльності або спрямованості. До першої групи належать: символи змагальної діяльності, символи спеціальних подій, символи тілесних форм, символи для обговорень і коментарів, інтерактивні символи. До другої – символи міжнародних спортивних об'єднань, спартакіад, Олімпійських ігор та символи, які представлені в нагрудних знаках, вимпелах, медалях, значках, кубках.

Тактика просування в інтернет-ЗМІ відбувається завдяки рекламі на різних носіях: спортсменах, спортивній формі та екіпіруванні, щитовій рекламі, на стадіонах. Серед тематичних різновидів в мас-медіа спостерігаємо рекламу спонсорів, спортивних змагань та заходів, рекламу спортивних установ та закладів. 
ВИСНОВКИ

В роботі синтезовані наукові судження про рекламні стратегії. З’ясовано, що вони складаються з комплексу взаємопов’язаних рекламних заходів розроблених відповідно до потреб, проблем та майбутніх перспектив розвитку. 

Рекламні стратегії реалізуються на ринку в межах рекламних кампаній завдяки послідовним та логічно організованим рекламним заходам, їх необхідність та доцільність визначається в медіаплані товару з врахуванням особливостей цільового сегмента ринку. Головною метою будь-якої рекламної стратегії є отримання потрібних рекламодавцю реакцій і дій від споживачів, адресатів реклами. 
Систематизовані класифікації рекламних стратегій та встановлено, що їх варто класифікувати так: довгострокові (більше 1 року) і короткострокові, від 1 місяця до 1 року рекламні стратегії. За географічною ознакою розподіляють на міжнародні, національні, регіональні та місцеві (район, місто; виключаючи мегаполіси). 
Серед засобів рекламних стратегій виділяють пряму рекламу, яка передбачає вплив на широкі маси потенційних споживачів, однак, як правило, вимагає великих фінансових витрат, тому часто це спонсорська реклама. До цієї групи відносять такі види реклами: телебачення, радіо, друковані засоби масової інформації, зовнішню рекламу, рекламу в кінотеатрах.

Рекламні стратегії можуть відрізнятися за регулярністю залежно від цілей рекламної кампанії, зокрема: збільшення первинного і вторинного попиту на товар, встановлення довірчих відносин зі споживачем та збільшення частки ринку.

Проаналізовано рекламні стратегії в спорті та спортивній діяльності, які активно спостерігаються в сучасному рекламному просторі. Вони наявні при рекламних заходах основних й додаткових спортивних продуктів, зокрема при просуванні спортивних товарів і послуг, та рекламні заходи при популяризації спорту і фізичної культури.

Виділено рекламні заходи, що мають до спорту опосередковане відношення, і побічно сприяють розвитку фізичної культури і спорту. Наприклад, спортивного інвентарю, туристичного спорядження, спортивного одягу та взуття.

Досліджено рекламні стратегії, які використовують спортивні організації та установи. Основними засобами при цьому є: реклама на спортивній формі, бортах стадіону – щитова реклама, використання назви фірми-спонсора в найменуванні змагань; реклама через провідних спортсменів, національну збірну, присвоєння титулу «офіційний спонсор федерації» компаніям і фірмам; участь у заходах, які сприяють збуту продукції спонсора, оголошення в журналах федерацій.

Детально проаналізовані комерційні рекламні стратегії в спорті, які рекламують заради збуту товари та послуги неспортивного призначення, але дотичні до спорту; представляють логотипи, емблеми, фірмові спортивні знаки, символи фірм-спонсорів, спортивних рухів, що поєднують комерційну діяльність та інформаційну.
Охарактеризовані некомерційні рекламні стратегії, які спрямовані на інформування, закріплення іміджу та популяризації спорту. Зокрема, рекламні кампанії під час спортивних змагань, спартакіад, Олімпійських ігор, заходів федерацій, комітетів, клубів, фізичної культури (активного способу життя), які висвітлені в спортивних ЗМІ. Детально зосереджено увагу на рекламних стратегіях ЄВРО-2012.

Встановлено, що під час проведення рекламних кампаній, ті види спортивної реклами, якими сьогодні користуються фахівці, а саме: на бортах спортивних арен, на спортивній формі, включення в назву змагань найменувань фірм-спонсорів і т.д. насправді є формами реклами в спорті, і в залежності від реклами товару (послуги) можуть належати до різних типів і видів.
Тактика просування спортивної тематики здійснюється в трьох напрямках: внутрішньо-корпоративні заходи; рекламні заходи з метою створення престижу (іміджу) спорту, спортивної федерації, клубу, команди і т.д .; рекламні заходи, які ставлять своїм завданням розширення збуту спорту (Спортивних та фізкультурно-оздоровчих послуг).

Найчастіше носіями реклами під час реалізації рекламних стратегій обирають інтернет-ЗМІ та телебачення. У спорті й спортивній індустрії поряд з цими традиційними носіями часто використовуються специфічні об’єкти розміщення реклами – спортсмени, спортивний одяг і взуття, спортивне спорядження (лижі, гвинтівки, тенісні ракетки, м’ячі тощо), спортивні споруди, майданчики, льодові арени, трибуни.

Досліджено, що спортивні медіа та спортивна заходи в цілому представляють широкий спектр рекламних символів, які характеризуються інформативністю, інтерактивністю, несуть історичне значення, популяризують вид спорту, спортсменів або спортивну діяльність в цілому, носять інноваційний характер. Їх можна розділити на дві групи: символи, які зустрічаються і використовуються в засобах масової інформації та символи професійної діяльності або спрямованості. До першої групи належать: символи змагальної діяльності, символи спеціальних подій, символи тілесних форм, символи для обговорень і коментарів, інтерактивні символи. До другої – символи міжнародних спортивних об'єднань, спартакіад, Олімпійських ігор та символи, які представлені в нагрудних знаках, вимпелах, медалях, значках, кубках.

Виявлення типу і характеру рекламних заходів в спорті може сприяти визначення її цілей. Так, метою комерційних рекламних заходів є отримання прибутку і зміцнення становища фірм і компаній на ринку товарів і послуг за допомогою спорту. Завдання інформаційно-комерційних рекламних заходів – розширення збуту товарів подвійного призначення при паралельній популяризації спортивно-оздоровчого руху і активного способу життя. Нарешті, метою спортивної реклами в умовах, коли фізична культура і спорт не можуть бути повністю профінансовані за рахунок держави, є досягнення максимальної привабливості спортивної діяльності та спортивних організацій для споживачів спорту і потенційних інвесторів в спорт. При цьому необхідною умовою існування самого спорту виступає збереження в ньому його традиційних цінностей: непередбачуваності результатів, чесності, безкомпромісності у боротьбі і т.д.

Носіями реклами в спорті в принципі можуть виступати будь-які об’єкти або особи, що задовольняють трьом основним критеріям: їх конструкція і форма повинні бути придатні для того, щоб на них могла розміщуватися легко прочитана інформація; носій реклами повинен знаходитися в постійному або періодичному контакті з цільовою групою; контакт з носієм повинен приносити певну користь споживачеві.

Проаналізовано, що під час рекламних заходів у спорті й спортивній індустрії поряд з цими традиційними носіями часто використовуються специфічні об'єкти розміщення реклами – спортсмени, спортивний одяг та взуття, спортивне спорядження, спортивні споруди, майданчики, льодові арени, трибуни. Основною формою зовнішньої реклами в спортивній індустрії є плакати і рекламні щити. Отже, носіями реклами в спортивній індустрії можуть виступати специфічні об'єкти, а реклама в спорті має свої особливості і своєрідний характер. Для того щоб значною мірою розширити збут, спортивні клуби, стадіони, басейни, спортивні комплекси та фірми-виробники крім реклами використовують і такий інструмент, як підтримка продажу. До підтримки продажу відносять заходи, які призначені для короткострокової і безпосередній активізації збуту. Підтримка продажу включає в ареал свого дії споживачів і торгівлю.

Окреслені теоретичні дані про просування, що складається з чотирьох основних груп: товар, ціна, методи поширення і просування. Під просуванням розуміється «всіляка діяльність фірми по: поширенню відомостей про переваги свого товару і переконання цільових споживачів купувати його ефективна стратегія просування безпосередньо впливає на рівень попиту, переваги читачів і активність аудиторії. Від якісно вибудуваної стратегії просування залежить успіх медіа продукту.

До провідних каналів просування відносять:

1. Телевізійну рекламу, або реклама на телебаченні (Television Advertising)

2. Радіорекламу, або реклама на радіо (Radio Advertising).

3. Рекламу в пресі (Press Advertising).

4. Інтернет-реклама, або реклама в Інтернеті (Internet Advertising)

5. Банерна реклама

6. Контекстна реклама залежить від пошукового запиту, є технологією пошукового маркетингу (Search engine marketing (SEM))

7. Відеореклама

8. Спливаючі (pop-up) вікна

9. SM Ads – реклама в соціальних мережах. Рекламодавець може розміщувати таку рекламу, спираючись на контекст або на таргет.

10. Нативная реклама - це реклама, яка «набуває форми й характеристики тієї платформи, на якій розміщується». Тобто використання редакційних форматів в рекламних цілях.

11. Зовнішня реклама (Outdoor Advertising).

Гіпертекстуальність інтернет-простору дозволила користувачу самостійно формувати швидкість і стиль споживання, інтернет-комунікація прибрала примусовість споживання інформації за допомогою розширення асортименту вибору каналів, що значно скоротив час уваги, яке користувач інтернету затримує на контенті.

Мультимедійність інтернету дозволила зібрати воєдино всі основні типи комунікації, привівши жанрову систему до гібридизації.

Інтерактивність мережі інтернет збільшила роль зворотного зв’язку і прискорила процес спілкування, перевівши його з дискретною форми в потокову.

Просування спортивної тематики в інформаційному просторі відбувається завдяки організації внутрішньо-корпоративних заходів, зовнішніх заходів, які закріплюють імідж та заходи, які впливають на розширення інформації про спортивні та фізкультурно-оздоровчі послуги. 

Суб’єктами просування спортивної реклами є спортсмени і команди, які створюють матрицю подій та результатів. Ефективними засобами є зовнішня реклама під час спортивних змагань та електронні ЗМІ з постійно вдосконаленими спортивними рубриками та ефірами, блогами вболівальників, що популяризують спорт, фірмовий стиль команд. До додаткових засобів необхідно віднести друковані ЗМІ, буклети, значки, сувеніри. Засобами спортивно-комерційної реклами можуть бути як кошти комерційної, так і спортивної реклами.

Різні форми та засоби просування надають можливості ідентифікації видів спорту, впливають на фанатів формують імідж. Фахівці використовують як традиційні рекламні засоби, так і інноваційні.

За результатами проведеного дослідження можна зробити висновок , що серед дієвих методів просування обраних медіа в інтернет можна виділити: SMM, контент-маркетинг, e-mail маркетинг, push-повідомлення і пошукову оптимізацію. Каналами просування при цьому можуть бути соціальні мережі, мобільні додатки й сайт інтернет-ЗМІ. 

В інтернет-ЗМІ прослідковується банерна або таргетована реклама в спортивних та інших виданнях. Просування спортивних клубів та видів спорту в інтернет-просторі відбувається завдяки власним сайтам, соціальним мережам тощо. Символи є провідними рекламним засобом просування спорту в електронних медіа. Завдяки ним створюється якісне й продуктивне представлення інформації. Одним із засобів просування є стратегія встановлення рейтингу матеріалів всередині самого видання. Також просуванню всередині сайту допомагають банери з прикріпленим посиланням на найважливіший матеріал.

Серед ефективних способів просування спортивної тематики в масмедіа є обсяг матеріалів. На сторінках в соціальних мережах розміщуються короткі публікації від 100 до 250 символів, які отримують меншу кількість вподобань, ніж на офіційному сайті. свідчить про те, що просування спортивної тематики у відповідний проміжок часу не спрацьовує, оскільки читачі сайту можуть моніторити та ознайомлюватися з інформацією в будь-яку годину. Найголовніша умова – інтрига та видовищність. 

Тактика просування матеріалів у «Тwitter» відрізняється від «Facebook», оскільки тут провідний акцент здійснюється на візуальний контент.
Простежено, що найбільшу кількість переглядів та залучення респондентів до активності мають візуальні матеріали: фотоальбоми, фотографії та відео, які залучають, відповідно, 180%, 120% і 100% аудиторії. Отже, тактика просування спортивної тематики містить низку рекламних заходів та засобів, які інформують, популяризують та закріплюють позитивне ставлення серед широкої аудиторії.
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SUMMARY
Pereverzeva Y. H. Advertising strategies and tactics of sports promotion in the modern information space. Zaporizhzhia. 2021, 70 р.
The relevance of the research topic is marked by increased interest in organizing and conducting successful promotional events. The Ukrainian sports sphere is an integral part of the development of society. In the modern world there is a tendency to intensify attention to active recreation, training, sportswear, attending sports competitions. Sport provides an opportunity to implement a variety of advertising tools, combining informational and commercial aspects.
The object of the research is advertising events in the Ukrainian sports sphere. The subject of the research is the specifics, types, goals and functionality of advertising events in the Ukrainian sports sphere.

Purpose: to synthesize scientific judgments about advertising campaigns, to identify their leading components, varieties and goals, to trace the specifics of advertising activities in sports, to explore the components, tools and structure of sports advertising, to analyze its varieties as part of advertising activities, to trace functional, informational and commercial orientation of advertising events in the Ukrainian sports sphere.

The following methods were used in the research process: analytical-descriptive, comparative-typological research methods in the study of modern advertising activities. Systematic and structural approaches are used to study the features of the structure, types, functions and stages of advertising activities in the field of sports.

The scientific novelty of the study is the analysis of advertising activities as part of the advertising campaign, the study of components, leading tools and structure of sports advertising, tracking the functional, informational and commercial orientation of advertising activities in the Ukrainian sports field.

Key words: advertising campaign, advertising event, advertising message, sports, sports industry, sports sphere, sports advertising, image, information, commercial message, mass media, symbol.
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