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РЕФЕРАТ
Середюк С.І. Зміни в рекламному ринку під час пандемії.
Магістерська дисертація на здобуття ступеня магістра за освітньо професійною програмою «Реклама і зв’язки з громадськістю» зі спеціальності 061 «Журналістика» : Національний технічний університет України «Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського», Видавничо-поліграфічний інститут, Кафедра видавничої справи та редагування. Список використаних джерел зі 63 найменувань. Київ, 2021. С.93. 
Магістерська дисертація присвячена дослідженню змінам у рекламному ринку під час пандемії, інструментам та результатам.

У теоретичній частині проведено дослідження літератури та авторів, які вивчали це питання, особлива увага приділена новим методам просування товарів під час пандемії, її механізмів та інструментів впливу.

У другому та третьому розділах розглянуто приклади української та польської реклами  та інструменти впливу, які в ній використовуються. Проаналізовано методи впливу рекламних повідомлень на психіку споживачів, їх маніпулятивні механізми.

Було виявлено нові методи рекламування товарів, зміни у поведінці споживачів, методи сприйняття через різні аналізатори.

Сформовано рекомендації для виробників товарів, послуг, що зможуть покращити обіг товару завдяки новим методам просування.

Ключові слова: реклама, пандемія, піар, маніпуляція, вплив, психологія, методи,маркетологи .
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Seredyuk S.I. Changes in the advertising market during the pandemic

Master’s dissertation for a master's degree in the educational and professional program «Advertising and Public Relations» in the specialty 061 «Journalism». National Technical University of Ukraine
«Igor Sikorsky Kyiv Polytechnic Institute», Publishing and Printing Institute, Department of Publishing and Editing. Kyiv, 2021.  96, 5 appendices, list of used sources with 63 names.

The master’s dissertation is devoted to the study of changes in the advertising market during the pandemic, tools and results.

The theoretical part of the study of the literature and authors who studied this issue, special attention is paid to new methods of promoting goods during the pandemic, its mechanisms and tools of influence.

The analytical and research part considers examples of Ukrainian and Polish advertising, and the tools of influence used in it. Methods of influence of advertising messages on the psyche of consumers, their manipulative mechanisms are analyzed.

As a result, new methods of advertising goods, changes in consumer behavior, methods of perception through various analyzers were identified.

Recommendations have been formed for producers of goods and services that will be able to improve the turnover of goods due to new methods of promotion.

Key words: advertising, pandemic, PR, manipulation, influence, psychology, methods, marketers.

ВСТУП
Актуальність. Всесвітня пандемія  призвела до змін в усіх галузях, і реклама не виключення. У таких умовах з’явилась необхідність створювати правильну рекламну стратегію в галузі охорони здоров’я. Гостро стоїть питання залучення споживачів і просування продуктів та послуг у кризові часи. Більшість компаній переглядають свої витрати на маркетинг і засоби масової комунікації і переорієнтувують рекламні кампанії, щоб створити у довгостроковій перспективі потік споживачів, зберігаючи при цьому витрати.
У магістерській дисертації нами проаналізовано рекламний ринок під час пандемії в Україні та Польщі. Ринок Польщі обрано для порівняння тому, що вона є сусідньою країною та за менталітетом громадяни схожі з українцями. Багато наших мешканців проживають та працюють на території Польщі. Також варто зазначити, що наші країни співпрацюють у питаннях освіти, туризму тощо. За останні роки Польща зробила великий крок до сучасного рівня розвитку, а тому може слугувати прикладом для України.  
З огляду на це актуально охарактеризувати рекламні кампанії, дослідити зміни на рекламному ринку за часи пандемії, дослідити історію виникнення реклами, стан розвитку у світі та Україні, з’ясувати  методи впливу на споживача, якими користуються маркетологи та рекламісти.
Однією з важливих тем – є оцінка реклами з точки зору моралі та права, адже існують різні думки та переконання. Такі галузі науки як психологія, право, економіка та соціологія також досліджують рекламу.
На відмінно від інших методів просування реклама є платною формою спілкувпннят зі споживачами, але мета скрізь одна – формування іміджу компанії на ринку.
Роль реклами має надважливу роль в умовах ринкової економіки, конкурентного середовища, технічного прогресу. Своєчасне та швидке інформування споживачів про властивості та спооби використання продукту є основним завданням реклами.
Об’єкт дослідження – вплив реклами на споживача, дослідження реклами як сучасного явища, її роль у житті кожної людини.

Предмет дослідження – зміни в рекламному ринку під час пандемії на прикладі України та Польщі.

Мета дослідження:  визначити новітні та ефективні види реклами, які впливають на прийняття рішення про покупку під час пандемії.
Для досягнення поставленої мети, необхідно виконати такі завдання:

-       з’ясувати психологічні  основи використання реклами;

-       проаналізувати методи впливу реклами на психіку людини;
-       дослідити змін у ринку реклами, які трапилися внаслідок пандемії;  
-       визначити основні напрями в розвитку рекламного ринку.
Новизна дослідження полягає у тому, що на сьогодні відсутні дослідження, які б у повній мірі описували вплив реклами на споживача під час обмежень, пов’язаних з пандемією Covid-19.
Методи дослідження: системний аналіз змін у рекламному ринку за два роки всесвітньої пандемії, порівняння розвитку рекламної індустріїї сусідньої країни з Україною, прикладне соціологічне дослідження рекламних доходів українського ринку за останні два роки. 
Структура дослідження. Магістерська робота складається зі вступу, трьох розділів, поділених на підрозділи, висновків та рекомендацій, списку використаних джерел. Загальний обсяг роботи – 80 сторінок. Список використаних джерел містить 63 найменування.
РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ РИНКУ РЕКЛАМИ

1.1 Загальні засади функціонування ринку реклами

 Із зміною епохи змінювалися інструменти реклами та її вигляд. Першими проявами реклами були вуличні торговці, так звані глашатаї, які закликали покупців.  Це і дало поштовх до назви реклама (від лат. reclamo – кричати, кликати). Згодом, у середньовіччі на лавках, крамницях, готелях з’явилися вивіски. Великим поштовхом до розвитку реклами стала поява носіїв, першими з яких були «альбумуси» – спеціально відведені місця на площах та базарах давньоримських міст, інформацію про товар чи послугу наносили на стінах будинків [9].
Реклама як самостійний вид діяльності сформувався у період капіталізму у зв’язку із стрімким розвитком торгівлі. А винахід друкарського верстату в 1450 році посприяв появі нових носіїв реклами: плакати, газети.

Т. Ренодо в 1631 році заснував  у Парижі першу інформаційну контору, яка друкувала в газетах оголошення рекламного характеру.  В Англії у 1649 році з’явилася перша реклама в газеті, а в 1745 році вийшла перша спеціалізована рекламна газета «General Advertiser» в якій публікувалася торгово-промислова реклама. У 1839 році були винайдені фотографії, які дозволили доповнювати рекламні повідомлення ілюстраціями, а в 1845 році з’явився телеграф, який давав можливість швидко зв’язатися з віддаленими регіонами. Найстрімкіший розвиток реклама почала в США і саме там у 1841 р. В. Палмер заснував першу рекламну агенцію [7].
Реклама як окремий вид діяльності зростала разом із попитом на товари. Почалася конкуренція між підприємствами в оформленні продуктів у рекламних повідомленнях, наслідком чого стали звинувачення людей в обмані. Рекламну діяльність 60 р. ХХ ст. можна охарактеризувати як період іміджу, коли повідомлення в рекламі переносилось зі споживчих властивостей товару на його іміджеві характеристики.

Згодом зі спробами законодавчо врегулювати рекламну діяльність з’явилися перші праці про рекламу в ХХ столітті. Порівняно із СРСР та Європою реклама найстрімкіше розвивалася в США, і саме там американський психолог У. Д. Скотт опублікував «Теорію реклами». У 1904 і 1908 році він видав одне з перших досліджень у галузі психології реклами, під назвою «Психологія реклами». Окрім нього про рекламу почати писати: У. Мюнстерберг та В.Матайя [17].
Г. Сенпон у 1874 році представив світу свою фундаментальну працю з історії всесвітньої реклами у якій показані досягнення в рекламній галузі.
Вже у другому десятилітті XX століття спочатку в Америці, а потім вже в Європі рекламу стали викладати як навчальну дисципліну. 

Визначну роль у дослідженні реклами має праця «Сугестивна реклама, теорія і техніка» О. Г. Жерена. Жерен почав діяльність у рекламі  з організації одних з перших «Кабінетів консультацій з реклами», організації конференцій, публікації в журналах, згодом він викладав курс з реклами в університеті [4].
У його праці реклама «підкорює собі покупця, трансформує його вподобання, смаки і звички. Згодом, змушує його здійснювати купівлю товару». Це – сугестивна реклама, яка стала частиною комерції та висвітлює знання про методи впливу на споживача, ідеї та погляди на техніку політичної пропаганди, яку пізніше розглянув в «Бунті натовпу» Л. Ческін [45, с. 90].
З часом досліджувати рекламу почали представники інших галузей науки: економісти, психологи, соціологи. З 1943 до 1954 року американські рекламні видання Advertising Age, Printer's Ink, Bisiness Week публікують на своїх сторінках численні дослідження в галузі мотивації. Серед визнаних авторів – J.B. Уотсон, автор відомої формули, що обґрунтовує закономірності рекламного впливу: «Ми є те, що ми робимо. Ми робимо те, що нас змушує робити довкілля». У дослідженнях мотивації і поведінки споживача провідна роль належить таким науковцям як: Е. Діхтер, Л. Ческін, 
П. Мартіно [34].
Про те, за допомогою яких механізмів впливає реклама на споживача у своїх працях досліджував Д. Адам і розділив процес реклами на три етапи:

1) «попередні дослідження рекламного повідомлення (мотивація і форма повідомлення);
2) дослідження ЗМІ для проведення більш ефективних рекламних кампаній;

3) вивчення методів контролю ефективності реклами» [34].
З часом в рекламі з’явилося все більше психоаналізу для пошуку ефективних методів впливу на людей.
З другої половини ХIХ до першої чверті ХХ століття відбувається процес «перетворення реклами з випадкового пересічного соціального явища на окремий соціальний інститут» –  так у своїх працях висловлюється  американський історик та соціолог Д. Бурстін [11, с.44].
У ХIХ ст. відбувається перенасичення ринку новими товарами, які експортують з країни в країну, винаходять: автомобілі, фотоапарати, кіно, велосипед тощо, і кожен товар вимагав індивідуалізації і саме таке завдання постало перед рекламою.

Можемо виділити такі системні перетворення у цій галузі на той час:

1) було створено перші агентства з реклами;
2) газета увійшла в масове користування, особливо тиражі збільшилися після таких технічних винаходів, як: друкарські машини, залізничні сполучення, що дозволяли збільшити регіон поширення видання);
3) з’явилася рекламна графіка, а згодом і рекламний плакат, який зараз
 є галуззю мистецтва;  
4) з’явились нові канали реклами, такі як, журнали, в тому числі й

 кольорові. Зовнішня реклама, реклама на міському транспорті, на магазинах  вивіски; 
 5. саме у ХIХ столітті почала формуватися культура брендів, саме вони вирішували проблему із ідентифікацією товарів, які переповнювали ринок;  
 У двадцяті роки ХХ ст. реклама в економічно розвинених країнах була важливим соціальним феноменом, невід’ємним компонентом торговельної і промислової системи, поруч із цим вона увійшла в художню галузь та психологію [56].
Радіо та телебачення. Саме ці технічні засоби стали ключовими в розвитку комунікацій. Так, в США 2 листопада 1920 р. у Пітсбурзі запрацювала перша комерційна радіостанція і майже одразу стала використовуватися для реклами. Тривалий час радіомовлення було основним засобом комунікації.  Практично відразу ж цей канал став використовуватися для реклами. Перші «мильні опери»  – мелодраматичні радіовистави  виникли саме на радіо, які переривалися рекламою [44]. 

Радіо залишалося найважливішим каналом реклами аж до шістдесятих років ХХ ст., доки його не замінило телебачення, а на початку ХХI ст. на провідні позиції рекламного ринку поступово виходить інтернет-реклама. 
Реклама як соціально-культурне явище розвивалася протягом тривалого часу і ознак соціального інституту почала набувати наприкінці ХIХ – на початку ХХ століття. Це було зумовлено, у першу чергу, соціально-економічними причинами, але дуже швидко реклама перетворилась на соціально-культурний феномен, вплив якого на сучасне суспільство важко переоцінити.
Говорячи про дослідження історичних витоків реклами, можемо зазначити таких науковців як: О. Феофанов, Ж. Бодрійяр, К. Бове, 
В. Учьонова, Дж. Гелбрейт, Г. Маркузе, С. Кара-Мурза. Серед українських науковців, які вивчали поняття «реклама»  були:
Є. Суїменко та Н. Лисицю. Науцковцями, які почали досліджувати ринок реклами в Україні є : І. Каліна, І. Дьячук, М. Лазебник, Н. Бородкіна, Т. Воргуль, Є. Ромат, Т. Лук’янець, Л. Мороз та ін. Питання щодо вдосконалення процесу розміщення реклами на телебаченні, висвітлено в наукових працях таких відомих закордонних дослідників як: А.Дейан, Ф.Котлер, М.Портер Ж.Бодрійяр, Гі Дебор, М.Мак-Луен, Т.К.Хейлз.Інтернет-рекламу вивчали: В. Божкова, 
А. Боднарчук, К. Мелешко та інші» [5].
«Рекламний бізнес в Україні взяв свій початок з прийняттям у 1996 році закону «Про рекламу». Побут почав наповнюватися товарами і послугами, а рекламний ринок сприяв тому, що в людей з’являлися умови для вільного вибору цих самих товарів і послуг. Майже через 10 років український ринок реклами наздогнав у розвитку світовий».
1.2 Сегментування ринку реклами

«У рекламному ринку прийнято виділяти такі сегменти: телевізійна реклама, реклама в пресі, радіо реклама, зовнішня реклама, реклама в кінотеатрах та інтернет реклама. Завдяки технічному прогресу та комп’ютеризації в світі найбільшим попитом користується інтернет-реклама і щороку її популярність лише збільшується. Так, сегмент інтернет-реклами у 2020 році склав 53 %. Згодом, йде телевізійна реклама, частка якої у 2020 році становила 32,6 % (рис. 1.1.)» [44].
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Рис. 1.1.  Сегментація ринку реклами за даними досліджень Інтернет Асоціації України (ІнАУ) [19].
На початку 2020 року інтернетом користувалося майже 60 % усього населення світу. За підрахунками Global Overview людина користується мережею 6 год 43 хв та 40 % нічного режиму. Більше ніж половину часу онлайн людство проводить у смартфонах (50,1 %). Як колись реклама впливала на розвиток та появу нових товарів, так і зараз розширення інтернет-технологій впливає на нові бізнес-напрями [44].
За 2020 рік в Україні обсяг ринку інтернет-реклами у 2020 році склав 13,6 млрд грн., що є на 7 % більше, ніж у 2019 році. Ці гроші майже рівномірно розподілилися між медійною та пошуковою рекламою (49 % та 51 % –  відповідно). Інтернет-сегмент показав найшвидші темпи зростання  порівняно з іншими видами реклами [44].
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 Рис.1.2. Загальний обсяг ринку реклами України в 2020 р. за даними досліджень Інтернет Асоціації України (ІнАУ) [19].
За роки розвитку інтернет-реклами з’явилися такі її види, як:

«Медійна реклама – це вид текстово-графічного рекламного звернення в інтернеті, який є рекламним майданчиком» [24]. 
Перевагами медійної реклами є те, що вона створює гарний імідж,  працює над впізнаваністю торгової марки. Саме медійна реклама стала головною на рекламному ринку в 2020 році — обсяг цього сегмента виріс на 41 % і сягнув 6,6 млрд грн. 
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Рис. 1.3. Обсяг ринку медійної реклами в 2020 році за даними досліджень Інтернет Асоціації України (ІнАУ) [19].
У 1907 році вперше з’явилося слово «телебачення» в американському науковому журналі, а в  1931 року російський інженер Володимир Зворикін, винайшов іконоскоп – передавальну телевізійну трубку. Через вісім років вперше на телебачення з’являється реклама, до цього її показували в кінотеатрах. Сьогодні саме слово «реклама» в багатьох людей асоціюється з рекламним роликом на ТБ. Телевізійна реклама є одним із наймасовіших, але водночас найдорожчих засобів рекламування, її інструментом є рекламні ролики [12]. 
Перевагами телевізійної реклами є: вплив на глядача за допомогою двох каналів сприйняття (поєднання зображення  і звуку); доступність; велика невизначена аудиторія. До недоліків можна віднести:  високу вартість, недовготривалий контакт.

Згідно із статистикою за 2020 рік лідером на українському телебаченні є  ICTV, після якого іде канал «Україна» і на третій позиції «1+1».
Реклама на телебаченні зазвичай, транслюється у форматі рекламного ролика, логотипом у фільмі, надписом бренду у рухомому рядку, прихованою рекламою у розважальній програмі. 
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Рис. 1.4. Зовнішня реклама за даними досліджень Інтернет Асоціації України (ІнАУ) [19].
Зовнішня реклама (Outdoor Advertising) допомагає рекламодавцю впливати на клієнтів на вулиці. Її розмщують на білбордах, стінах споруд, уздовж тротуарів. Час впливу на споживача здійснюється безпосередньо тоді, коли він проходить повз неї [8].
Зовнішня реклама – розміщується на дорогах, стінах будинків, троутуарах. Тобто, споживач стоячи у заторі чи на світлофорі зверне увагу на білборд побаче та запам’ятає рекламовану продукцію. 
Така реклама дозволяє охопити велику кількість споживачів і в порівнянні з іншими видами реклами є недорогою. Зовнішню рекламу створюють так, щоб люди змогли за короткий час побачити основний меседж, зацікавитись товаром чи послугою  і в подальшому придбати [16]. 
Дослідження, які проводились Київським національним торгівельно-економічним університетом свідчать про те, що 80 % аудиторії побачить рекламу у перший тиждень розміщення, а до кінця місяця – 89,2 %. 
«Вимоги до макету для зовнішньої реклами:
 • інформація в макеті повинна бути компактною за формою і змістом, щоб її можна було встигнути засвоїти за 3 секунди;
 • слоган повинен бути коротким – не більше 3-4 слів;
 • у макеті повинно використовуватися не більше 1-2 зображень;
 • у макеті необхідно мінімізувати адресний блок і використовувати тільки ключовий спосіб контакту;
 • у макеті не можна використовувати будь-які тексти-пояснення; 
• колірна гамма повинна вибиратися, виходячи з часу року і відповідно того фону, який буде переважати під час проведення рекламної кампанії;
 • ідея повинна бути зрозуміла з першого погляду. Тариф за розміщення зовнішньої реклами будується за одну конструкцію або бік конструкції мінімум за один місяць» [48].
1.3 Реклама як фактор, що формує купівельну поведінку
Реклама має на меті завжди одну ціль – привернути увагу споживачів і майже не залишає шансу уникнути її. А тому фахівці з реклами вдаються до різних методів, щоб привабити аудиторію. 

За класифікацією А. Н. Мудрова, поділити рекламу на види можна за декількома характеристиками:
«За сферою діяльності:

· комерційна реклама – реклама, метою якої є пропозиція певного товару або послуги споживачу, від якого можливо отримати прибуток;
· соціальна реклама – реклама, що націлена на популяризацію певних позитивних намірів у суспільстві, наприклад до благодійності, здорового способу життя тощо;
· політична реклама – передвиборча, агітаційна реклама, метою якої є отримати підтримку від населення певній політичній партії або окремій публічній особі.
1) За фінансовим принципом:

· активна – оплата за рекламні повідомлення здійснюється потенційному клієнту;
· пасивна – потенційний клієнт не приймає участі у розподілі рекламного бюджету, тож виступає лише у якості спостерігача реклами.
2) За місцем та способом розміщення:

· Зовнішня реклама – цей вид реклами охоплює усю вуличну рекламу. До зовнішньої реклами відносяться борди, штендери, електронні табло, відеоекрани, вивіски, плакати, таблички, траспаранти тощо.
· Транзитна (транспортна) реклама – вид реклами, що використовується на транспорті. Сюди входить реклама у всіх видах міського транспорту (автобуси, тролейбуси, трамвай, метро), реклама на бортах та даху приватних автівок, вантажівок. Також рекламу наносять на потяги, літаки та водний транспорт, розміщують не лише зовні транспортних засобів, але і у салоні.

· Друкована реклама – реклама у пресі, у книгах, буклети, каталоги, листівки, прайс-лист тощо.

· Радіо-реклама – у минулому дуже популярний вид реклами, що розміщується у ефірі радіо усіх типів.

· Телевізійна реклама. На телебаченні реклама може бути у вигляді ролику, кліпу, повідомлення від диктора певної телевізійної передачі, шоу, спонсорського зображення, логотипів у будь-якій частині екрану тощо. 
· Поштова реклама – розсилки, здійснені у друкованому вигляді, втім, що мають характерні відмінності від вищеназваної друкованої реклами.

· Сувенірна реклама – реклама, що розміщується на різноманітній сувенірній продукції (календар, кулькова ручка, калькулятор тощо).
(  Інтернет-реклама – наймолодша з названих видів реклами, що з’явилася зовсім нещодавно. До неї входять інтернет-банери, реклама на форумах, сайтах, у чатах, відео, електронною поштою тощо.
· Кожен рекламодавець має приймати рішення, де він розміщуватиме рекламу. Цей процес називають медіа-плануванням. Існує кілька альтернативних засобів розповсюдження реклами, через які звернення доходять до цільової аудиторії: телебачення, радіо, газети, журнали тощо»  [55, с. 38-45].
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Рис. 1.5. Структура рекламних витрат в Україні за основними типами рекламоносіїв за даними дослідження Інтернет Асоціації України (ІнАУ) [19].
Перші спроби класифікувати засоби рекламного розповсюдження були зроблені ще на початку нашого століття, але єдиної класифікації досі не існує, адже фахівці мають безліч думок та доповнень. Нами зібрано найпоширеніші засоби рекламування та зазначено переваги та неділіки того чи іншого засобу в таблиці 1.1.

Також, часто до основного рекламного звернення рекламісти вигадують сувенір, який допомагає налаштувати лояльніше потенційного покупця до бренду/компанії тощо [54, c. 314-315].
Кожна із зазначених форм реклами має певні переваги та недоліки, які потрібно враховувати привиборі рекламоносія для своєї кампанії. [45, c. 85]. 
Перед тим, як обрати рекламоносій заздалегідь потрібно ознайомитися з його перевагами та недоліками.
1) Зовнішня реклама.

Переваги:

· Широке охоплення аудиторії – завдяки потоку людей, які кожного дня перебувають на вулиці, зовнішня реклама має найбільшу кількість контакту зі споживачами;
· можливість підлаштувати під свої потреби – рекламодавець має змогу розміщувати у різних локаціях та змінювати аудиторію, яка контактує з рекламою; 
· можливість чітко встановити географічні межі, де вплив реклами на аудиторію буде найефективніший.
Недоліки:

· необхідність змінювати рекламні матеріали, так як вона може бути пошкоджена або знищена;
· вплив погодних умов – зовнішня реклама з великою вірогідністю залишиться непоміченою, наприклад, у дощ;
· змінювати тривалість реклами – зовнішня реклама зазвичай довгострокова, а тому її неможливо коригувати;
· ціна – вартість рекламних матеріалів та розміщення є досить дорогим;
2) транзитна (транспортна) реклама.

  Переваги:

· так само як і зовнішня реклама може впливати на досить широку аудиторію, а значить і клієнтів стає більше;
· високий рівень взаємодії – розташована у людних місцях реклама наприклад автобус) привертає увагу майже кожного хто знаходиться в салоні і збільшує її рентабельність.
Недоліки:

· зовнішній вплив – транзитна реклама має ризик бути пошкодженою (вандалізм, погодні умови, аварії тощо);
· тривалість реклами – кожна рекламна кампанія є довгостроковою і неможлива до коригування;
· ціна – виготовлення рекламного матеріалу (стікери, наліпки, світлові короби, матеріали для салону тощо) є коштовним, так само як і оренда рекламного майданчика.
3) Друкована реклама.

     Переваги:

· виготовлення такої реклами не є надто витратним, а тому макет рекламного повідомлення можна підготувати самостійно на комп’ютері;
· в такому рекламоносії легко обрати найбільш підходящий вид друкованої реклами, щоб чітко влучити в цільову аудиторію;
· тривалий контакт з читачем – людина, що звернула увагу на рекламу, вірогідно повністю прочитає та запам’ятає її.
     Недоліки:

· готовий макет неможливо буде відкоригувати, періодичність виходу повільна.
· недовготривалість реклами – у щоденній газеті рекламне оголошення швидко пересиає бути актуальним.
4)  Радіо-реклама.

Переваги:

· щоденно, їдучи на роботу, стоячи у заторах радіо охоплює значну кількість населення, а тому ймовірність того, що рекламне оголошення почують значно висока;
· частота повторів – реклама на радіо досить часто повторюється, а тому і запам’ятається краще назва компанії, продукту чи слоган;
· географія аудиторії – зручно обрати аудиторію за локалізацією, так як 
· місцева аудиторія – важливо обрати радіо, яке транслюється в певному районі чи регірні, щоб аудиторія мала практичну змогу придбати товар;
· низька ціна – досить невисокою є вартість реклами на радіо та ціна виготовлення;

·  оперативність – на радіо реклама виходить досить швидко у ефір та її можна коригувати;
  Недоліки:

· низький рівень уваги – зазвичай люди слухають радіо коли займаються іншою справою, а тому велика ймовірність того, що споживач не візьме до уваги рекламу – висока;   
· несприйняття реклами – часто слухачі перемикають радіостанцію, як тільки чують рекламу;
· брак зображень – інформація краще засвоюється, коли вона візуалізована, радіо-реклама ж передає інформацію тільки на слух, а тому запам’ятати її може не кожен;
· неможливість проаналізувати – через відсутність статистики, практично неможливо проаналізувати рентабельність та кількість аудиторії.
5) Телевізійна реклама.

   Переваги:

· високий рівень залученості – значна кількість населення дивиться телебачення, а тому і рекламне звернення побачить якомога більше споживачів;
· активний вплив – реклама на телебаченні забезпечує звуковий та візуальний вплив на аудиторію, а також встановлює свого роду психологічний контакт шляхом звернення до глядача.

   Недоліки:

· ціна – виготовлення реклами для телебачення неможливе без спеціальної техніки та фахівців, а це дороговартісно, ефірний час також коштує дорого;
· глядачі не люблять рекламу – реклама викликає негативні емоції у глядачів, що може впливати на сприйняття глядачами рекламного матеріалу на підсвідомому рівні.
6) Поштова реклама.

Переваги:

· можливість точного аналізу – наявність списку адресатів, що отримали поштову рекламу можна порівняти зі списком тих, хто відгукнувся на рекламний матеріал і знайти фінансову доцільність для конкретного рекламодавця;
· низька ціна – за допомогою комп’ютера можливо самим виготовити рекламу та майже безкоштовно її запустити;
· цільова аудиторія – цей вид реклами дозволяє потрапити саме в цільову аудиторію та збільшити кількість клієнтів;
Недоліки:

· необхідність бази – для того, щоб відправити правильно рекламу, потрібно зібрати чи купити список адресатів;
· адресат не отримає – адресат може не отримати рекламу  або не читавши викинути її;
7) Інтернет-реклама.

Переваги:

· варіативність – рекламу в інтернеті можна використовувати по різному (текст, банери, відео, звук);
· точний аналіз – електронні технології дозволяють отримати повну інформацію про надану рекламу у вигляді статистики (кількість переходів, кількість показів);
· вибір конкретної аудиторії – реклама в інтернеті дозволяє обрати аудиторію за дуже багатьма показниками (наприклад стать, вік), до того ж розміщення може відбуватися на тематичних площадках, що зумовлює збільшений інтерес до конкретного товару чи послуги;
· зручність – рекламу в інтернеті можна коригувати у будь-який момент, вона завжди оперативно з’являється на рекламних майданчиках, її легко відмінити;
· ціна – в інтернеті зручно керувати рекламним бюджетом, рекламодавець має змогу обрати підходящу за ціною рекламний майданчик, а також модель оплати за послуги (оплата за покази, за переходи, за замовлення).

Недоліки:

· обмеженість – рекламні матеріали в інтернеті обмежені за розміром (для банерів), тривалістю (для відео) тощо [15];
      (  складність виготовлення – зазвичай виготовити рекламний матеріал без залучення спеціалістів у певних сферах (фото- або відеомонтаж) неможливо, а це є недешевою послугою» [20].

Під час медіапланування фахівці використовують певний набір показників, найбільш поширені з яких наведено в таблиці 2.2. [54, c. 314-315].
Таблиця 1.2. Набір показників медіа-планування
	Показник
	Значення

	Охоплення
	Кількість осіб чи домогосподарств, які становлять аудиторію певного ЗМІ

	Рейтинг
	Відсоток представників цільового ринку, які дивляться певну телепрограму чи слухають певну радіостанцію

	Частота
	Середня кількість контактів представників цільової аудиторії з рекламним зверненням протягом певного періоду часу

	Сумарний рейтинг (GRP)
	Узагальнений показник, який визначають множенням показника охоплення (поданого у відсотках) на частоту показу реклами з подальшим додаванням результатів, отриманих за окремими рекламоносіями

	Вартість на тисячу (CPM)
	Вартість охоплення рекламою тисячі глядачів, слухачів або читачів конкретного рекламоносія


Оскільки рекламодавці прагнуть, щоб їхні рекламні звернення впливали на максимальну кількість цільової аудиторії, їм слід приділяти увагу показникові охоплення. 
Важливо спланувати стратегію рекламної кампанії. Сформувати цілі та засоби завдяки яким вона впроваджуватиметься [24].
Рекламна стратегія має дві складові частини: створення рекламного тексту та вибору рекламоносія. 
Раніше ці два складники використовувалися як незалежні один від одного. Деякі фахівці спочатку виготовляли макет оголошення, після чого обирали для нього канал реклами, інші, навпаки, знаходили спосіб як краще донести інформацію до ЦА, а вже потім вигадували текст повідомлення під нього. 
Розглянемо способи реклами, які найпоширеніші у світі після пандемії. 
Телебачення досі є провідним засобом рекламування, нехважаючи на популярність інтернету.

В США ТБ є основним каналом на якому споживачі переглядають рекламу частіше за все. Друге місце посідають соціальні мережі. В Германії та Британії інтернет ще не скоро дожене телебачення. 70% британців і 50% німців стверджують, що дивляться лише ТБ.

Індія демонструє високий рівень взаємодії як з телебаченням так і з соціальними мережами, при цьому у відсотках охоплення аудиторії показує 78% і 79% відповідно [34].

Майже у всіх дослідження за останні два роки традиційні канали (ТБ) викликають у споживачів більше довіри. Виключення становить Південна Африка, там радіо досі є на першому місці. Единою країною де соціальні мережі викликають більше довіри – це Египет.

Звісно, орієнтація на цифрові канали реклами важлива, але не потрібно забувати і про традиційні. Адже вони досі викликають у споживачів більшу довіру, а також володіють властивісттю спровокувати до покупки. 

Оскільки, більшість країн переживає третю хвилю Covid-19, то ймовірно, що маркетологи і споживачі будуть продовжувати все більше покладатися на цифрові канали. 

При плануванні рекламної кампанії потрібно для початку вирішити,  яке повідомлення передати аудиторії. Тобто, чітко сформувати стратегію та ідею реклами. Як правило, реклама має залишити відбиток у свідомості людини. Саме тому, на початку зазвичай маркетологи описують переваги продукції.
Спеціалісти застосовують різноманітні концепції і вдало їх використовують. Наприклад, привертають увагу до тих характеристик, яким надає перевагу більша частина населення.

Також рекламний ефект підсилюють відкриттям чогось нового, того, що не було до цього в асортименті. 
Рекламу часто створюють під час конкурентної боротьби, а тому зазвичай, рекламісти додають в матеріал данні в яких видно переваги їхньої продукції над конкурентною, та звертають увагу на причини, чому необхідно обрати саме їх продукцію.

Ще одна вагома концепція рекламного звернення полягає у аналізі поведінкових факторів клієнтів та виділенні характеристик, які впливають на їхній вибір. До такого аналізу потрібно підходити професійно, однак згодом можна отримати досить важливу та значущу інформацію.
 Аби відтворити концепції, рекламісти випробовують різні методи: від спілкування з потенційними клієнтами до вживання в роль уявного клієнта, для того, щоб зрозуміти на чому акцентувати увагу. 
Над створенням реклами разом працює велика команда фахівців, дизайнер і редактор тексту майже весь процес створення обговорюють та погоджують найвдаліший макет, щоб в результаті вийшов якісний матеріал.
«Рекламні звернення повинні мати три головні властивості:

· значущість – увага має звертатися на переваги товару і підкріплюватись вагомими аргументами. 
· вірогідність – потенційний клієнт, що контактує з рекламним зверненням, має повірити в те, що рекламований товар чи послуга дійсно володіє тими властивостями, які описуються. Цю рису надати рекламному зверненню доволі складно, адже реклама апріорі є таким матеріалом, який потенційним клієнтом сприймається скептично, а твердження, закладені у ній, ставляться під сумнів;
· характерність – рекламне звернення має нести у собі окрему характеристику товару» [17].
Ступінь впливу реклами на споживача залежить від подачі матеріалу. Форма тексту, стиль, колір, емоційне забарвлення реклами мають важливе значення. Якщо одразу зацікавити клієнта, то можна вважати, що товар він вже придбав. 
Існує багато форм представлення реклами залежно від особливостей впливу на споживача. 
          Розглянемо можливий контент рекламних повідомлень: 
( Звичайні люди – реклама створюється відповідно до уявлень звичайних людей у звичній обстановці, що використовують товар або обговорюють його переваги.
· «Фантазія – побудова навколо товару уявного, фантазійного оточення, де він в центрі уваги.
· Навіювання настроєм – створення навколо товару позитивні емоцї, які нагадають про дитинство, новорічну атмосферу тощо. Такий вид діє як приховане навіювання.
· Музика – пісні, що лунають в рекламах різних продуктів швидко запам’ятовуються та ще довго переспівуються.
· Спеціальний персонаж – головного героя створюють під товар, що рекламується, щоб надалі він асоціювався у споживача та викликав позитивні емоції.
· Авторитетний персонаж – для цього виду використовують «лідерів думок». Люди їм довіряють і покладаються на авторитет відомої персони. 
· Науковий досвід – псевдо дослідження науковців, які заявляють про ефективність товару значно підвищують рівень довіри у 
     споживачів» [18].
Для реклами доцільно обирати прості форми спілкування та будувати свої звернення доступною мовою, щоб легко запам’ятовувалося.
Зображення – перша деталь рекламного матеріалу, на яку людина звертає увагу, а тому вона має одразу зацікавити і пробудити інтерес людини до змістовної частини оголошення. Другим елементом уваги є заголовок і, якщо він спровокує прочитати матеріал повністю, то основний текст потрапить в ядро ЦА.
В рекламному зверненні все має бути гармонійно та поєднано, кольорова гама, текст, стиль написання. Саме в такому форматі воно буде ефективним та дієвим
Вибір засобів розповсюдження реклами, також складається з декількох послідовних етапів:
(      «прийняття рішення про частоту повторення, ширину охоплення та силу впливу реклами;
· вибір конкретних типів засобів розповсюдження реклами;
· вибір конкретних носіїв реклами;
· прийняття рішення про використання коштів» [22].
Так, під час вибору засобів розповсюдження реклами першочергово треба вирішити питання обсягу охоплення, а також частоти повторів, які б були необхідними  для досягнення рекламної цілі.

Обсягом охоплення називається відсоткове співвідношення людей, що входять до цільової аудиторії та  будуть ознайомлені з рекламною кампанією за певний проміжок часу. «Наприклад, рекламодавець планує охопити 70 % цільової аудиторії протягом перших трьох місяців рекламної кампанії, тоді частотою повторення називається величина, що показує скільки разів середній представник цільової аудиторії повинен ознайомитися з рекламним зверненням» [34]. Рекламодавець бажає отримати середню частоту повторення реклами для досягнення цього показника на рівні трьох. Рекламодавець має прийняти рішення про силу впливу  засобів розповсюдження – якісної величини, що оцінює рівень впливу звернення, переданого шляхом цього засобу розповсюдження. Це означає, що на різних рекламоносіях одна і та ж реклама матиме різний ефект. До прикладу товар, який потрібно візуально демонструвати потрібно частіше повторювати на радіо, аніж а телебаченні [27].
Подача та тип рекламного матеріалу також має значення для вибору засобу розповсюдження. Текст в якому міститься інформація про технічні характеристики, цифри тощо, краще розміщувати в інтернеті, розповсюджувати за допомогою поштової розсилки або тематичного каталогу. А інформацію, яка анонсує подію чи розповідає про товар, послугу у загальних рисах та не потребує візуалізації, можна рекламувати по радіо чи у щоденній газеті.
Варто враховувати і цінову політику  засобів розповсюдження та прораховувати бюджет. Телебачення буде надорожчим засобом реклами, в той час, коли друкована реклама в газеті вартує копійки.  Якщо обрано спосіб розповсюдження реклами – журнал, перш за все необхідно проаналізувати періодичність його виходу, тираж, географічну територію розповсюдження. 
Оцінити якість матеріалу на якому друкується, репутацію та редакційну політику.
Для того, щоб рекламна кампанія була ефективною, необхідно проводити моніторингові та соціологічні дослідження. За результатом яких можливо б було спрогнозувати дієвість методів, що використовуються та рівень їх впливу на споживача. Тому, що з часом одні засоби можуть ставати неефективними, а інші посилюватися. 
Очевидно, що варто проаналізувати зміст найпривабливіших варіантів та встановити, у якому з них реклама буде мати найбільший успіх. Рекламувати елітний наручний годинник у журналі про садову справу буде недоцільним, на відміну від бізнес-журналу.
Узагальнюючи, можна підкреслити, що рекламна стратегія – масштабна програма, головною метою якої є вдалий рекламний продукт. Якщо поставитись до завдання комплексно та відповідально, то є всі шанси на успіх. Ефективність залежить від співпраці фахівців усіх ланок, аналітичного підходу та правильного прорахунку бюджета. 
РОЗДІЛ ІІ. АНАЛІЗ ВПЛИВУ РЕКЛАМИ

2.1 Вплив реклами на споживача

Реклама є засобом спілкування між компанією та споживачем. Вона вважається необхідним елементом будь якого бізнесу. Форма реклами швидкими темпами змінююється і маркетологи навчилися адаптуватися під технології. За останні роки більшість гігантських компаній перейшли до цифрового формату. Підприємства настільки стрімко переходять в оціальні мережі, що здається, телевізійна реклама скоро стане неактуальною.
Змінюються лише засоби передачі реклами, а ціли залишається завжди одна і та ж – вплинути на поведінку клієнта. Поведінці споживача завжди приділялось багато уваги і часто вона залежить від гарного чи не дуже ставлення клієнта до компанії.
Рекламісти – люди творчої професії, вони досліжують та аналізують потреби ринку і більше того,  штучно створюють додатковий попит на пропозиції, а не навпаки.
Як приклад може служити всесвітньо відомий бренд Coca-Cola як типовий символ підміни «об'єктивної реальності товару» його «об'єктивною суб'єктивністю», вираженою у формуванні стійкого прагнення людини (на рівні свідомості і підсвідомості) отримувати так звану надмірну насолоду.
Психологія реклами – це галузь психології, яка вивчає поведінку споживача та методи впливу на нього.
В наш час споживачі мають доступ до шаленої кількості реклами. Соціальна роль і імідж компанії відіграють важливу роль та впливають на ставлення клієнта до рекламованого товару.
Більшість споживачів переконані, що реклама немає ніякого впливу на них і всі рішення про покупки приймаються самостійно: «Реклама якимось чином діє на людей, але не на мене. Як на мене можуть впливати ролики про пилосмок або пральний порошок? Я завжди сам приймаю рішення!» [27].
Але, для того, що клієнт прийняв «сам» рішення, багато спеціалістів над цим попрацювалою. В магазині він бачить товар, рекламний ролик якого крутили на телебачені. На підсвідомості саме цей бренд вже створив певний образ і  запам’ятався. Таким чином вплинув на рішення про покупку. 
«Психологічний вплив реклами складається з таких чотирьох компонентів:

•
когнітивний (отримання нової інформації шляхом процесів переробки інформації: відчуття, уваги, сприйняття, пам'яті, асоціативного мислення); 

•
афективний (формування емоційного ставлення, спонукає бажання, переживання); 

•
регулятивний (спонукання до конкретних дій); 

•
комунікативний (інтеграція в процеси інформаційного спілкування, обміну думками, активної діяльності та ін.)» [37].
Для реклами характерне використання метафори і метонімії. Наприклад, рекламний ролик фарби для волосся «Солвекс» обігрує ситуацію конкурсу краси, королеву якого називають «міс Солвекс». Таким чином, відбувається підміна понять по суміжності: королева серед фарб дорівнює королеві серед красунь, що є типовим прикладом метонімії.

А рекламний слоган для соку «Чемпіон» («Чиста перемога») побудований на метафоричному порівнянні перемоги в змаганні або над собою (як в телевізійних роликах) з символічною перемогою над іншими марками соків. 
Такі рекламні конструкції досить довго пам’ятають споживачі і асоціюють з товаром.
В. І. Шувалов розрізняє чотири форми психологічного впливу реклами на людину: інформування, переконання, навіювання та спонукання.

•
«Метод інформування – найбільш нейтральний метод впливу.

•
Метод переконання – головний метод впливу реклами на людину.

•
Метод навіювання – це навмисний або випадковий вплив однієї людини на психіку іншої» [44].
Головна різниця цього методу психологічного впливу від інших полягає в тому, що людина не усвідомлює інформацію, яку сприймає. Однак такий метод діє не на всіх людей, тому що у кожного споживача свій рівень сприймання інформації. Людині, яка має високий інтелект досить важко щось нав’язати.

Звісно, людину яка немає вищої освіти, життєвого досвіду, знань - легше  переконати, тому що вона не мислить критично і не обдумує. До того ж жінки більш сприйнятливі до навіювання, аніж чоловіки [57].
Всесвітня пандемія змусила рекламодавців переглянути свої перевірені роками маркетингові стратегії та адаптуватися до ситуації на ходу.
1. Ecommerce продовжить своє експоненційне зростання.

 Для рекламодавців ecommerce бізнес став необхідністю задовго до пандемії, але карантинні заходи минулого року ще посилили його значення. Оцінюючи дані більше 14 000 рітейлерів – Criteo з'ясували, що онлайн продажі зросли на 30 % у Північній та Південній Америці з 15 по 28 червня порівняно із середніми значеннями до пандемії з 2 по 14 лютого 2020 року [24].
Це підвищення відбулося як за рахунок вже наявної аудиторії, яка почала купувати більше, так і за рахунок нових покупців, яких позбавили звичного шопінгу в магазинах через карантинні заходи. В рамках дослідження Peak to Recovery компанія Criteo опитала більше 13 500 споживачів по всьому світу: 39 % респондентів вперше здійснили покупку онлайн в період пандемії COVID-19. Ці нові онлайн клієнти є чудовою нагодою для рекламодавців, щоб розширити свою аудиторію на онлайн каналах [61].
2. Рекламодавці збільшать витрати на рекламу.

Враховуючи, що 53 % покупців за час пандемії COVID-19 відкрили для себе як мінімум один вид онлайн шопінгу (і з великою ймовірністю вже не відмовляться від нього), можна впевнено стверджувати, що рекламодавці будуть тільки розширювати рекламні методи в інтернеті. Дослідження Criteo «На шляху до відновлення» показало, що 85 % покупців продовжать робити покупки в нещодавно знайдених магазинах. Це дозволяє рекламодавцям не лише надихати користувачів на здійснення покупок, а й формувати споживчу лояльність на майбутні роки [54].

Для цього у 2021 році рекламодавці збільшили свої витрати на онлайн канали, такі як віртуальні заходи, банерна реклама та контент-маркетинг. В рамках дослідження Criteo «Вплив COVID-19 на маркетинг» соціологи опитали 100 маркетингових директорів зі США про те, як вони адаптувалися до пандемії, і дізналися, що 47 % планують підвищити свої витрати на банерну рекламу та ретаргетинг у наступні 6-12 місяців порівняно з останніми 6 місяцями. Це значення з великою ймовірністю зросте, якщо карантинні заходи будуть продовжені [61].
 3. Connected TV стане рекламним каналом.
 Повторюючи стабільне зростання ecommerce сегменту, Connected TV (CTV) також користується підвищеним попитом в останні роки, але в період пандемії темпи зростання CTV зросли.  Це посилило необхідність рекламодавців взаємодіяти з користувачами на цих пристроях. Причому якнайшвидше, оскільки за даними eMarketer, лише в США 6.6 млн сімей відмовилися від кабельного телебачення минулого року [25].

Головне для рекламодавців – перехід користувачів на CTV та OTT, і необхідно взаємодіяти зі своєю аудиторією на цьому каналі. Все більше людей користуються CTV та OTT, отже, все більше часу вони проводять за переглядом контенту на цих платформах. За даними Nielsen, кількість годин, проведених за переглядом CTV, зросла з початком заходів із самоізоляції (30 березня 2020) до 81% порівняно з попереднім роком, нараховуючи до 4 млрд годин перегляду CTV на тиждень [61].
 4. Безпека бренду виходить на передній план.

У 2020 році безліч рекламодавців сконцентрувалися на безпеці, відмовившись від платформ, що сприяють дезінформації та розповсюдженню неправдивих новин, ретельніше відбираючи джерела трафіку, в які вони інвестують. Ці спостереження знайшли підтвердження у дослідженні Бюро Інтерактивної Реклами (IAB), яке продемонструвало, що 77 % учасників індустрії вважають безпеку бренду основним пріоритетом. Тому рекламодавці оберуть рішення, які дозволять їм краще контролювати рекламний простір для захисту іміджу їхнього бренду і цінностей, що ними транслюються [61].
5) Офлайн-шопінг стане ще більш орієнтованим на покупця. 
Не зважаючи на карантинні обмеження фізичний шопінг все ще в пріоритеті у користувачів, а значить, залишається в пріоритеті рекламодавців. Дослідження «Peak to Recovery» показало, що 33 % європейських споживачів і 41 % американських відзначили, що їм комфортніше купувати офлайн восени, ніж весною.
Зміни, які чекають  офлайн-шопінг, окрім наявності антибактеріального гелю всюди це оптимізація таким чином, щоб користувачі проводили менше години в магазині, за допомогою таких інструментів як онлайн транзакції, можливості самовивезення та каси самообслуговування. За даними eMarketer за травень 2020 року  у США ecommerce продажі з самовивозом зростуть на 60.4 %, тому рекламодавцям варто співпрацювати з ритейлерами, які надають такі послуги [61].
Узагальнюючи вищевикладене, можна зробити висновок, що світ майже повністю перейшов в онлайн-формат з кожним роком маркетологи вдаються до нових маніпуляцій та хитрощів, через що вплив реклами на суспільство зростає та може мати неконтрольований характер. Зменшити чи виключити негативний вплив реклами на споживача неможливо
2.2. Споживчі рішення про покупку

Споживчі рішення – це моделі вибору з декількох альтернатив. Спеціалісти з маркетингу повинні знати правила рішень, що забезпечують вибір остаточної альтернативи покупки і вміти використовувати ці правила для управління споживчим рішенням.

Кілька шляхів: зміни сприйманих значень атрибутів продукту; зміни відносної значущості атрибутів; зміни точок відсікання, тобто мінімуму вимог по атрибуту; і зміни використовуваного правила рішення [63].
Зміна сприйняття оцінок атрибутів продукту може вести до вибору іншої альтернативи. Зміна сприйняття досягається навчанням споживачів у процесі особистих продажів, за допомогою реклами, тестування, експертних оцінок та ін.

Зміна значущості критеріїв оцінки також здатна змінити результат оцінки альтернатив.

Зміна правил рішення, тобто перехід до використання іншого правила, може вести до зміни результату вибору.

Прийняття рішення про покупку споживачем відбувається у декілька послідовних етапів.

Перший етап – усвідомлення проблеми покупки товару. Це усвідомлення можливе двома шляхами: свідоме розуміння нестачі певного товару або ж несвідоме – людина відчуває певний дискомфорт, нестачу чогось, що для неї важливо. На цьому етапі споживач намагається усвідомити цю нестачу, і саме тоді реклама здатна вплинути на його рішення. У момент з’ясування причин та засобів вирішення проблеми реклама схиляє потенційного клієнта до рішення про покупку шляхом демонстрації товару, його можливостей та переваг. 

Другий етап – пошук інформації, що допоможе вирішити проблему. Як правило, такий пошук починається із власного досвіду та свого кола спілкування (сім’я, знайомі), після чого переключається на загальнодоступні джерела. У таких джерелах (телевізійна реклама, інтернет, каталоги, журнали, виставки) потенційний клієнт і наштовхується на інформацію про рекламований товар, що допоможе йому вирішити існуючу проблему.

Третій етап – оцінка наявних варіантів. На цьому етапі споживач більш детально вивчає доступні йому марки, моделі, поглиблює свої знання, що допомагає прийняти рішення. Реклама шляхом нав’язування певних критеріїв за якими виділяється товар рекламодавця, схиляє покупця на свій бік. Незважаючи на наявність певного аналізу доступного товару, за дослідженнями компанії ResearchMe близько третини покупок відбувається не на його підставі, а імпульсивно, на основі тимчасових яскравих відчуттів, які викликає, у тому числі й реклама [17].

На четвертому етапі споживач, що прийняв рішення про покупку, вирішує наступні два питання: у кого купувати та коли купувати. Остаточне рішення залежить від дуже багатьох факторів, таких як особистий досвід, наявність товару, зручність сервісу та інші. Наприклад, споживач може придбати товар у магазині, де він буде дорожче, через його наявність саме у цей момент. Велику роль грають програми лояльності, знижки, кешбек, купони тощо [16].

Останній, п’ятий етап формування рішення полягає у порівнянні споживачем очікувань та реальності. У випадку задоволеності клієнта товаром він поділиться позитивними емоціями із близькими, порадить магазин, товар та, ймовірно, скористається цими послугами ще раз. В іншому випадку, споживач також поділиться емоціями, але негативними, що може вплинути на прийняття рішення іншими людьми. До того ж, за статистикою, негативними емоціями людина ділиться майже у три рази частіше, аніж позитивними. Тому великі компанії дуже піклуються про зворотній зв’язок з клієнтами, створюють зручну систему повернення товару та всіляко працюють у напрямку спілкування не лише з потенційними клієнтами, але й з тими, що вже купили товар чи послугу.
Споживачі можуть придбати товар у точках роздрібного продажу і послуг, через інтернет-магазини, готелі, ресторани, системи продажу за каталогами

Основними характеристиками джерела покупки, що визначають його вибір, є імідж, реклама, місце розташування і розмір.

Імідж компанії – це сприйняття споживачем або цільовим ринком всіх атрибутів, асоційованих з джерелом покупки. Інформація про імідж необхідна маркетологу для використання у формуванні та реалізації роздрібної стратегії. Маркетологи контролюють більшість елементів іміджу джерела покупки, враховуючи те, що ідеальний імідж магазину різний для різних цільових аудиторій. Реклама точки продажу також впливає на вибір споживачем місця покупки. Якщо споживач залучений в магазин рекламою конкретного продукту, він може купити тут щось ще. Місце розташування і розмір магазину — значущі фактори для його вибору споживачем. При інших рівних умовах покупець вибирає найближчий магазин [45].

Рішення потенційного покупця про покупку до того як прийти у магазин не остаточне. Безліч факторів в середині магазину здатні змінити це рішення:

1. Експозиція  точці покупки особливо значуща для незапланованих покупок.

2. Акції та стимулювання збуту впливають на вибір марки. Купони, знижки за покупки декількох предметів, подарунки, розпродажі залучають споживача.

3. Правильно спланований та розділений на секції магазин завдає найбільш вигідний для продавця маршрут руху по його території.

4. Такі фактори, як освітлення, дизайн інтер’єру, подання товарів, запах, звук, ставлення покупців до магазину. Таким самим чином впливають і зовнішній вигляд персоналу та інших відвідувачів, їх поведінка. Правильно підібрана атмосфера закладу підштовхне клієнта на повторне та більше тривале перебування. 

5. Безумовно фактором, що відштовхує, є  брак товару – така ситуація змінює ставлення клієнтів до магазину, змушуючи відмовлятися, відкладати покупку або користуватися послугами конкурента.

6. Професіоналізм персоналу – вагомий фактор купівельної поведінки відвідувачів магазину. Тому багато торгових компаній приділяють навчанню продавців велику увагу [17].
Методи до яких вдаються маркетологи в інтернеті:
Ілюзія конкуренції. Коли йдеться про досить складні категорії товарів з величезним вибором пропозицій, які мало відрізняються один від одного – пошуку по каталогу стає недостатньо. Нерідко клієнт електронного магазину стоїть перед дилемою: у його кошику знаходяться два або три схожі продукти, але зупинитися на одному з них ніяк не виходить. Більш вимогливий клієнт відкриває продукти, що розглядаються, в різних вкладках браузера і порівнює характеристики. На допомогу в цьому випадку стає у нагоді функція порівняння товарів, яка зіставляє характеристики та демонструє усі плюси та мінуси кожного з варіантів. Маніпулювання поведінкою клієнта у випадку з чесним і неупередженим порівнянням товарів заключається в тому, що дозволяючи потенційному покупцеві трохи насолодитися свободою вибору та підійти раціонально у підході до прийняття рішення, інтернет-магазин з функцією порівняння робить впевнений крок у бік лояльності та міцних стосунків із клієнтом. Поки в голові у користувача складається ілюзія конкуренції між різними марками або моделями цифрових фотоапаратів, смартфонів та інших характеристиках, він забуває поглянути на ціни тих самих пристроїв в інших магазинах. Незалежні сервіси, частково вирішують цю несправедливість, але порівняння певних категорій на сайтах спеціалізованих магазинів все одно виявляється зручнішим, детальнішим і точнішим [45].
Лояльність клієнта прагнуть завоювати всі компанії на ринку, а тому інтернет-магазини комплексно будують так звані «лояльні відносини». Вони оптимізують рекламні налаштування за певними алгоритмами, тим самим, змушуючи покупця повернутися на сайт та завершити покупку. Такі методи допомагають стійко триматися серед конкурентів. Коли з оптимізацією сайту все зрозуміло, то до ремаркетингу споживачі не звикли і це викликає у них різні почуття до бренду [45].
Ремаркетинг – це підхід до «відродження» кинутих кошиків, що показує користувачеві рекламу товару, який він нещодавно намагався придбати в інтернет-магазині, але передумав. Причиною критики на адресу ремаркетингу як підходу є, по-перше, невміле використання інструментів, а по-друге, мізерний функціонал цих інструментів. Часто користувач продовжує бачити рекламу товару навіть після того, як він його купив. 

Не менше емоцій викликають кампанії інтернет-магазинів, коли через умовну добу після додавання товару в кошик на пошту надходить повідомлення про додаткову знижку на сайті, потрібно лише завершити покупку. 
Процес прийняття рішення про покупку в інтернет-магазині значно схильний до впливу з боку бізнесу. Адже споживачі постійно перебувають під контролем інтернет-маркетологів. Починаючи з першого відвідування сайту, коли їм демонструють рекламні банери та пропонують участь в акціях, у справу вступають різні інструменти, про існування яких покупці можуть і не підозрювати. Пошук по інтернет-магазину та навігація за категоріями товарів непомітно підштовхують до здійснення дорожчої та вигіднішої до розуму і відкладає рішення про покупку, воно все одно наздоганяє їх наступного дня, пропонуючи знижку, а разом із нею ще пару непотрібних аксесуарів та тарифний план. 
Оскільки соціальна дистанція стала нормою під час пандемії COVID-19 споживачі адаптують свою поведінку до нової реальності. Важливим фактором успіху в рекламному бізнесі є наша здатність передбачати зміни у поведінці споживачів та розробляти відповідні довгострокові стратегії, що прискорюють відновлення сильно постраждалих галузей.

Дані Criteo показують значне зростання продуктових категорій, включаючи продукти харчування, обладнання для домашнього офісу, побутову електроніку та товари для домашніх тварин [17].

Ось декілька останніх тенденцій у часи «нового світу»:
1. Споживачі витрачають більше часу на перегляд медіа, особливо онлайн-відео. Перегляд відео контенту різко зріс під час кризи і, як очікується, залишиться на передових позиціях після пандемії.
«Покоління Z демонструє найбільше зростання споживання медіа: 58 % аудиторіїю Це найвижчий рівень споживання та залученості до соціальних мереж серед аудиторії», — заявляє Бріттані Тем, консультант Hill + Knowlton Strategies [60].
Споживачі знімають самі себе та завантажують контент у соціальні мережі, такі як Instagram та TikTok. У брендів тепер є унікальна можливість охопити молодшу аудиторію з меншою кількістю факторів, що відволікають, за допомогою відеоконтенту, який підкреслює більше автентичність, ніж високу вартість виробництва цього контенту.
2. Існує відчуття економічної нестабільності, що призводить до цінової чутливості. Новий погляд на економічні аспекти змушує багатьох покупців зосередитись на:
-пошуку пропозицій, акцій та промо;
-скорочення витрат на другорядні товари (наприклад, елітні товари / предмети розкоші);
-дешевші бренди, місцеві бренди або приватні торгові марки [3].
У своєму аналізі McKinsey & Company зазначили, що дві третини споживачів у всьому світі менш оптимістичні щодо довгострокових наслідків цієї пандемії. Навіть серед тих, хто зберігає позитивний погляд на відновлення економіки, обережність у витратах є найкращим підходом на найближчі тижні [60].
3. Споживачі цінують бренди, які орієнтуються на їхні потреби у цей скрутний час. У дослідженні, проведеному в квітні цього року Intelligence Central 58 % споживачів вражені брендами, що надають необхідні послуги і 55 % запевняють, що вони цінують бренди, які внесли зміни, щоб допомогти споживачам. Сюди входять бренди, які допомагають товариствам, а також приватним особам — 58 % цінують відповідальні повідомлення, 54 % цінують благодійні внески брендів та половина всіх споживачів цінує бренди, які займаються проблемами коронавірусу [5].

У 2020 році багато брендів змінили свої засоби комунікації зі споживачами, щоб показати свою надійність, а також висловити громадську допомогу та підтримку.
Повідомлення які транлюють бренди сьогодні:

-почуття цілісності та спільності, яке показує, що бренд дбає не лише про доходи;
-допомога суспільству, оскільки споживачі цінують благодійні акції;
-що вони роблять для вирішення проблем COVID-19;
- користь від компанії для споживачів несподіваними способами.
Бренди, чиї рекламні кампанії бувають досить зухвалими, зі зрозумілих причин змінилися, щоби стати чутливими на цей час. Правильний тон має вирішальне значення, як і те, як бренд може допомогти у повсякденному житті. У цьому ж контексті багато споживачів вважають, що бренди не повинні «використовувати» COVID-19 як комерційну можливість [60].
4. Поки споживачі сприймають поїздки на попутних авто як ризикований захід, існують великі можливості для автомобільної промисловості.

Очікується, що після кризи багато споживачів уникатимуть громадського транспорту та поїздок з попутниками, оскільки вони або мають намір частіше користуватися особистим транспортним засобом, або планують придбати особистий вид транспорту (автомобіль, скутер, велосипед) після зняття обмежень.

Згідно з дослідженням IBM, у Сполучених Штатах більше 17% опитаних заявили, що вони мають намір використовувати свій автомобіль більше, ніж вони це робили раніше, через COVID-19. Приблизно кожен четвертий заявив, що використовуватиме його як свій єдиний спосіб пересування надалі. Одна третина респондентів вказала, що «обмежені фінансові ресурси» вплинуть на їхнє рішення про купівлю автомобіля після того, як COVID-19 закінчиться [60].
5. Споживачі шукають безконтактний роздріб. Гравці, які пропонують безконтактні платежі, а також інші послуги, що дозволяють здійснювати платежі миттєво за допомогою телефону або іншого мобільного пристрою, є кращими для споживачів в часи пандемії, вони бажають уникнути зайвих контактів зі своїм гаманцем [60].
У дослідженні IBM 40 % споживачів заявили, що вони, швидше за все, будуть використовувати безконтактні платежі в майбутньому [5].
6. Пандемія створила пріоритет локальних покупок. Доступність, походження продукту та наявність товару на складі є ключовими для покупців, які більше не хочуть далеко ходити, щоб отримати свої улюблені товари. У той час, коли багато споживачів намагаються уникати натовпу, наскільки це можливо, рекламних акцій та великих знижок недостатньо для залучення відвідувачів у магазини, які відвідували раніше. Згідно з дослідженням IBM 25 % респондентів із США вказали, що в даний час вони частіше роблять покупки в місцевих магазинах і купують більше продуктів місцевого виробництва [32].
7. Нові користувачі є одним із драйверів зростання електронної комерції. Китайський ринок показує, що принаймні від 3 % до 6 % онлайн-ринку будуть належати компаніям, які давно на ринку і тепер почуваються комфортно в онлайн-каналах та новим споживчим сегментам, які подолали первинні бар'єри (такі як налаштування облікового запису), згідно McKinsey & Co. Для багатьох продуктових категорій електронна комерція стала ще важливішим каналом, оскільки офлайн-магазини закрилися або скоротили свою присутність. Очікується, що в епоху після COVID цей зсув буде продовжуватися, особливо в тих країнах, де рітейлери мали достатньо можливостей, щоб запропонувати позитивний досвід онлайн [5].

Передбачається, що споживачі різного віку, як і раніше, цінуватимуть більш «безпечний» досвід покупок в Інтернеті, порівняно з шопінгом у переповнених магазинах [60].
Узагальнюючи, можна сказати, що на споживче рішення впливає сукупність факторів. Це і характер проблеми споживача і рекламний вплив на нього і старанність продавця у веденні бізнесу і навіть емоційний стан споживача після покупки.

Розумний підхід продавця до впливу на клієнта через рекламу, а також якісне надання послуг майже гарантує продавцю споживче рішення великої кількості людей на свою користь.
2.3 Емоції в рекламі та їх вплив на споживача

Емоції грають одну з найбільших ролей у прийнятті рішення про покупку. Якщо людина прибере зі свого життя емоції, то стане очевидно, що більше немає сенсу у будь-яких покупках, крім тих, що забезпечують життєздатність – їжа, вода, одяг тощо.

Саме емоції змушують людину відчувати потребу в придбанні більшості товарів. Ми купуємо дорогий одяг для того, щоб нам було не тільки зручно, але й щоб звернути на себе увагу, смартфон, аби бути як усі, чи дорогий годинник, аби показати свою приналежність до вищої касти населення [24].

Знаючи це, маркетологи використовують прийом емоційного наповнення реклами, щоб під час її перегляду викликати у покупців певні емоції та асоціації, тим самим підштовхнувши його до покупки.

Емоції,  за допомогою яких рекламодавці намагаються спровокувати на покупку,  різні, а тому кожний із них необхідно розглянути окремо. 
Перша та найпопулярніша з емоцій – радість. Часто у рекламі ми бачимо начебто щиру радість діючих осіб, неминуче пов’язаних із товаром, що рекламується. Найпоширенішим – є образ щасливої, дружної сім’ї. І неважливо, що рекламується – сік, плавлений сирок чи меблі – завжди сім’я буде безмежно щаслива та радісна, а цю радість їм приносить винятково товар, що рекламується.

Головна ідея такої реклами проста: «Люди використовують продукт і вони щасливі». Ідея ця так активно використовується, тому що будь-яка людина націлена на власне щастя, тому емоція радості  добре засвоюється клієнтом [32].

Часто у такій рекламі використовують дітей – таким чином рекламодавець намагається викликати певну ностальгію за дитинством, що є найкращим періодом у житті майже будь-якої людини. Зображення малечі саме собою викликає приємні враження, а використання певного продукту в рекламі не здається таким нав’язливим та жорстким, хоча підсвідомо якраз навпаки суттєво діє на психіку.

Таким чином, реклама, що відображає велику радість – є   маніпуляцією, яка змусує повірити покупця, що він придбав (або придбає) щось більше, аніж звичайний продукт [17].

Друга емоція, яка дуже часто використовується в рекламі – емоція задоволення, вирішення проблем.

Майже будь-яка реклама ліків побудована на емоції задоволення – людина, що має певні проблеми, використовує продукт, момент – і в неї вже все добре. За такими принципами може бути побудована реклама майже будь-якого продукту. Навіть звичайний фруктовий сік можна прорекламувати як джерело вітамінів, яких так не вистачає головному 
герою [34].
Якщо у випадку з ліками цей спосіб реклами є швидше наявною демонстрацією можливостей товару, то деякі рекламні матеріали є відвертою маніпуляцією на інших почуттях та емоціях. Реклама, що розповідає про будь-який косметичний або гігієнічний засіб, що неминуче привертає увагу іншої статі до головного героя, є банальною маніпуляцію на емоціях глядача, який цього потребує, але заданого ефекту не отримає.

Наступна емоція – емоція натхнення. Фітнес-тренери, бізнес-коучі та інші персонажі обіцяють, що після придбання товару справи підуть угору, варто лише скористатися або довіритися.

Така реклама є, як правило, звичайною брехнею, що покликана намалювати в уяві потенційного клієнта – фантазії, ілюзії добробуту пов’язані з продуктом [36].

 Автори реклами так само намагаються показати, що проблеми (навіть несуттєві та надумані) будуть вирішені за секунду, варто лише довіритися. Головне завданням є не продемонструвати якусь певну перевагу продукту, а швидше заманити покупця, навіть якщо для цього потрібно обманути.

Ще одна емоція, що використовується у рекламі, – емоція комфорту. Це може бути що завгодно: білизна, одяг, меблі, транспорт. Метою такої реклами є фокус на найкращих рисах рекламованого продукту. До того ж таким продуктом може бути що завгодно, наприклад – автомобіль, що має суттєво знижену витрату палива, також є демонстрацією комфорту.

Така реклама покликана показати якісь певні риси, виділити їх, потрапити у цільову аудиторію, які побачивши рекламний матеріал, неминуче забажають придбати товар [24].

Показово, що реклама такого ґатунку побудована на тому, що демонструє певні риси товару, які покупець не може в цю хвилину перевірити на власному досвіді (автомобіль зі зниженою витратою палива, наприклад), або до прикладу, зубна щітка, яка «завдяки новій технології надто тонких щітинок проникає в усі складнодоступні для інших щіток ділянки» [18].

Далі йтиметься про нестандартні та відверто не дуже красиві способи емоційного наповнення рекламного матеріалу.

Однією з таких неприйнятних емоцій є показовий альтруїзм – метою такої реклами є показати, що, користуючись тим чи іншим продуктом, клієнт допомагає, співпрацює у сфері благодійності. За приклад можна навести рекламу садівничого інструменту, яка побудована на тому, що продавець не просто заробляє гроші, а ще й витрачає їх на висадження нових дерев.

Таким чином, рекламодавець змушує повірити споживача, що він не просто задовольняє якісь свої потреби, купуючи продукт, а ще й робить добру справу, допомагаючи природі, хворим, дітям тощо [24]. 
Чи варто казати, що розмір витрачених на благодійність коштів (якщо такі взагалі є) суттєво поступається розміру зростання прибутку після реклами такого роду.
Наступною емоцією, що рекламодавець намагається викликати у споживача, є емоція сорому. Брак чогось, що є у начебто у всіх – гарний спосіб змусити людину замислитися про можливу покупку. Таким же чином людей провокують на певні вчинки, викликаючи у них почуття сорому. 

Гарним прикладом спекулювання на темі сорому є соціальна реклама, де використовуються формулювання накшталт «А ти допоміг природі/літнім/хворим?» [24]. 

Такий тезис викликає у споживача почуття чогось незробленого, почуття неповноцінності, власної нечесності. Найбільший вплив така реклама чинить, очевидно, на людей з комплексами та тих, що більше схильні до впливу [22].
Емоція гніву. Її рекламодавець викликає у глядача, створюючи в рекламному матеріалі певного ворога, що неминуче винен у якійсь проблемі споживача (хоча вірогідно, що ніякої проблеми до цього у нього й не було). Продукт , що рекламується, є таким собі союзником глядача, який допоможе йому ці надумані проблеми швидко та ефективно вирішити [28].

Тим самим ворогом споживача може виступати що завгодно – бруд, злі бактерії, хвороби тощо. Усі ці вороги дуже не люблять глядача, ображають його, але герой, а саме продукт, ображати потенційного клієнта не дасть – він оперативно вирішить усі проблеми, ставши кращим другом того, хто заплатить за нього гроші.

Емоція, що дуже часто використовується у сучасній рекламі – заздрість. Успішні люди, яким може навіть несвідомо заздрить глядач, неминуче користуються продуктом, що і зробив їх такими успішними.

Маніпуляція, що викликає заздрість, використовується у дуже різних формах. Почати можна від реклами онлайн-казино чи лотереї, у яку головний герой реклами виграв легкі гроші, а закінчити умовним Джеймсом Бондом, що має успіх серед жінок та користується певним парфюмом [22].

Така реклама тих, хто у неї повірив, змушує спробувати стати хоч трошки ближчим до тих, кому вони заздрять. А шлях до цього лише один – спробувати те саме, що вже спробували вони, чи то лотерея, парфюм, чи  піна для гоління.

Рекламна емоція, що використовується у рекламі і яку можна у цьому розрізі назвати протилежною до заздрості – гордість. Цей сегмент реклами є актуальним для тих, хто має великі гроші. Він апелює до почуття гордості людини, змушує її придбати продукт, показавши таким чином свій рівень, свою позицію у соціумі [25].

Чим дорожчий товар, чим менша кількість людей може його собі дозволити, тим вищий рівень того, хто його купив – саме такими категоріями маніпулює реклама.

Апелювати до такого роду почуттів можна  й іншим способом. Зачепити що чоловічу, що жіночу гордість фразою «продукт для справжніх чоловіків/жінок» не так вже й важко, а збільшити об’єми продажу такою фразою можна майже для будь-якого товару [37].

Значна кількість сучасної реклами апелює до природньої риси майже будь-якої людини – жадібності. Бажання зекономити, придбати будь-яку річ якомога дешевше є у кожному з нас.

Таке слово як «знижка» існує винятково у рекламних цілях – бажання зекономити, якщо це можна зробити саме тут і саме зараз, дуже сильно штовхає споживача до покупки навіть товару, який, як мінімум, був не першого пріоритету для людини, а як максимум взагалі не розглядався для покупки. Але пропустити таку велику знижку просто неможливо.

А підтвердженням цієї теорії є незліченні розпродажі та акції навіть світових масштабів, у межах яких на ціннику залишається звичайна ціна, але у яскравому оформленні, а поруч з’являється припис із більшою сумою, яку цей товар ніколи й не коштував.

Останньою з нечесних емоцій є страх. Неймовірна кількість сучасної реклами побудована саме на емоції страху.

Рекламодавець намагається викликати у нас страх буквально до усього: ГМО, невдачі, переплати, брак, ймовірність бути обманутим тощо.

Таким чином автори реклами показують клієнтові, що він має незліченну кількість варіантів, як потрапити у неприємну ситуацію, пов’язану з відмовою від використання саме пропозиції, яку вони пропонують.

Використовуючи саме цю пропозицію, клієнт зрівнює усі ризики з нулем, отримуючи максимальну вигоду. Сама побудова рекламного оголошення виглядає непомітно і нівелює пропозиції конкурентів до того ж додаючи, що саме від цієї пропозиції відмовитися просто неможливо і навіть небезпечно.
Одним із найуспішнішіх методів просування товару, послуги чи бренду є сторітелінг. Люди втомилися від самоізоляції та хочуть більше захоплюючих історій, можливостей навчитися чогось нового або просто способів розважитися. У зв’язку з цим затребуваність мистецтва сторітелінгу за час пандемії  збільшилася. Постійно сидіти вдома нудно та підвищується рівень стресу, тому рекламодавці намагаються створювати захоплюючу «out of home» рекламу, яка б залучала споживачів, звертала їхню увагу на складні теми, викликала емоційний відгук. Хороша історія вирішує всі три завдання. Вона не тільки доносить повідомлення, а й залишає відбиток у свідомості глядача, спрямовуючи його до покупки. Люди хочуть знати, що товар створений не лише з метою отримання прибутку[12]. 

Розповідь засобами OOH-реклами легко привертає увагу до серйозних питань, говорити про які складно та неприємно. Жорстоке поводження, бідність, зміна клімату, керування автомобілем у стані сп’яніння або наркотичної інтоксикації – ці теми настільки емоційно заряджені, що їх воліють оминати. Але захоплююча розповідь привертає увагу до складного питання і спонукає людей говорити про власний досвід, що сприяє змінам на краще. Це особливо важливо у контексті пандемії [62].
У реклами, що викликає такі емоції як сум, огида, страх, здивування або радість, вища ймовірність бути поміченою та запам’ятатись. Звичайно, розповідаючи історію, рекламодавці, щоб аудиторія відчула її. OOH-реклама добре справляється з цим завданням, оскільки її образотворчі засоби складаються як з картинок, так і слів [37].
Емоційний маркетинг – це маркетинг, який використовує емоції, щоб впливати на споживача. У зв’язку з цим важливо, щоб компанія, що просуває товар або послугу, апелювала до певної емоції. Великі історії завжди залишають глядача з чітким розумінням того, про що була розповідь і які емоції вона породжувала. Чим сильніші емоції виклакала реклама у споживача, тим вища ймовірність того, що вона запам’ятається йому та в результаті  призведе до покупки [62].
У 2020 році Netflix провів OOH-кампанію «На відстані однієї історії». Її завдання полягало у тому, щоб розповісти мовою зовнішньої реклами, наскільки значну роль відіграють у житті історії [62]. 
Е. Паллотта віце-президент з бренд-маркетингу Netflix зазначив: «Історії це потужна сила. Серіали і фільми викликають різні емоції, дозволяють побачити щось по-новому, і навіть допомагають нам почуватися ближче один до одного. Смаки та настрої людей сильно відрізняються. Але ким і де ви були, ми всі знаходимося на відстані однієї історії від того, щоб побачити, відчути і об’єднатися ще сильніше». Це було сильне послання, яке показало важливу роль розповіді для будь-якого медіа. Хоч би що стояло за брендом, у нього має бути своя історія, яку він може розповісти та залучити аудиторію до себе [44].
На думку C. Фрейтаса, екс-директора з маркетингу Американської асоціації OOH-реклами, цей канал актуальний завдяки властивій йому силі рекламного впливу та здатності посилювати ефективність інших елементів медіаміксу [62].
Отже, в кожній рекламі є певні емоції. Вони можуть бути як явними, так і прихованими, але від розміщення їх у рекламному матеріалі залежить успіх усієї рекламної кампанії, оскільки вплив будь-якого емоційного наповнення є надзвичайно високим.

РОЗДІЛ ІІІ. АНАЛІЗ РИНКУ РЕКЛАМИ ПІД ЧАС ПАНДЕМІЇ

 3.1 Аналіз українського ринку реклами під час пандемії

Всесвітня пандемія завдала удару майже по всім галузям. Але найбільшого – зазнанала економіка. Скоротилися доходи населення, а деякі громадяни взагалі втратили роботу. Це негативно вплинуло на роздрібну торгівлю, авіацію, ресторанний бізнес тощо. Через закриті кордони, введені обмеження та відміни поїздок у сфері туризму спостерігається значне скорочення доходу. Постраждали не тільки туристичні, але й транспортні компанії.
Існує думка, що саме через пандемію вплив Китаю на світову економіку буде значно зменшуватись, і це може бути більше плюсом, ніж мінусом, тому що темпи зростання економіки будуть меншими, але матимуть «здоровий» приріст. Спекулятивні «бульбашки» на ринках активів природньо здуються. Усе це дозволить економіці зростати, хоча і в повільніших темпах. Тобто, глобальна криза через епідемію неможлива [16].
Люди з протилежною думкою доводять, що медичні наслідки епідемії коронавірусу мають набагато менший руйнівний характер для глобального розвитку, ніж заходи, які застосовують для боротьби з поширенням захворювання. Експерти Oxford Economics попереджають, що «політика обмеження комунікацій і свобод» може лише посилити кризу і створити додаткові проблеми в майбутньому». Всесвітня пандемія впевнено буде сприяти подальшій «соціальній атомізації» і «онлайн-ескапізму». Торгівля, освіта, медицина, індустрія розваг швидше за все повністю трансформується в інтернет-формат» [19].
Рекламодавців можна поділити на два види, а саме: міжнародні та місцеві. Підходи до розмірів інвестицій існує декілька і не завжди вони несуть глобальний характер. До прикладу компанія «Данон Україна» не розприділяє бюджет між коаїнами та регіонами «Ми визначаємо рівень інвестицій виходячи із нашої локальної стратегії. Погоджуємо бюджет з регіональною штаб-квартирою, але питанняв розподілені між країнами не стоїть» - зазначив маркетинг-директор «Данон».
Компанії які залежать від штаб-квартир при плануванні беруть до уваги співідношення між ринками найближчих сусідів. Зазвичай Україну порівнюють з Польщею і тут ми виграємо в тому, що володіємо здібностями, за короткий термін відновлюватись після криз. До прикладу занепад ринку в 2014 році, тоді Україна швидко пристосувалася до нових реалій, так і в пандемічний 2020 рік зберегла ріст. 
Досить швидко рекламний ринок України зменшує розрив з сусідніми країнами, не зважаючи на те, що в нашій країні інвестиції, що приходять на одну людину – низькі. Dentsu Ukraine провели економетричні дослідження, які показали, що за 2021 рік збільшиться приріст на 20-25%. 
В 2020 році в Україні вперше намагалися оцінити ринок інфлюєнс-маркетинга. Досить важливий аналіз для цього направлення. Але поки мотодологія не досконала, то ймовірно, що деякі шматки бюджету не потраплять до аналітики. Така тенденція також і в рекламних інтеграціях і в спортивних трансляціях. Після удосконалення підрахунків цифри по діджитал-рекламі будуть лише зростати.
Крім цього, в Україні досить низька ціна за контакт зі споживачем. Порівняно з Європою вартість 100 контактів нижче більше ніж у 2.5 рази у банерній рекламі. Це дозволяє рекламодавцям обирати найзручніший формат під свій бренд.
Українські підприємства та ресторани в зв’язку з карантинними заходами були змушені зачинитись і для того, аби існувати, вони вигадували нові методи взяємодіх зі споживачами. Так, деякі робили акцент на продажі подарункових карт. Це дозволяло фірмам хоч якось підтримувати рівень доходів. Не витрачаючи при цьому кошти на товар. 
Всесвітня пандемія навчила людство двум речам:
1. Завжди потрібно тримати заощадження, щоб у скрутні часи не відмовлятися від звичного способу життя.
2. Необхідно диверсифікувати свою діяльність, продукти та пропозиції, щоб непередбачувані події не могли одразу збивати з ніг.
Пандемія призвела до виникнення світової економічної кризи, важливих змін в економічному та соціальному житті країн. «Прогнози компанії eMarketer у 2020 році показували приріст витрат на рекламу в світі у 2020 році – 7 %, але через пандемію скоротився на 4,5 % порівняно з 2019 роком» [15].

Через кризу, яку викликала пандемія, у світі і в Україні сегмент друкованих видань втратив популярність і більшість видавництв почали швидко переходити в електронні версії.
«У 2021 році змінилась конфігурація продажу реклами провідних медіагруп, через які реалізується  97 % телевізійної реклами. Внаслідок розпаду так званого «Альянсу» трьох медіагруп StarLightMedia, «Медіа Група Україна» та Inter Media Group та його переформатування відбулося утворення нових коаліцій StarLightMedia з «1+1 медіа» та «Медіа Групи Україна» з Inter Media Group. Рекламодавці для розміщення реклами на телебаченні повинні обирати між ними і зміною конфігурації, що, на думку експертів, надасть їм більшу свободу вибору» [54].
Варто зазначити, що український рекламний ринок стрімко адаптувався до світових змін і трасформувався під карантинні правила. Великим компаніям було простіше підлаштуватися до змін. Зазвичай Україну порівнюють з сусідніми країнами і можна сказати, що за останні 10 років український бізнес показав здібності, щодо виходу з криз. Так було після 2014 року та у 2020 році зберігся зріст рекламних бюджетів. За даними Forbs Ukraine об’єм рекламного ринку за 2020 рік склав 37 447 млн гривень [6].

Науспішнішим на українському ринку реками є сегмент інтернет-реклами, його зіст у 2020 році показав на 24 % більше, ніж 2019 року.
Інтернет-реклама в Україні у 2020 році розвивалася найдинамічніше, незважаючи на кризу прирвст склав 24%. Таке зростання пов’язано зі зміною медіаспоживання. Пошукова та відеореклама за пронозами Forbs Ukraine зберігатиме лідерство до кінця 2021 року [18]. 
Об’єм Digital ООН Mediа в 2020 році зріс на 42 % і склав 291 млн грн. Forbs Ukraine прогнозують, що за 2021 рік об’єм ринка зросте до 3,695 млрд. грн.
В зв’язку з карантинними заходами значні грошові втрати зазнала реклама в кінотеатрах, так, як відвідування не перевищує 50 %. Але прогнози за 2021 рік значно оптимістичні, так як в зв’язку з вакцинацією збільшилась кількість відвідувачів.
Оскільки великі українські та світові компанії інвестують кошти в адаптивні галузі, головна задача зараз не тільки рекламного, а й усього українського бізнесу ідентифікувати свої сильні сторони. Вкладати гроші та сили  в аналітику та частіше публічно говорити про приклади стійкості української економіки, особливо на міжнародних майданчиках.

В середньому укранський громадянин переглядає в день приблизно 20 рекламних роликів. Це в два рази більше ніж в 2019 році [45]. 

Найпопулярнішим каналом для перегляду відео є YouTube. Його охоплення складає 72 %, також україці почали дивитися більше туристичного контенту та переглядати відео домашніх тренувань [34].
А от галузь PR за час пандемії повернулась до показників 2019 року.

Ринок «Out Of Home Media» з літа 2020 року почав стрімко зростати після відчутного падіння в квітні 2020 [34].

Прогнози маркетологів на український рекламний ринок 2022 року.

 Повернення традиційних каналів просування. Звісно, традиційі канали не повернуться до докарантинного рівня, але активність друкованої, зовнішньої, транзитної реклами вже значно підвищується. 
Цифрові канали передачі реклами залишаться основними для більшості компаній, але маркетологи мають і надалі продовжувати аналізувати данні, щоб розуміти. Який канал реклами найдієвіший і звідки приходять споживачі.
Нові рекламні платформи. Онлайн-платформи, під час пандемії, перетворились на в основні рекламоносії. Ця тенденція і надалі буде зростати та укріплювати свої позиції. Дослідження WARC свідчать проте, що в 2021 році 44 % компаній будуть збільшувати кількість реклами в TikTok, в той час коли для  цей показник складає 39 %. Причиною цього є шалений зріст та попит користувачів соціальною мережею.
За карантин маркетинг змінювався швидко, а тому короткострокові планування рекламних кампаній вийшли на перший рівень. Однак дослідження Forrester Research кажуть, що в подальшому 15 % рекламодавців збільшать витрати на довгострокову маркетингову лояльність споживачів.
Успішність прогнозують брендам, які акцентуватимуть увагу на побудві міцних взаємовідносин зі споживачами та повернуться до тривалих планувань рекламних капаній. Також, важливим є вміння маркетологів вимірювати ефективність рекламних цілей і їх вплив на показники компанії в цілому. Але потрібен новий підхід у вимірах планувань реклами і бюджету. Рекламодавці повинні мати змогу виміряти показники і за їх результатами прогнозувати вплив на продажі, одночасно враховуючи і зрушення в маркетингу і забаганки споживачів.
Без таких підрахунків помилка може стати вкрай дорогою і иаркетологи визнають, що втрачають юлизько 25 % бюджета, коли обирають неефективний рекламоносій.
За час пандемії в Ураїні набрав популярності такий рекламоносій як інфлюєнс-маркетинг. Просування продуктів чи послуг за допомогою відомих людей, які мають свою аудторії та впливають на неї. Це можуть бути актори, телеведучі, артисти тощо.
Інфлюєнс-маркетинг став трендом 2021 року. Компанії обирають з ким співпрацювати в залежності від завдання. До прикладу, потрібно розрекламувати об’єктив на фотоапарат. Фотограф, який веде свій блог в снціальній мережі та пише пости такої тематики, якнайкраще впорається із завданням та зможе переконати аудиторію.

До інфлюєнсерів звертаються в тому випадку, коли потрібно популяризувати свій бренд, щоб про нього дізналося якомога більше людей і у них сформувалась позитивна репутація.
Після закінчення пандемії, рекламний ринок вже не повернеться до попереднього вигляду.

Тож можна сказати, що рекламний ринок України стійко пережив карантинні часи. Маркетологи та рекламісти зуміли підлаштуватися під стрімкі світові тенденці та перевести рекламні кампанії в онлайн-формат.
3.2 Аналіз міжнародного ринку реклами під час пандемії на прикладі Польші
Реклама в Польщі набуває нових особливостей та стрімко розвивається, але при цьому зберігає загаольні тенденції розвитку рекламного бізнесу в період останнього десятиліття і традиції польського народу. Як канали розміщення реклами в Польщі, в першу чергу, варто розглянути засоби масової інформації. Серед усіх ЗМІ (засобів масової комунікації) значну частку становить телебачення – це найпопулярніша галузь журналістики. Темпи зростання ринку телереклами набагато вищі за  інші галузі економіки. Ринок платного телебачення Польщі є найбільшим серед розглянутих ринків країн Східної Європи: на кінець 2019 року він охопив понад 1 млн домогосподарств, а користувалися послугами 73 % населення [56].
Найбільш рейтинговим комерційним польським телеканалом є PolSat. Мовлення ведеться 23 години на добу і охоплює всю країну. Державна мережа телеканалів TVP є більш вигідним каналом розміщення реклами порівняно з комерційними каналами, тому що більш різноманітна за тематикою. До складу TVP входять канали TVP ABC, TVP Historia, TVP Info, TVP Kultura, TVP Polonia, TVP Premium HD, TVP Rozrywka, TVP Sport, TVP1, TVP2. Для реклами спортивних, пов'язаних з культурою або історією товарів, слід вибрати відповідні канали – TVP Historia, TVP Kultura, TVP Sport. Для реклами неспеціалізованих товарів у масштабах всієї держави краще звернути увагу на канал TVP1 і TVP Info. Контент на польському телебаченні такий: частка телесеріалів становить 35 %; новинний складник розвинена слабко; художні фільми займають лише 6-7 % від загального числа тематик в ефірі. Крім того, транслюються пізнавальні, музичні та розважальні програми, спортивні заходи і матчі [58].

Другим каалом розміщення реклами є веб-журналістика. Поляки активно користуються послугами інтернет-порталів. Ця галузь журналістики поступово стає більш розвиненою в Польщі і, ймовірно, в недалекому майбутньому буде змагатися з телемовленням за популярністю. Газети в Польщі мають популярність в основному в регіонах: аудиторія у них невелика і, як правило, не має серйозної купівельної спроможності. Найбільш популярними газетами в Польщі є «Gazeta Wyborcza» та «Gazeta Krakowska».

Найменшу частку ринку серед ЗМІ у Польщі має радіомовлення. Радіостанцій мало, вони в основному регіональні. «До загальнонаціональних радіостанцій загальної тематики належать: Polskie Radio Program I – загальна, Polskie Radio Program II – спеціалізується на програмах про культуру, Polskie Radio Program III – музичне радіо, Polskie Radio Program IV – молодіжне радіо». У воєводствах переважно є тільки одна регіональна радіостанція загальної тематики, однак в найбільш великих можна знайти спеціалізовані радіостанції. Наприклад, OFF Radio Krakow – регіональна радіостанція Малопольського воєводства, яка спеціалізується на культурі [55].
У Польщі поширена реклама в інтернеті. Гроші рекламодавців все ще широким потоком надходять на телебаченні, але інтернет є середовищем, що зростає найшвидше. Найбільш вигідно розміщувати рекламу на популярних сайтах. Обираючи сайт, на якому розміщуватиметься реклама, насамперед треба звернути увагу на його домен. Останнім часом у Польщі набирає популярності хвиля патріотизму, тому сайти з доменом .pl будуть більш популярні ніж більшість сайтів з іншими доменами. Хостинг сайта польською мовою також є гарантом популярності.

Найдинамічніший сегмент польського ринку – цифрова реклама, відео та мобільні пристрої. Програмна реклама планується не людьми, а алгоритмами, дозволяє точно влучити в цільову аудиторію, тому що  аналізується за допомогою даних і файлів. Нині цифрова реклама перейшла на мобільні і відеоканали і вже доступна на телебаченні та в зовнішній рекламі. Однак, хоча інтернет, особливо в мобільній версії, все більше залучає виробників і постачальників послуг, вони також повинні враховувати можливі обмеження на розміщення реклами. 

Витрати на рекламу в кінотеатрі збільшилися останнім часом на 3,8 %, і це друга за поширенням динаміка після інтернету. Особливостей розміщення зовнішньої реклами, крім тісного зв'язку з цифровою рекламою, в Польщі немає. Найбільш поширені рекламні банери на хмарочосах у Варшаві. У туристичних містах – Краків, Казімеж-Дольни рекламні щити знаходяться в місцях розташування пам'яток і найбільш людних місць: площ, ринків і сувенірних вулиць. Велику частку серед зовнішньої реклами займають білборди, розташовані вздовж доріг, особливо на міжміських трасах.

Плануючи наповнення, вид і розміщення реклами в Польщі, не варто забувати про поняття менталітету і про нові суспільні віяння. Польща є глибоко релігійною країною, місцеве населення дотримується католицизму і регулярно відвідує служби в костелах. Релігійність виступає однією з найважливіших рис, що характеризують польський народ [64]. Цей фактор варто враховувати, створюючи шокуючу рекламу алкоголю, тютюну, сигарет і концертів важкої музики. 
Поляки можуть здатися легковажними і безтурботними, проте це враження найчастіше виявляється помилковим. Місцеві жителі мають глибокі переконання щодо моралі і чіткі життєві принципи, від яких вони майже ніколи не відступають. Одними з характерних рис національного характеру можна назвати гордовитість і загострене почуття власної гідності, які з успіхом поєднуються з почуттям гумору. Рекламуючи товари, що експортуються, варто пам'ятати про цю особливість польського менталітету, щоб не образити рекламним роликом або текстом потенційного покупця.

Поляки з величезною повагою ставляться до лісу і природи. Ліси займають третину території країни, а тому за улюбленими ласощами економні господині відправляються не в супермаркети, а на мальовничі галявини. Це варто враховувати, розробляючи рекламу відповідних сфер промисловості. У Польщі екологічно чисті добрива, й техніка, що працює не на паливі, буде мати не тільки попит, але й суспільне схвалення. Побутові прилади, що сприяють поліпшенню стану навколишнього середовища, будуть також користуватися попитом [44].

Досліджуючи сучасні суспільні віяння і настрої, варто згадати той факт, що поляки дуже трепетно ставляться не тільки до своєї історії і культури, але і до всього, що зроблено ними. Зараз дуже модними стають бренди з підписом «Зроблено в Польщі», оскільки це асоціюється зі знаком якості. Розміщуючи рекламу в Польщі, варто відразу ж налаштуватися на те, що деякі поляки можуть почати скаржитися – це особливість польського менталітету [63].
Незважаючи на те, що Польща має доступ до моря, рибних магазинів у ній мало: на продовольчому ринку домінують страви з м'яса. Але завдяки моді на здоровий спосіб життя останнім часом поляки починають правильно харчуватися і обмежують споживання м'яса, хоча м'ясні «пироги» і «схабови» у значного числа громадян досі у великій пошані. Товари з риби та сама риба у всіх її видах є досить специфічним продуктом для громадян Польщі [25].

Окремо потрібно згадати про позитивне ставлення поляків до спорту. У теплу пору року багато поляків пересідають з машин на велосипеди. Також у вільний час ходять у походи в гори і навіть займаються веслуванням. Розвиток хобі і заняття спортом є популярними, а, отже, і товари, що пов'язані з саморозвитком у цих галузях будуть мати популярність.

З усього вищесказаного можна зробити такі висновки: по-перше, розміщуючи рекламу в польських засобах масової інформації, краще орієнтуватися на телебачення. Воно є найбільш поширеною сферою мас-медіа на польському рекламному ринку. Окрему увагу варто звернути на державну телерадіокомпанію TVP, яка надає як політичні, так і розважальні, культурні, історичні та спортивні канали. Серед комерційних телеканалів рекламодавцю варто зупинити свій вибір на телеканалі PolSat, який є найбільш поширеним телеканалом після державних.

По-друге, ґрунтуючись на традиціях і менталітеті, варто звернути увагу на сучасні громадські віяння і настрої, а також тренди і моду.  Поляки дуже трепетно ​​ставляться не тільки до своєї історії і культурі, а й до всього, що зроблено ними.  Незважаючи на те, що Польща має доступ до моря, рибних магазинів у ній мало - на продовольчому ринку домінують страви з м'яса. 
Тільки один сектор (гігієна і догляд) скоротили свої рекламні інвестиції на 1,1 млн. злотих (0,2 %) в 2018 році, при цьому п'ятнадцять – активізували.

Торгова галузь витратила в 2020 році на рекламу 196 млн. злотих, тобто на 13,8 % більше, ніж у 2019 році. Допомогли в цьому великі мережі магазинів, такі як Kaufland, EURO RTV, Сонечко, Lidl та інтернет-магазини Allegro і OLX.

На рекламу продуктів харчування витратили в 2020 році 112,1 млн.руб. (+12,7 %), сегмент фінансів витратив 80 млн.руб. (+12%), сегмент алкоголю та напоїв витратив 48,2 млн. руб. (+11,3 %) [34]. 
У секторі харчування зростанню сприяли МаспексВадовіце, Вавель Краків, Ферреро в секторі напоїв пивоварна компанія і Coca-Cola.
У 2020 році показали позитивну динаміку зростання всі класи ЗМІ, крім преси. 

Найвищі показники +13,3 % інтернет-реклама, +7, 7 % - радіо; +6,3 % - телебачення; +5,8 % - кінематографічна реклама; +4,9 % - зовнішня реклама.

У 2020 році показала негативну динаміку преса (журнали і газети). Витрати на журнали впали на -6,8 %, витрати на газети впали на -6,6 %.
У 2020 році рекламодавці витратили на 378,9 млн злотих (+16,1 %) більше, ніж в 2019 році.

Торгова галузь збільшила свої інвестиції на 99,3 млн злотих. (+21,7 %) і стала лідером.

Найбільша динаміка зростання вже кілька років у Facebook у залученні нових рекламних бюджетів

У 2020 році на онлайн-ринку важливу нішу посіла programmatic. Точний таргетинг реклами, постійний моніторинг рекламних кампанії дають великі можливості.

Телевізійні бюджети на рекламу зросли на 260,4 млн злотих (+6,3 %). Динаміка попиту на телевізійну рекламу у першому кварталі 2020 зросла на 9,6%, в четвертому кварталі на 2,4 % [34].
Фармацевтична галузь витратила в 2020 році найбільший бюджет на рекламу в ЗМІ (понад 4 млрд 215 млн на просування по телебаченню, пресі та радіо), її витрати склали 35% з усіх галузей, що були проаналізовані. Торгова індустрія вклала трохи меншу (понад 4 млрд 211 млн) частку в рекламу, але через незначну різницю це не вплинуло на частку у відсотках (також 35 %). Третє місце розділили фінансова, автомобільна та телекомунікаційна галузі (по 10 %) [37].
У телевізійну рекламу інвестуються найбільші суми. В 2019 році в бюджетах рекламодавців це було 65%. З них 80% витратили телекомунікаційні та фінансові бренди, торгова ж індустрія мала найбільшу частку в радіорекламі. Сьогодні найменші бюджети витрачають на друковану пресу [37].
Торгівля: бренди з найбільшими рекламними витратами.У лютому 2020 року найбільшим рекламним бюджетом міг похвалитися Lidl, який виділив понад 45 млн рублів на просування в традиційних ЗМІ. На наступних місцях опинилися: Media Expert, Сонечко, Euro RTV і Media Markt [22]. 
Торгівля: типи рекламованих магазинів. Серед категорій рекламованої продукції в торговельній галузі окрім магазинів електроніки 31 %  і дискаунтерів 30 % у списку на високому місці опинилися меблеві магазини 9 %, а за ними гіпермаркети 7 % і магазини 5 % аптеки та парфумерії 4 %, будівельні мережі 4 % та спортивні магазини 2 % [22].
Аптека: бренди з найбільшими рекламними витратами. Серед ліків лідером рекламних витрат був Ібупром (87 млн руб), наступні місця зайняли Molekin (понад 68 млн), NeoMag (понад 59 млн), Вольтарен (майже 52 млн) і Biotebal (майже 48 млн) [22].
У рекламі ліків більше всього інвестували в препарати для зміцнення і підтримки при грипі або застуді (19%) і знеболюючі (15%), також в рекламу вітамінів і мінералів, харчових добавок, а також препаратів для догляду і зміцнення травлення і печінки [27].
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Фінанси: бренди з найбільшими рекламними витратами  за даними IMM [44].
Найбільшими інвестуваннями в рекламу 2020 році стала банківська реклама (62%), фінансові послуги, страхування та платіжні картки.

Телекомунікаційна галузь в 2020 році інвестувала понад 280 млн., друге місце належало Orange (33 млн), третє - T-Mobile (26 млн) [60].
Автомобільна промисловість: бренди з найбільшими рекламними витратами. Автомобільні бренди інвестували кошти в рекламу таким чином: Volkswagen (понад 91 млн рублів), Skoda (майже 84 млн), Opel (82 млн), Toyota (майже 72 млн) і Hyundai (понад 66 млн) [58].

Вартість витрат на інтернет-рекламу (без урахування оголошень) збільшилася в січні-вересні 2020 р.на 9,6 % і склала понад 2,5 млрд руб. у третьому кварталі на ринку спостерігалося помітне прискорення, і динаміка склала цілих 12,5 %. Всього за весь аналізований період рекламодавці витратили на 220 млн рублів більше, ніж рік тому, випливає зі звіту медіагрупи Starcom, яка роками аналізує ситуацію на ринку [63].

Висновки Starcom збігаються з тими, які представляє IAB. Однак ця установа ще більше доповнює їх своїми власними спостереженнями, написавши, що рекламні витрати на інтернет вже більше, ніж витрати на телебачення. 
Прогноз рекламного ринку на 2021 рік.
З прогнозів Zenith випливає, що витрати на рекламу в 2021 році збільшаться у світі на 4,3 %. Однак зростуть і ціни на 6,1%, випливає.

У Польщі динаміка зростання рекламного ринку помітно сповільнилася. Однак слід пам'ятати, що минулий рік, коли рекламний ринок в нашій країні зафіксував зростання аж на 7,7 %, був рекордним за останні 10 роківм [45].
Телебачення залишиться домінуючим середовищем, але саме витрати на онлайн-рекламу будуть рости швидше за все, прогнозує Zenith [61]. 
У Польщі витрати на інтернет вже перевищили ті, що на телебачення, і ця тенденція буде тільки зростати. Але найголовніші засоби масової інформації, в які варто вкладатися, залишаються Google і Facebook. І не дивно, адже рекламні кампанії в них є найефективнішими.
3.3. Інновації ринку реклами

Поняття інновацій походить від латинського терміна innovatio, що означає введення чогось нового, новизни, реформи. В енциклопедичному значені інновація (інакше новаторство) – це  в більш широкому сенсі зміна, що полягає у введенні чогось якісно нового в тій чи іншій галузі суспільного життя і особливо в економіц [64].
Світ змінюється швидко і динамічно, а тому і засоби реклами та впливу на споживачів з’являються нові. Розглянемо декілька сучасних методів, які використовують фахівці з реклами, щоб змусити споживачів купити товар. 
Запах досі був одним з найменш відомих каналів впливу в рекламному повідомленні. На сьогодні ситуація змінюється, і так званий «парфумерний маркетинг» стає все більш популярною технікою для створення іміджу компанії і просування продукції.

В наші дні часто недостатньо добре продуманого інтер’єру, широкого асортименту і відмінного обслуговування клієнтів. Фахівці з маркетингу звертаються до одного з найстійкіших і первинних почуттів – нюху.

Маркетинг ароматів – це концепція, пов'язана безпосередньо з відкриттям того, що запахи мають істотний вплив на людські рішення і поведінку. Неврологічні дослідження довели, що всі запахові імпульси надходять безпосередньо в лімбічну систему, де вони реєструються нашою підсвідомістю. Саме тут виникають почуття, симпатії, асоціації, емоції і антипатії. Лімбічна система відповідає за процес перекладу емоцій в реакції організму (наприклад, ритм серцебиття, кров'яний тиск). Тільки пізніше цей запах реєструється нашою свідомістю, де ми будуємо про нього свідому думку. Однак в момент нашого свідомого судження про цей запах, наше відчуття вже давно зареєстровано і класифіковано підсвідомістю [25].
Нюх впливає на емоційний стан людини і на функціонування її пам'яті. Це може підвищити ефективність роботи, поліпшити концентрацію, зменшити стрес, викликати інтерес і бажання перебувати в межах даної області і, отже, підвищити ймовірність того, що клієнти здійснять покупки.

Серед найцікавіших наукових досліджень, пов'язаних з маркетингом аромату – є дослідження Університета Дрездена. Дослідження показали, що добре підготовлена кампанія з ароматизації може збільшити час перебування клієнта в магазині в середньому на 13 % - 16 %  і підвищувати зростання продажів в діапазоні 3 %-6 % [18].
 Приклади використання парфумерного маркетингу.
PoloniaPalaceHotel у Варшаві використовує інновацію парфумерного маркетингу, де спеціально озроблений ароматичний запах виділяє образ готелю серед конкурентів. Інші престижні готелі теж переймають цей досвід.

Також таку практику використовує марка автомобілів Volvo. При виборі автомобілю клієнти приділяють найбільшу увагу зовнішньому вигляду і обладнанню, але ж залишаються фактори запаху, зокрема, коли клієнт робить вибір між двома аналогічними автомобілями. З цієї причини корпорація VolvoCar вирішила найняти команду фахівців з маркетингу ароматів та розробити запах Volvo. Матеріали і методи виробництва обирають так, щоб сконструйований автомобіль виділяв відповідний запах.

Цей вид реклами призначений для того, щоб дозволити споживачеві використовувати всі п'ять почуттів. Монітори 5D, встановлені в магазинах, гарантують, що реклама «зловить» клієнта в місці прийняття рішення про покупку, а крім того, викиди ароматичних речовин,  підсилять рішення клієнтів про покупку. 
З повною впевненістю можна сказати, що маркетинг ароматів – це галузь, яка найближчим часом очікує значного розвитку і швидкого зростання популярності.
Торгові мережі, як правило, найчастіше вводять на ринок нові споживчі товари. Цьому сприяє також введення нових версій продуктів або їх вдосконалення шляхом нових тенденцій у світі. 

Нововведення продукту найчастіше відбувається в таких галузях:

а) здорова їжа - обмеження кількості солі, цукру, хімічних добавок

і консервантів у харчових продуктах;

б) еco, Bio, organicfoods, сільськогосподарські продукти, отримані з ферм з органічним сертифікатом (наприклад, TescoOrganic, Piotr і PawełBio);

в) преміальні продукти (наприклад, імпортовані з Франції-Carrefour; Марка Deluxe у Лідлі, або LaSpeciale);
г) розвитку власних брендів.

Згідно зі звітом Nielsen PT. GlobalHealthandWellness 88 % людей у Польші, особливо до 35 років, готові платити більше за здорову їжу. Сьогодні це модно, і вони вважають, що краще купувати екологічну їжу без ГМО [45].

Крім того, маркетингові інновації, пов'язані з продуктом, створюються в області мерчандайзингу, де можна спостерігати розвиток нових технологій в області експозиції продуктів на торгових площах і нових способів обслуговування клієнтів. Наприклад, торгова мережа Tesco представила маркетингові інновації, завдяки яким її клієнти можуть значно скоротити час і ризик стояти в черзі на касу. Це дозволяє нова послуга Scan & Shop, що пропонує самостійне сканування продуктів відразу ж, коли ви берете їх з полиці. Він включає в себе завантаження сканера при оформленні замовлення, пробивання штрих-кодів після того як їх споживач поклав у сітку, що поміщена у кошику. Таким чином, підходячи до каси, клієнт бачить суму, яку він повинен заплатити за покупки, повністю контролюючи свої витрати. Описана послуга полегшує і прискорює покупки в гіпермаркеті.
Посилаючись, в свою чергу, на розробку нових технологій в області експозиції по продуктам, в магазинах можна помітити маркетингові інновації, що сприяють поліпшенню експозиції продуктів. Одним з найбільш цікавих є інтелектуальне управління освітленням в торгових мережах. Зазвичай воно присутнє у сучасних та великих мереж супермаркетів. Динамічне освітлення у якого встановлені датчики руху, вони реагують на наближення клієнта і змінюють не тільки інтенсивність освітлення, яке фокусує увагу на конкретному продукті, але і виділяє його відповідним кольором. Це впливає на привабливість продуктів (наприклад, риби, м'яса, сирів, фруктів), підкреслюючи їх свіжість. Завдяки таким маніпуляціям зростають продажі торгової мережі. Слід підкреслити, що впровадження маркетингових інновацій в області продукту є важливим фактором розвитку мережі роздрібної торгівлі. Цей фактор обумовлює здатність цих суб'єктів конкурувати на ринку, сприяючи стимулюванню ринку та формування нового попиту на споживчі товари. 

Маркетингові інновації в галузі ціноутворення. Аналізуючи маркетингові інновації в галузі ціноутворення мережі роздрібної торгівлі в Польщі можна побачити нову тенденцію, що полягає в суміщенні політики знижок з програмами лояльності. Серед роздрібних мереж в Польщі найбільше виділяються програми лояльності мереж Biedronka і Tesco, поєднувані одночасно з можливістю отримання знижок. Ці акції впроваджують досить часто, щоб їх постійні клієнти практично щотижня могли розраховувати на персоналізовані пропозиції. В Україні таку рекламу впроваджують найбільші супермаркети: Сільпо, Novus, Мега Маркет, Ашан.
Також нині популярні ще декілька нових методів реклами: інтерактивна зовнішня реклама – це різноманітні інтерактивні конструкції на зупинках, вітринах магазинів і офісних центрів; реклама з використанням QR-коду, який сьогодні застосовується практично у всіх сферах життя. Інтерактивні можливості сучасної реклами дозволяють сприймати різні рухи людини щодо рекламної конструкції, відслідкувати рухи очей і губ і враховуючи ці данні показувати рекламний контент [4].

Рекламісти і маркетологи використовують QR-код у своїй роботі для того, щоб привернути увагу аудиторії, це в подальшому дає можливість складати потім «індекс зацікавленості». З їх допомогою можна зафіксовувати складні адреси в інтернеті, що мають великий обсяг. QR-код дозволяє збирати зворотній зв'язок, а також частковий контроль ефективності рекламної кампанії. Ще одна група – це інтерактивні мобільні технології та реклама в мережі інтернет. Сьогодні широко поширені інтерактивні додатки в соціальних мережах та інтерактивні баннери. Особової уваги заслуговує реклама з додатковою реальністю (AR). Це технологія, яка дозволяє доповнювати фізичний світ цифровою інформацією у форматі реальногочасу.

Також популярні 3d-тури (віртуальні тури). Це не реклама в прямому сенсі слова, а швидше новий цікавий спосіб донести інформацію до споживача. Різні комерційні, соціальні і культурні проєкти використовують цю технологію для покращення візуалізації бренда. Таким чином, інтерактивні технології активно і послідовно впроваджуються в різних сферах рекламного бізнесу. Споживач сприймає донесену таким чином рекламу як персональне звернення, що є абсолютно новим рівнем взаємодії рекламованого товару, послуги, компанії з потенційним покупцем. До інноваційної форми сучасної реклами можна віднести і Event-маркетинг. Event -маркетинг передбачає організацію виставок і конференцій, перегляд кінокартин, проведення корпоративних свят і фестивалів, організацію концертів і спортивних заходів. Метою event-маркетингу є тісний контакт з рекламною аудиторією в загальному та кінцевому – споживачем зокрема [24]. 

На сьогодні практично не існує реклами, створеної без комп'ютерних технологій. Це стосується не тільки рекламних роликів, але і фотореклами, реклами в мережі інтернет, зовнішньої реклами. Комп’ютерна графіка значно розширює арсенал художніх засобів і дозволяють поєднувати різні види мистецтва в рекламы.
ВИСНОВКИ
У першому розділі було узгоджено термінологічний апарат та узагальнено класифікацію рекламних засобів. На сьогодні існує багато видів рекламоносіїв та методів просування товару. У сучасному світі більшість рекламодавців трансформувалися в онлайн-формат та здійснюють свою діяльність через інтернет.
Через швидкі зміни в світі, які спричинила всесвітня пандемія маркетологи змушені були змінювати напрями діяльності, щоб мати можливість впоратись із зміною поведінки споживачів та скороченням рекламних бюджетів. Компанії гіганти за лічені тижні розробили антикризові рекламні заходи, щоб втрати в прибутках були незначними. В кінці 2020 року рекламісти та маркетологи зуміли пристосуватися до нових правил та почали запускати онлайн заходи, вебінари, відеоконференції і загалом перевели торгівлю в інтернет. Цифрова реклама здобула шалений попит. Очікується, що до кінця 2020 року рекламний ринок сповільниться до рівня, а якому він був до COVID-19.
 Сьогодні є багато підходів до створення рекламної кампанії, яка б мала вплив на потенційного споживача. Варто зазначити, що зниження рекламних витрат за час пандемії виявилось менш серйознішим, ніж планувалось. За 2020 рік рекламний ринок у світі впав на 7.2 %, замість 8.8 % як прогнозувалось. 

Український ринок реклами теж розвивається і значно прискорився за станні два роки. Так, до кінця 2021 року прогнується зріст на 20-25 %, а це дає шанс на збільшення долі України в рекламних бюджетах Європи.

Фахівці з реклами щороку вигадають нові засоби впливу на споживача. Найбільш ефективними, на практиці є рекламні звернення, в яких розробники створюють відповідну атмосферу: взаємоповаги, щирості тощо. Так, у магазаних облаштовують спеціальне освітлення, яке підкреслює переваги товару та приховує недоліки. Також маркетологи на психологічному рівні впливають на потенційного споживача за допомогою запахів. 
У сучасному світі класичні засоби розповсюдження реклами відходять на другий план. За час пандемії найпоширенішим засобом реклами став інтернет. Так, під час самоізоляції люди мали змогу купувати лише безконтактно, а тому компанії одразу трансформували свій бізнес під онлайн замовлення. 

Одним із видів бізнесу, який зазнав найбільшого удару – є подорожі та туризм. Незважаючи на зняття обмежень на початку цього року, цей сегмент досі не повністтю не відновився. Тим не менш, аналітика Zenith - Travel Insights передбачає зріст туризму у 2021 році. 
Також за останні роки зросла популярність іноваційної реклами. Вона сприяє створенню позитивного корпоративного іміджу, допомагає вдосконалювати і розвивати бренд, сприяє формуванню соціально-орієнтованого бізнесу в країні.
Під час соціальної дистанції користувачі почали проводити за мобільними пристроями значно більше часу. За даними eMarketer,  88 % екранного часу витрачається на мобільні додатки і лише 12 % на контент у браузері. За рахунок зростання трафіка в додатках, реклама почала охоплювати нові сегменти аудиторії.

Ринок інтернет реклами і надалі продовжить зростати та укріплювати позиції. Негативні показники обсягу реклами за 2020 рік мають кінотеатри, оскільки кількість відвідувачів значно скоротилась, і друкована преса, а причиною цього є перехід журналів, газет в електронний формат. 
Таким чином, за два роки всесвітньої пандемії рекламний ринок значно змінився та вніс корективи рекламних повідомлень. Світ став більше діджиталізований та комп’ютаризований. Лікарі консультують онлайн, школярі навчаються дистанційно, споживачам більше не потрібно витрачати час на походи до магазинів – це все можна замовити онлайн. А відтепер рекламодавці переформатовують стандартні рекламні звернення в онлай-формат
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