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ABSTRACT

Master's thesis on «Promotion of dietary supplements in the virtual space» contains 90 pages of computer of computer compilation, a list of references of 82 bibliographic titles and 21 appendices, 23 illustrations in the text.

The relevance of the topic lies in the fact that the study of modern methods of promoting dietary supplements in the virtual space allows creating your own effective strategies for such promotion that meet consumer needs and the conditions of the digital environment. 


The purpose of the master's thesis is to study the promotion of dietary supplements in the virtual space.


The object of the study is the promotion of dietary supplements in the virtual space.

The scientific novelty of the article is: systematisation of knowledge about landing pages, distribution and dietary supplements; consideration of Ukrainian and global experience in promoting dietary supplements; identification of public attitudes to advertising of dietary supplements and psychology of their perception through a survey; consideration of prospects for the development of dietary supplement promotion in the virtual space.


The practical significance of the obtained results lies in the analysis of the target audiences of Malvosan and LadyVista Duo dietary supplements, the study of international and Ukrainian experience in promoting dietary supplements, and forecasting the prospects for the development of dietary supplements promotion.

The result is landing pages for Malvosan and LadyVista Duet dietary supplements.

Keywords: dietary supplements, promotion, distribution, landing page.
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ВСТУП

Актуальність теми. Сьогодні у всьому світі зростає інтерес до здорового способу життя та турботи про своє здоров’я загалом. Це стимулює попит на товари, пов’язані зі здоров’ям, серед яких помітне місце посідають дієтичні добавки. Нині ринок цих товарів зростає як в Україні, так і по всьому світу. А тому бренди для того, щоб привернути увагу цільової аудиторії, вдаються до різноманітних методів просування. Найбільш інноваційним із методів просування дієтичних добавок є просування їх у віртуальному просторі. Для деяких брендів віртуальний простір навіть став основним майданчиком для просування та продажів товарів. І для того, щоб ефективно комунікувати з аудиторією та бути конкурентоспроможними, брендам потрібно постійно вдосконалювати свої стратегії просування.   
В інтернеті з рекламними матеріалами про дієтичні добавки споживачі стикаються серед контенту соціальних мереж у вигляді візуальних та аудіовізуальних матеріалів, у блогах експертів та в UGC-контенті споживачів товару, в посадкових сторінках, таргетованій рекламі та ще безлічі інших форматів. І для того, щоб покращити сприйняття таких матеріалів аудиторією, варто спиратися на психологію їх сприйняття та адаптувати контент під запити споживачів.  
Водночас у віртуальному просторі наразі є таке засилля неструктурованої інформації, що споживачам подекуди складно обрати джерела, яким вони б довіряли. Тому брендам необхідно працювати над побудовою довгострокових довірливих відносин з їхньою аудиторією. 
Надалі для ефективного просування брендам необхідно буде все більше робити акцент на прозорості, персоналізації, інфлюенс-маркетингу, враховувати зміни споживацької поведінки, використовувати новітні технології у своєму просуванні, як-от гейміфікацію, AR і VR, та інтегрувати штучний інтелект у деякі процеси. Доцільно не просто працювати над просуванням дієтичних добавок споживачеві у наявних соціальних мережах, а й розглядати можливості просування у соціальних мережах, які щойно з’являтимуться. Натомість українським брендам дієтичних добавок доцільно буде виходити на нові ринки завдяки адаптації контенту, новим платформам для продажів та участі у міжнародних заходах, де розглядаються дієтичні добавки. 

Актуальність теми полягає у тому, що дослідження сучасних методів просування дієтичних добавок у віртуальному просторі дозволяє створювати власні ефективні стратегії такого просування, що відповідають запитам споживачів та умовам цифрового середовища.
Мета полягає у дослідженні просування дієтичних добавок у віртуальному просторі. 
Досягнення поставленої мети передбачає виконання таких завдань: 

· розглянути світовий та український досвід просування дієтичних добавок;

· проаналізувати психологію сприйняття споживачами рекламних матеріалів про дієтичні добавки;
· проаналізувати цільову аудиторію дієтичних добавок «Мальвосан» та «ЛедіВіста Дует»; 

· створити посадкові сторінки дієтичних добавок «Мальвосан» та «ЛедіВіста Дует».
Методи дослідження: при написанні теоретичної частини застосовано бібліографічно-описовий метод, метод узагальнення інформації, синтезу, класифікації та індукції. У практичній частині використано метод контент-аналізу та спостереження задля аналізу просування дієтичних добавок в Україні та світі, опитування - для аналізу психології сприйняття рекламних матеріалів про дієтичні добавки.
Об’єктом дослідження є просування дієтичних добавок у віртуальному просторі. 
Предметом дослідження є інструменти та механізми просування дієтичних добавок у віртуальному просторі, включаючи розробку посадкових сторінок, використання сучасних рекламних форматів та аналізування цільової аудиторії. 
Теоретичною основою дослідження є наукові публікації, матеріали з інтернет-ресурсів, законодавчі документи та енциклопедичні матеріали. Явище посадкових сторінок висвітлено в роботах таких науковців, як Перепадя Д.А., Гнилякевич-Проць І.З. та Зінькова С.В., Гамула В.В., Литовченко В.І., Омаров М.А. та Тиха Т.В., Суржан А.О. Поняття дистрибуції висвітлено в роботах Гайванович Н.В., Лозинського В.Т., Апопій В.В., Майорової І.М., Чубали А., Рутковського К., Жукова С.А., Чухрай Н. та Патори Р., Біловодської О.А. та Гвоздецької М.Ю., Костишиної А.І. Дієтичні добавки регламентовано у  статті 1 Закону України «Про основні принципи та вимоги до безпечності та якості харчових продуктів» та фармацевтичній енциклопедії.     
Наукова новизна полягає у: 
· систематизації знань про посадкові сторінки, дистрибуцію та дієтичні добавки;

· розгляді українського та світового досвіду просування дієтичних добавок;

· виявленні ставлення громадськості до реклами дієтичних добавок та психології їхнього сприйняття через опитування; 

· розгляді перспектив розвитку просування дієтичних добавок у віртуальному просторі. 
Практичне значення отриманих результатів полягає в аналізі цільових аудиторій дієтичних добавок «Мальвосан» та «ЛедіВіста Дует», дослідженні міжнародного та українського досвіду просування дієтичних добавок, прогнозуванні перспектив розвитку просування дієтичних добавок. 
Особистий внесок: магістерську дисертацію виконано одноосібно. Самостійно створено посадкові сторінки для дієтичних добавок «Мальвосан» та «ЛедіВіста Дует». 
Структура роботи: магістерська дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури, що нараховує 82 позиції. Робота містить 21 додаток (107– 119 сторінки). Загальний обсяг роботи – 119 сторінок, з них 90 сторінок основного тексту.
РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ПРОСУВАННЯ ДІЄТИЧНИХ ДОБАВОК

1.1. Поняттєвий апарат дослідження

 У цьому магістерському дослідженні ключовими поняттями є «посадкова сторінка», «дистрибуція» та «дієтична добавка». Розглянемо сутність цих понять, їхні трактування та різницю з подібними визначеннями. 

Почнімо з поняття «посадкова сторінка». Англійською мовою, з якої й походить назва цього поняття, воно звучить як «landing page». Науковець Перепадя Д.А. стверджує, що посадкова сторінка – це тип сайту, який є оптимізованим для того, аби спонукати інтернет-користувача до конкретної дії. Як правило, ця сторінка вказує на можливість чи необхідність купівлі певного продукту. Тобто мета посадкової сторінки – спряти тому, щоб її відвідувач зробив замовлення. Для цього її побудовано таким чином, щоб відвідувач, який нічого не знав про певний продукт чи послугу, сповна дізнався необхідну інформацію та захотів оформити замовлення чи зробити іншу дію, до якої спонукає ця сторінка. Наприклад, там можуть бути кнопки «зареєструватися», «замовити», «підписатися», «купити» тощо [1]. 

У науковій статті «Особливості просування та оптимізації односторінкового сайту» науковці Гнилякевич-Проць І.З. та Зінькова С.В. стверджують, що посадкова сторінка – це тип вебресурсу для залучення клієнтів у компаній, які працюють на ринку В2В, виробляють та продають певну продукцію та надають послуги. Також вони вказують, що розробка такого сайту доволі зрозуміла, проста та не затратна в часі. А його адміністрування доступне й просте. За їхнім визначенням, такий односторінковий сайт може бути візитівкою компанії, слугувати місцем для залучення цільової аудиторії завдяки рекламі або бути додатковою сторінкою з певною ціллю поряд з основним сайтом. Також посадкова сторінка може бути в межах основного сайту компанії. Як правило, там розміщується уся необхідна інформація про послугу або товар. Наприклад, це може бути інформація про ціни, тарифи, фото, відгуки, гарантії, переваги, найпоширеніші запитання, сертифікати, переваги послуг чи товарів, їхній детальний опис тощо. Вони стверджують, що посадкова сторінка та сайт-візитівка мають істотні відмінності. Візитівка спрямована суто на інформування, а лендинг має атрибути електронної комерції. Наприклад, такими атрибутами можуть бути форми для заповнення, кнопки, заклики до дії, калькулятор цін, можливість завантаження унікальної торгівельної пропозиції тощо. Його центральною метою визначають перетворення трафіку на зацікавлених споживачів, які здійснили цільову дію. Також авторки вказують, що односторінкові сайти просуваються органічним чином у пошукових системах (SEO), краудмаркетингові системи, лінкбілдингові заходи, налаштування реклами PPC – з оплатою за цільову дію чи клік, у пошукових системах підвищення репутації онлайн, які ще називають SERM та ORM, таргетована реклама чи органічне залучення трафіка із соціальних мереж [2]. 

Науковець Гамула В.В. у своєму магістерському дослідженні «Методи та засоби розробки Landing page Державного музею авіації» визначає посадкову сторінку як цільову сторінку, що створюється спеціально для рекламної чи маркетингової кампанії з метою заклику відвідувача до дії, який скорочено називається СТА (англ. call to action). Такою цільовою дією може бути розсилка, підписка, купівля товару, замовлення послуги тощо. Туди відвідувачі потрапляють з різних ресурсів: платні оголошення, розсилка електронною поштою (або email розсилка), публікації у соціальних мережах, пошук у Гуглі. Все це робиться з метою конверсії. Подібні конверсії дозволяють знижувати витрати на залучення потенційних споживачів. На відміну від основної сторінки, де є багато посилань, які можуть бути відволікаючими факторами, бо не дають зосередитись на цільовій дії, у посадковій сторінці нічого не відволікає та дозволяє відвідувачу прямо проводити користувача до необхідної дії. Це дає змогу збільшувати кількість потенційних конверсій, адже аудиторія фокусується на єдиній дії [3]. 

Литовченко В.І. вважає, що лендинг – це кінцева вебсторінка воронки продажів, яка трапляється користувачеві у рекламі та відкривається при натисканні на таке оголошення. Тобто посадкова цільова сторінка є власне продовженням рекламного оголошення [4]. 

Науковці Омаров М.А. та Тиха Т.В. у своїй статті «Лендінг – його аналіз та моделювання» зазначають, що посадкову сторінку націлено на те, щоб спонукати відвідувача цієї сторінки зробити певну дію. Такою дією може бути підписка на отримання рекламних чи інформаційних електронних листів, придбання товару, замовлення послуги тощо. Також, на їхню думку, посадкові сторінки найчастіше використовуються у В2С торгівлі. Це зумовлено найбільшою кількістю фінансових операцій в цьому секторі інтернету. Мова йде про замовлення товарів, послуг, продажі через інтернет-магазини та інтернет-вітрини. І так, як і у попередніх дослідників, зазначається, що головною метою посадкової сторінки є конверсія відвідування в певну дію [5]. Також вони вказують, що на основі психологічних та практичних інтернет-маркетингових досліджень [6] було окреслено певні властивості посадкових сторінок: це заклик до дії та відсутність альтернативного вибору при прийнятті рішення – є лише одна кнопка дії «придбати», «підписатись», «замовити»; лендинг має бути оформлений по можливості з мінімальним інформаційним навантаженням та ілюстраційним дублюванням тексту за допомогою зображень; мінімум анімаційних елементів; присутність самоідентифікаційних елементів як-от назва компанії чи логотип для того, аби відвідувач посадкової сторінки розумів, з ким він комунікує; дотримання обіцянок, завдяки яким користувач прийшов на цю посадкову сторінку. До того ж, автори зазначають, що посадкова сторінка містить лише вкрай необхідну інформацію для того, щоб спонукати до дії. Все інше буде лише відволікати від основного завдання сторінки. Така сторінка є економічно доцільною, адже не потребує великих фінансових інвестицій у її створення та дозволяє отримати необхідний маркетинговий ефект. 

Суржан А.О. у статті «Дослідження та розробка сайтів вибору фінансової стратегії промислових підприємств» розглядає посадкову сторінку з технічного погляду. Вона, як і будь-яка інша сторінка у мережі Інтернет, створена на основі мови кодування html та css, графічної та текстової інформації. Основною метою такої посадкової сторінки дослідник визначає збір якомога більшої кількості лідів – клієнтів, які виконали цільову дію: залишили свої контактні дані, заповнили пропоновану форму, придбали товар чи замовили послугу.  Або ж захотіли дізнатися більше про рекламований товар чи послугу і перейшли на основний сайт компанії. У дослідженні також вказано, що посадкову сторінку необхідно тестувати на людях, які не обізнані з питання, яке транслюється на цій сторінці. Автор вказує, що якщо 5 секунд цій людині було недостатньо для того, аби зрозуміти, про що ця посадкова сторінка – то сторінка потребує коригувань. Найрозповсюдженішою є проблема нечіткого та незрозумілого заголовка [7]. 

Наша думка збігається з думкою цих дослідників. Ми визначаємо посадкову сторінку як тематичний односторінковий сайт, що на нього користувача привело рекламне оголошення, метою якого є конверсія відвідування в дію «купити», «підписатися», «замовити» тощо. 

Наступним поняттям, яке є важливим у нашому дослідженні, є «дистрибуція». Розглянемо, як трактують це поняття науковці. Гайванович Н.В. у статті «Система дистрибуції: сутність, структура та види формалізації відносин» визначає дистрибуцію як комплекс взаємопов’язаних функцій, що здатні реалізовуватись суб’єктами спільної діяльності з просування та розподілення товарів від першого представника виробника до кінцевого споживача. Діяльність таких суб’єктів може бути інституціалізованою юридично, бути договірною чи партнерською. Продукцією, яка розподіляється та просувається там, можуть бути власне товари, послуги чи роботи. Дистрибуція здійснюється на засадах тактичного та стратегічного керування нею. Це дозволяє забезпечити оптимальну швидкість обертання обігових коштів, оптимальний рух товарів, високу ефективність логістики, маркетингу та товарообмінних процесів [8]. Автор статті зазначає, що дистрибуція – це система, що набуває цілісної структури, всередині якої існують зв’язки між суб’єктами певних етапів. Такими етапами є роздрібна торгівля, гуртова торгівля, збут та посередництво. Дистрибуція має фінансову, матеріальну та нематеріальну інфраструктуру. Також у ній присутні механізми та відносини між складовими частинами. Це дозволяє створювати організаційно-економічну інтеграцію учасників економіки. Процес здійснюється на стадіях виробництва, розподілу та обміну. Таким чином стає вищою конкурентоспроможність суб’єктів.  

Лозинський В.Т. у дослідженні на тему «Формування сучасних систем дистрибуції товарів: проблеми теорії і практики» вказує, що дистрибуція складніша за збут. У дистрибуції залучаються додаткові суб’єкти руху товарів. Наприклад, представники, постачальники тощо. І тоді канал розподілу продуктів стає складнішим за збут. Тобто, на думку дослідника, дистрибуція – це складна система, яка залучає виробників продукції, посередників та вони разом на договірних засадах створюють комплекс робіт з просування товарів чи послуг до кінцевого клієнта [9, с.102].    

На думку Апопій В.В., дистрибуція – це процес просування товарів із використанням дилерів та дистриб’юторів, застосуванням єдиної технологічної та маркетингової політики, яка затверджена постачальником до кінцевого споживача. Як правило, постачальником є сам виробник [10, с.332]. Таке визначення й лягло в основу понять «система дистрибуції» та «стратегія дистрибуції». Щодо системи дистрибуції - це поняття лягло в основу, адже принципам системності суперечить неузгоджена діяльність посередників. А що ж до стратегії дистрибуції, то воно лягло в основу тому, що спільні дії залежних одне від одного учасників руху товарів потребують перспективної та поточної координації їх спільної діяльності.  

Майорова І.М. вважає, що для комплексної дистрибуції характерні розподільчі процеси та рух товарів, динамічна рівновага маркетингу та логістики, організація торгівлі з сервісом після продажів. Вузький сенс дистрибуції науковиця визначає як той, коли головна роль при розподілі продукції відводиться маркетингу, а другорядна роль - логістиці. Чисельність посередників у дистрибуції не відіграє важливої ролі. Процес руху товарів може бути багатоступеневим та здійснюватись суб’єктами, які пов’язані юридично чи інституціонально [11]. 

За дослідженнями Крикавського Є.В. [12, с. 176 – 179, с. 399-405, с. 115-153], Чухрай Н.І. [13], Чубали А. [14], Рутковського К. [15], діапазон логістичних дистрибуційних процесів є дуже широким. Адже він охоплює також формування запасів товарів, замовлення товарів, транспортування, складування та упакування. Предметом логістики процесів дистрибуції є транспортування матеріалів, сировини чи готових продуктів безпосередньо до клієнта або споживача від місць їх виготовлення.  

У науковій статті на тему «Дистрибуція та координація каналів розподілу з елементами маркетинг-міксу» автор Жуков С.А. зазначає, що дистрибуція – це один із найбільш важливих складників системи керування бізнесом. На думку автора, нині існує тенденція посилення позицій дистрибуції та розширення сфери діяльності. В Україні ринок нині є проміжним або перехідним від ринку виробника до ринку покупця, яким також називають ринком дистриб’ютора. З боку постачальника продукції дистрибуція є формуванням системи керування та планування продажів через різні канали збуту. Це наближує до споживача товарів постачальника. Під дистрибуцією мається на увазі підтримка продажу продукції та її сервісне обслуговування, отримання продукції та збереження її до моменту доставки клієнтові. На думку дослідника, сьогодні дистрибуція перетворилась на маркетинговий інструмент. Він ґрунтується на способах та перевагах споживання, інструментах впливу на учасників процесу, врахуванні потреб посередників. У статті вказано, що дистрибуція є комплексною маркетинговою діяльністю. Ця діяльність охоплює: формування каналів дистрибуції, матеріальні потоки для управління, побудову комунікаційної мережі, збір та обробку інформації, розміщення, управління та утримання підрозділів інфраструктури розподілу, аналіз витрат на логістику, керування замовленнями, переробку вантажів, управління запасами, складування, транспортування тощо [16]. Розподіл товарів або дистрибуція є переміщенням товарів від виробника до кінцевого споживача. Логістика вивчає те, як дистрибуція охоплює фізичне переміщення та зберігання товарів. 

У роботі Чухрай Н. та Патори Р. дистрибуцією називають процес, що складається з каналів дистрибуції, які є пов’язаними з обранням способу продажів та фізичної дистрибуції, що також пов’язана зі способом переміщення товарів від місць, де вони виробляються, до місць, де їх купують [17]. 

У науковій статті на тему «Дослідження сутності каналів при управлінні дистрибуцією у сфері маркетингу та логістики» авторства Біловодської О.А. та Гвоздецької М.Ю. максимально наближеним до дистрибуції є поняття товароруху. Це процес ефективного доставляння та реалізації товарів (послуг чи робіт) від виробника цих товарів до кінцевого споживача та основі використання елементів логістичної концепції на всіх етапах. Це забезпечує максимально можливий прибуток від діяльності. Такий прибуток забезпечується раціонально налагодженими каналами, функції яких послідовно виконують їхні учасники. Такими каналами є: товарні, інформаційні, фінансові, сервісні тощо. І вся суть руху товарів прямує до того, аби забезпечити доступ до продуктів та послуг, отримати найбільш ефективний збут та розподіл, раціоналізувати витрати, домогтися лояльності споживачів, забезпечити високі позиції на ринку серед конкурентів та отримати оптимальний прибуток [18]. 

У роботі Костишиної А.І. на тему «Теоретичні основи сутності системи дистрибуції в сучасних умовах» дистрибуцію трактують як поняття у логістиці, що також іноді називають розподільчою логістикою або дистрибуційною логістикою. Ці поняття означають комплекс взаємопов’язаних функцій, що реалізуються в процесі поділу матеріального потоку між покупцями. Це діяльність, пов’язана із доставкою до клієнтів товару, отриманням замовлення, зберіганням до моменту замовлення та отриманням продукції. Тут також доцільно використовувати методи керування ланцюгом постачання [19]. 

Дистрибуцію також розглядають як поняття маркетингу. В цьому контексті вивчаються проблеми забезпечення оптимального обороту товару каналом розподілу до споживача. У сучасній концепції маркетингу дистрибуція є елементом маркетинг-міксу. Її називають товаропросуванням чи розповсюдженням [20].

На нашу думку, дистрибуція – це процес, який охоплює просування та транспортування товарів від виробника до споживача. Сюди входять маркетингові заходи, організація збуту та фізичне переміщення товарів. Дистрибуція як процес базується на взаємодії між її учасниками. Учасниками є виробники, посередники, дилери, роздрібні мережі тощо. Дистрибуція є важливим елементом логістики та маркетингу. Адже якщо ефективно розподілити та транспортувати товари до споживача, то збільшується лояльність споживачів та конкурентоспроможність такого товару на ринку. 

Наступним важливим поняттям, яке необхідно розглянути у цій роботі, є «дієтична добавка». У статті 1 Закону України «Про основні принципи та вимоги до безпечності та якості харчових продуктів» дієтична добавка визначається як харчовий продукт, що споживається як доповнення до стандартного раціону людини окремо чи разом з іншими харчовими продуктами. Такі добавки можна вживати у невеликих кількостях. Як правило, ці добавки мають вигляд пастилок, капсул, саше, пігулок, ампул з рідинами, пляшок для дозування у краплях чи в інших формах порошків та/або рідин. Дієтична добавка повинна бути концентрованим джерелом поживних речовин. Наприклад, вітамінів, мінеральних речовин, вуглеводів, жирів чи білків. Або інших речовин з фізіологічним чи поживним ефектом [21]. 

У фармацевтичній енциклопедії зазначається, що дієтичні добавки не є ліками. Це харчовий продукт, який призначений для того, щоб доповнювати звичайний харчовий раціон окремо чи в комбінації з іншими продуктами харчування. Споживається він у невеликих кількостях. Також дієтичні добавки – це вітамінно-мінеральні чи просто вітамінні добавки, рослинна сировина у вигляді вуглеводів, амінокислот, протеїнів, рослинних олій, ліпідів, екстрактів чи інших товарів з сировини тваринного та рослинного походження. Їх приймають в суміші або окремо у формі порошків, розчинів, таблеток перорально. Можна приймати як разом з їжею, так і додавати безпосередньо в їжу. Це має бути в межах фізіологічних норм. Такі добавки вважаються корисними або навіть необхідними за здоров’я людини. Рекомендовані допустимі дози на добу для споживання таких добавок затверджує Головний санітарний лікар МОЗ України. Це відбувається за рекомендацією Національної комісії з Кодексу Аліментаріус. Дієтичні добавки поділяють на еубіотики, парафармацевтики та нутрієнти [22].

Також дієтичні добавки можуть використовуватись як супутні для лікування чи профілактики певних захворювань разом з лікарською терапією. Лікар при призначенні дієтичних добавок у комплексі з основним лікуванням повинен враховувати сумісність компонентів дієтичних добавок з лікарськими засобами, аби уникнути шкідливого впливу. Дієтична добавка може вважатися джерелом мікронутрієнтів лише тоді, коли частка кожного з них більша за 10% від добової потреби організму. Також при розрахунку мікро- та макроелементів у складі дієтичних добавок варто враховувати ще й ступінь засвоюваності такої добавки організмом. Зважати необхідно на токсичну дозу, аби уникнути шкідливого впливу добавок, як і на характер взаємодії таких добавок з іншими препаратами. Такі дані окремо прописані у медичній літературі. Ці добавки випускаються у формі капсул, драже, таблеток, порошків, екстрактів тощо для забезпечення строгого дозування компонентів [23]. 

До складу дієтичних добавок, що використовуються в системі здорового харчування, мають входити виключно натуральні складники. Натомість у просто харчових добавках такої вимоги немає [24, 25]. 

Отже, посадкова сторінка або лендинг – це односторінковий сайт, який має певну ціль та тематику і створений задля того, аби конвертувати відвідування цього сайту в дію відвідувача: купити, підписатися, замовити тощо. Це ефективний рекламний та маркетинговий інструмент. Найважливішими перевагами посадкової сторінки є простота та відносно низька ціна створення такого сайту, економічна доцільність та здатність досягати необхідного маркетингового ефекту. Дистрибуція охоплює всі аспекти руху товарів та послуг від виробника до кінцевого споживача. Цей процес охоплює маркетингові заходи, логістичне забезпечення та взаємодію з різними учасниками ринку. Дистрибуція та посадкова сторінка можуть бути пов’язаними між собою в контексті загального процесу просування товарів. Це забезпечує досягнення бізнес цілей та ефективність продажів. І останнє з розглянутих понять «дієтичні добавки». У ньому окреслено, що такі добавки не є лікарським засобом, а є доповненням до здорового харчування людини. Можуть також бути допоміжним засобом для профілактики та лікування певного захворювання. Їхнє використання має суворо контролюватись за складом, дозуванням, сумісністю з іншими добавками чи лікарськими засобами, аби це було корисним та безпечним для людини. 

1.2. Історія і розвиток просування дієтичних добавок

Індустрія дієтичних добавок має тривалу історію. Вона бере початок ще у стародавніх цивілізаціях. Там використовувались різноманітні трави, мінерали, рослини та інші дари природи для профілактичних або лікувальних заходів. Наприклад, у Стародавньому Єгипті лікарі широко використовували рослинні засоби та трави для лікування захворювань. Джерелами, звідки ми це дізнаємось, є медичні папіруси. Наприклад, один з таких - відомий Еберський папірус 1550 р. до нашої ери. У тексті його зазначається більше ніж 700 рецептів. Там рекомендовані мед, ладан, алое, часник та інші продукти для лікування запалень та проблем із травленням. Єгиптяни вірили, що хвороби виникають через порушення балансу енергій тіла [26].

У Стародавньому Китаї теж послуговувались лікарськими рослинами. Понад 2500 років там розвивалась традиційна китайська медицина. Для лікування та профілактики захворювань там використовували женьшень, астрагал та гінкго білоба. Ці трави мали підтримувати рівень енергії та покращувати пам’ять. Наприклад, рецептурний текст «Шень-нун Бень-цао» - це класичний травник, що описує властивості багатьох цілющих рослин, які використовували люди тієї цивілізації [27].

У Давній Греції використання рослин розглядалось не як лише фізичне лікування, а і як спосіб відновлення енергії між природою та тілом людини. Багато з тих знань були підґрунтям для сучасної фітотерапії. Там часто використовували корінь алтеї та мандрагору. Мандрагора була знеболювальним та снодійним засобом перед хірургічними втручаннями. Алтея використовувалась для лікування запалень та ран. Гіппократ рекомендував використовувати шавлію та м’яту для поліпшення травлення та зняття болю в різних ділянках тіла. Детальні описи властивостей різних рослин, які використовувались у Давній Греції, містяться у роботах лікарів Гіппократа та Діоскоріда. Там також описувались особливості збирання цих рослин та те, як їх застосовувати в медицині [28].

Подібні стародавні методи лікування створили підґрунтя для подальшого розвитку фітотерапії та індустрії сучасних дієтичних добавок. Багато з цього базувалось на давніх традиційних знаннях про рослини та мінерали із лікарськими властивостями. Люди вже тоді шукали способи підтримки здоров’я, лікування захворювань та профілактики їх за допомогою природних елементів.

З тим, як розвивалися наука та медичні дослідження, підхід до подібних засобів змінювався. А їхнє просування до широких мас ставало більш організованим. Історія просування дієтичних добавок тісно пов’язана з історією відкриття вітамінів. У 1912 році вчені поставили перед собою задачу – розв’язати проблеми зі здоров’ям та в процесі свого дослідження виявили, що їжа містить багато поживних елементів. Спочатку ці сполуки називали «допоміжними речовинами», а пізніше у наукових дослідженнях стали послуговуватись терміном «вітаміни». Відкриття вітамінів пов’язують з діяльністю Казимира Функа. Він припустив, що багатьом хворобам можна запобігти або вилікувати їх, якщо подбати про повноцінність раціону людини та ввести туди необхідні поживні елементи [29]. Відкриття вітамінів стало поштовхом для появи нових продуктів на ринку та нових торгових марок. Наприклад, такі марки як Super Vitamins, Vitamine, Double Strange тощо. Вони часто містили добутий з дріжджів вітамін В разом з іншими інгредієнтами. У 1916 році було представлено одні з провідних на той час продуктів – дріжджові таблетки Martin`s Vitamon. Вони за складом нагадували сучасні полівітаміни. Там містилися залізо, кальцій, гомеопатичні елементи від печії та вітаміни А, В, С. Препарат пропонувався як засіб для очищення та тонізації шкіри, покращення апетиту та травлення, збільшення кількості енергії та як препарат, який допомагає набрати вагу ослабленим через недоїдання людям. Вже у 1920-х роках популярними стали вітаміни А та С. Їхні продажі різко зросли завдяки переконанню  громадськості в тому, що добавки містять корисні речовини. До 1922 року відбувались активні рекламні кампанії таких добавок полівітамінного типу як ліків, що здатні вилікувати недоїдання, запори, фурункули, прищі, вугрі, нервову систему, фізичне виснаження, загальну слабкість та знесиленість. У рекламних повідомленнях про ці товари обіцялось «розчинити слиз і накопичену жовч та очистити систему». І таким чином пропонувалося підвищити рівень енергії та покращити травлення. Ці товари активно рекламувались у пресі. А в редакціях для того, щоб підкреслити харчову цінність продуктів, вигадували для них певні терміни. Наприклад, риб’ячий жир, який містить багато вітаміну D, називали «сонечко в пляшці», банани у рекламі позиціювали як підбадьорюючу їжу, а дріжджові тістечка показувались як джерело вітаміну В. У 1930-х роках з’явився рух, метою якого було домогтись посиленого регулювання вживання речовин. Це згодом дійшло до прийняття Конгресом США Федерального закону про харчові продукти, косметику та ліки в 1938 році. Він став заміною застарілого закону 1906 року. Застарілим цей закон був через зміни у маркетингу та виробництві лікарських засобів, медичного обладнання та харчових продуктів, в тому числі й харчових добавок. У новому законі містилась складна система федеральних правил.  Важливими змінами у законі було подальше запровадження харчових стандартів і переорієнтація з перевірки фальсифікованих ліків на нагляд за оцінкою нових ліків. У 1942 році навіть з’явився термін «вітаманія» для опису привабливості використання дієтичних добавок замість збалансованого повноцінного раціону. Його ввів Роберт В. Йодер [30].  

Назагал, у ХХ столітті відбувся значний поштовх у виробництві та просуванні дієтичних добавок. Особливо активно почав просуватись цей процес після Другої світової війни. Це відбулось завдяки розвитку хімічної промисловості. З’явились нові методи обробки харчових продуктів. І це дозволило створювати добавки з точним дозуванням мінералів, вітамінів та інших корисних речовин. У цей період активно зростала кількість досліджень, які підтверджували ефективність подібних добавок для покращення стану здоров’я людини, підсилювання впливу лікування та профілактики захворювань. Коли у Другу світову війну США почали мобілізовувати чоловіків до армії, виявилось, що майже третина чоловіків мала проблеми зі здоров’ям, спричинені неякісним харчуванням. У 1941 році президент Франклін Рузвельт створив Національну конференцію з питань харчування для сил оборони. Це призвело до того, що створились рекомендовані урядом норми добового харчування. Там йшлося про забезпечення щоденно шести вітамінів та двох мінералів. У 1943 з’явились полівітаміни, які приймались раз на день. І до 1950-х вони вже стали доступні широким масам. Бо війна завершилася – і виробництво масштабували для невійськових споживачів. Тоді їх, як правило, пропагували як основний продукт обіднього столу під час прийому їжі. У 1973 році компанія Mega Food стала виробляти вітаміни зі справжньої їжі. Це стало рушієм для того, щоб інші компанії почали наслідувати їй. Вони використовували елементи рослинного походження замість штучних добавок та синтетичних сполук. З часом у продуктах стали виявляти ще більше поживних речовин. Їх почали також активно додавати у ці добавки. Разом з тим, як такі продукти еволюціонували, стали з’являтись і правила, які могли гарантувати безпечність таких добавок для людей. Це захоплення вітамінізацією дійшло до того, що сьогодні вже люди можуть вибирати серед широкого асортименту добавок продукти без глютену, без лактози, без сої, веганські та органічні вітаміни. Тепер вони адаптовані під індивідуальні потреби. Ба більше, вони розроблені згідно з етапами життя від дитинства до старості. Або ж спрямовані на певні потреби здоров’я людини [30].  

Коли з’явились регуляторні органи, що контролювали безпеку та якість продуктів – це стало одним з найбільш важливих етапів у розвитку дієтичних добавок. Прикладом того є Закон про харчові добавки 1994 року в США (Dietary Supplement Health and Education Act, DSHEA). Він визначив саме поняття дієтичної добавки. І почав регулювати виробництво та продаж таких товарів. Це сприяло збільшенню довіри споживачів до таких продуктів. Таким чином відбулось розширення ринку та створення широкого асортименту дієтичних добавок. Вже у 2002 році продажі дієтичних добавок стрімко виросли до 18,7 млрд доларів США на рік. У щорічному звіті NBJ 2003 року зазначається, що 4,3 млрд доларів США з того доходу становили прибутки саме від продажу травних добавок. З 1970-х років вживання дієтичних добавок серед громадян США лише зростало. Це свідчило про те, що люди ставали більш лояльними до альтернативних джерел покращення харчування. Хоча тоді вже точилися дискусії стосовно доцільності таких добавок. У дослідженнях стверджувалось також, що найкращою стратегією харчування є отримання поживних речовин із харчових продуктів завдяки збалансованому та різноманітному харчуванню. Зазначалось, що це є оптимальним способом знизити ризик хронічних захворювань [31]. 


З кінця ХХ століття та на початку ХХІ століття відбувся ще один трансформаційний етап розвитку індустрії дієтичних добавок. Причина цієї трансформації – поява та розвиток інтернету, а відповідно й цифрового маркетингу. Товари почали просувати завдяки сайтам стандартним та односторінковим, блогам, соціальним мережам, онлайн-магазинам тощо. Це дуже розширило можливості продажів. Аудиторія більше не обмежувалась одним районом міста, де знаходиться крамниця, і навіть містом та країною. Тепер інтернет став осередком можливостей для торгівлі по всьому світу. Це розширило охоплення аудиторії. Нові технології дозволили звертатись до цільових груп дієтичних добавок, які було встановлено завдяки сегментації ринку. Наприклад, такими групами є прихильники здорового способу життя, спортсмени, люди похилого віку тощо. Тобто розвиток та історія просування дієтичних добавок нерозривно пов’язані з розвитком наукових знань, технологічного прогресу та регуляторних змін. Це сприяло зростанню довіри до дієтичних добавок та їхньому розповсюдженню серед мас завдяки вдалому маркетингу. 

Ринок дієтичних добавок в Україні пройшов тривалий шлях розвитку: від перших спроб імпортувати такі продукти на початку 1990-х років до того, як сьогодні активно зростає попит як на імпортні дієтичні добавки, так і на вітчизняні. В Україні законодавчо дієтичні або біологічні добавки є спеціальним харчовим продуктом, що додається до раціону. Ці товари з’явились на українському ринку давно. Одразу після відновлення незалежності України у 1991 р. на ринок почали надходити дієтичні добавки з-за кордону. Втім, на той момент була відсутня будь-яка регуляторна база для таких продуктів. Через це їх перевіряли неналежним чином щодо якості та безпечності. Споживачі вперше стикались із такими товарами та сприймали дієтичні добавки як новинку. І знань про властивості таких товарів було дуже мало. У медичній літературі зазначається, що вони з’явились у 1995 році. А нині на ринку вже існує понад 200 виробників дієтичних добавок [32]. Лікарі знають весь перелік таких добавок та можуть призначати пацієнтам їх як доповнення до основних лікувальних чи профілактичних заходів. Їх вводять в межах раціонального харчування для того, щоб оптимізувати обмінні процеси та функції в організмі. Вживання таких дієтичних добавок повинне узгоджуватись зі станом здоров’я людини. Їхнє вживання контролюють лікарі, а розробку та впровадження на ринок контролюють спеціальні органи. 

У 2000-ні роки в Україні почали поступово вводитись нормативні акти для контролювання обігу дієтичних добавок. Основою для контролю став Закон «Про основні принципи та вимоги до безпечності та якості харчових продуктів» [33]. Він став базою для класифікації дієтичних добавок та присвоєння їм статусу харчових продуктів. Тобто, це означало, що вони підлягають особливій перевірці та маркуванню. Все це спрямовано на систематизацію обігу дієтичних добавок та зменшення ризиків для здоров’я споживачів. 

В останні десять років дієтичні добавки розвиваються в контексті фармацевтичної галузі загалом. Вони широко представлені в аптеках, але їх не класифікують як лікарські засоби. Ця індустрія стала дуже прибутковою, а тому в ній виникла жорстка конкуренція. Це позитивно з боку того, що кожен виробник прагнув зробити свій продукт кращим та привабливішим за товари конкурентів. Але негативно, що така конкуренція без належного контролю призводить до спроб наділити дієтичні добавки нереальними властивостями. Це призвело до того, що сьогодні застосування дієтичних добавок висуває низку завдань до вирішення: підтвердження безпечності, ефективності та якості дієтичних добавок, удосконалення методів їхнього аналізу, вивчення їхнього впливу на організм, сумісність з ліками тощо. Невирішеним та найголовнішим залишається питання безпеки та якості. Вчені з ДУ «Інститут громадського здоров’я ім. О.М. Марзєєва НАМН України» вже понад 20 років проводять наукові дослідження, спрямовані на покращення безпеки та якості дієтичних добавок, що продаються в Україні. Вони розробляють гігієнічні норми споживання таких добавок для підвищення імунітету та покращення загального стану здоров’я. В Україні 72% громадян приймають дієтичні добавки. З них 80% купують їх саме в аптеках [34]. Сьогодні відбувається робота над розробкою науково-обґрунтованих підходів з виявленням компонентів у складі дієтичних добавок, що можуть становити небезпеку для здоров’я громадян України. Метою такої діяльності є виявлення замаскованих компонентів у складі добавок, які не містять корисних речовин або взагалі шкодять здоров’ю людини. І на основі цього допускати до українських споживачів лише безпечні та якісні дієтичні добавки. Втім, в умовах війни на частині території країни немає можливості забезпечити людей повноцінним раціоном. Також під дією стресу опосередковано чи прямо виявляється до 70% хвороб. І ринок дієтичних добавок у воєнний час може допомогти підтримувати здоров’я людей поряд з фармацевтичним ринком [35, 36, 37].

Нині спостерігається тенденція на зростання попиту на такі дієтичні добавки, а відповідно й споживання їх. Цей процес відбувається як в Україні, так і у світі загалом. Наприклад, у 2019 році виробництво зросло на 8,3% порівняно з 2018 роком. У 2020 році ввезення у натуральному вираженні дієтичних добавок в Україні стало на 70% більшим за показники 2019 року. Виготовлення саме українських добавок поступово зростає, але доволі повільно [38]. До тих товарів, які ввозяться в Україну, застосовуються контрольні процедури, експертизи, встановлення санітарно-епідеміологічних нормативів, експертиз, регламентів, надання дозволів тощо. Ці вимоги аналогічні до тих, які застосовують до продукції дієтичних добавок, що виробляються в Україні. Це контроль над дотриманням порядку імпорту дієтичних, спеціальних харчових продуктів, сировини для їхнього виготовлення. Мова йде про митну територію України. І контроль здійснюється митною службою відповідно до статті 17 Закону України «Про якість та безпеку харчових продуктів і продовольчої сировини» 1998 року, зі змінами та доповненнями [39]. 

У 2022 році продажі на світовому ринку дієтичних добавок сягнули 115 млрд доларів. До 2025 року прогнозують зростання до 200 млрд доларів. У різних територіях світу темпи зростання продажів варіюються від 5 до 15% [40]. У період пандемії COVID-19 інтерес до дієтичних добавок значно зріс. У структурі споживання та попиті на товари також відбулись зміни. Найбільшим попит став на вітамін С, D, пробіотики, цинк та будь-які продукти з екстрактами лікарських трав. Люди прагнули зменшити ризик захворювання та підвищити імунітет. Асортимент добавок розширився з метою підтримки психічного здоров’я. Наприклад, такі функції є в антистресових добавок з магнієм, L-теаніном та мелатоніном. Також актуальними стали комплекси для відновлення дихальної системи та зменшення ускладнень після коронавірусної хвороби. Дистрибуція дієтичних добавок у період пандемії теж зазнала змін. Фізичні магазини та аптеки були обмежені у роботі, а тому для того, аби споживачам було зручно, продаж дієтичних добавок розширився в онлайн середовищі. Переважно маркетинг став орієнтованим на соціальні мережі та платформи для електронної комерції. Цьому сприяли активні соціальні освітні програми для популяризації знання про важливість вітамінів та дієтичних добавок [41]. Пандемія стала поштовхом до усвідомлення багатьма людьми необхідності підтримки свого здоров’я завдяки здоровому способу життя, збалансованому харчуванню, повноцінному сну, помірним фізичним навантаженням та за необхідності прийому дієтичних добавок. Зросла не лише потреба у якісних інформаційних матеріалах з цього питання, а й важливість консультацій нутриціологів та лікарів. Поштовх відбувся й у сфері виробництва. З’явились нові комплексні формули, що поєднують мінерали та вітаміни та підтримують імунітет. З’явились інновації у формах випуску добавок: жувальні добавки, капсули, порошки, шипучі таблетки тощо [42]. Ця тенденція стосується як усього світу, так і України. Таке негативне явище, як пандемія коронавірусу, стало каталізатором змін на ринку дієтичних добавок та рушієм його розвитку.  

Отже, історія дієтичних добавок сягає ще часів стародавніх цивілізацій. Трави та мінерали, які використовували люди тих часів, стали підґрунтям для створення дієтичних добавок, які ми знаємо сьогодні. Вони були основою сучасної фітотерапії. ХХ століття стало тією точкою наукового прогресу, де індустрія дієтичних добавок набула структурованого характеру та промислових потужностей. Важливими стали законодавчі акти, які регулювали діяльність підприємств, що створювали такі продукти та гарантували безпеку їхнього використання. А вже на початку ХХІ століття відбулись масштабні зміни у системі просування та дистрибуції дієтичних добавок завдяки появі мережі Інтернет. Це дало змогу охопити глобальну аудиторію. Однією з точок найбільшого розвитку та популярності дієтичних добавок стала пандемія COVID-19. Люди стали як ніколи раніше вбачати у дієтичних добавках можливість підтримувати своє здоров’я та вберегти себе від можливих хвороб. Нині індустрія дієтичних добавок продовжує еволюціонувати, зазнавати змін та охоплювати все більші аудиторії. 

1.3. Методологія розробки посадкових сторінок
Ключовим  елементом в успішному створенні посадкової сторінки, що дає змогу ефективно просувати товар та досягати бізнесових цілей, є розуміння методології розробки лендингу. Як було визначено раніше, посадкова сторінка – це вебресурс, що орієнтований на конверсію відвідування такої сторінки в певну дію. Це можуть бути заклики придбати щось, замовити, підписатись, надати свої контактні дані, дати запит на уточнення інформації тощо. Посадкова сторінка має забезпечити цю конверсію завдяки зрозумілому та переконливому викладу інформації у контексті дистрибуції дієтичної добавки. 

Спочатку стисло схарактеризуємо методологію розробки посадкової сторінки. Першим етапом є визначення цілей та ключових показників ефективності (КРІ). В контексті дистрибуції дієтичної добавки – це продаж товару або заклик залишити заявку на консультацію для того, щоб обрати найвдалішу добавку. А основними показниками ефективності є кількість конверсій у дію. Наступним етапом є ретельний аналіз цільової аудиторії для адаптації контенту до потреб аудиторії. І спиратись варто не лише на такі показники, як вік, стать, дохід, спосіб життя та інтереси, а й на обізнаність у сфері здоров’я та які потенційні болі та страхи клієнта компенсує та чи інша дієтична добавка. Далі відбувається етап UX-дослідження та прототипування. Його мета – створити зручний для користувача інтерфейс. Під час створення UX-дизайну тестуються прототипи на зручність, інтуїтивність та вимоги поведінковим очікуванням аудиторії. Це необхідно для того, щоб користувачі могли пройти шлях від ознайомлення з товаром чи послугою до цільової дії. Далі розробляється контент, який переконливо доносить товар та всі його переваги. Але при цьому для таких товарів, як дієтичні добавки, важливо вказувати й можливі застереження від потенційної шкоди. Також там має міститись інформація про склад товару, його користь для здоров’я, гарантії  безпеки та необхідну сертифікацію. Задля більш вдалого маркетингового ефекту застосовуються психологічні тригери: обмеженість у часі для придбання, інтегровані соціальні докази для стимулювання прийняття рішення тощо. Після цього відбувається оптимізація посадкової сторінки з метою виявлення необхідних змін для найбільшої кількості конверсій. Наприклад, це може бути зміна кольору кнопки, формулювання заклику до дії, розташування блоків інформації та візуальних матеріалів тощо. Згодом відбувається перехід до етапу SEO-оптимізації та інтеграції з аналітичними інструментами з метою залучення органічного трафіку. Для цього додаються ключові слова та метатеги. Але при цьому дуже важливо, щоб швидкість завантаження посадкової сторінки була високою, інакше всі заходи для просування будуть марними. Такі інструменти як, наприклад, Google Analytics та подібні, допомагають відстежувати поведінку користувачів та своєчасно виявляти потреби у коригуванні лендингу. Тобто розробка посадкової сторінки для дистрибуції та просування дієтичної добавки – це комплексний процес, що починається зі стратегічного планування, а доходить до етапів тестування та оптимізації. І оптимальна методологія створення посадкової сторінки дозволяє створити ефективну платформу, яка буде здатна залучати цільову аудиторію та стимулювати її до заявленої дії. Коротко етапи показано у таблиці «Етапи створення лендингу»: 

	Етап
	Опис

	Визначення цілей та ключових показників ефективності
	Ціль – продаж товару або залишення заявки на консультацію, КРІ – конверсії відвідувань в дію 

	Аналіз цільової аудиторії
	Вік, стать, локація, дохід, спосіб життя, рівень обізнаності в сфері здоров’я, страхи та болі

	UX-дослідження та прототипування
	Діагностика шляху від ознайомлення з товаром до цільової ді

	Розробка контенту
	Опис товару та його переваг із використанням маркетингових інструментів
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Таблиця 1.1. Етапи створення лендингу

Тепер розглянемо кожен з пунктів детальніше. Почнімо з визначення цілей та ключових показників ефективності. Ці показники також називають КРІ (Key Performance Indicators). У випадку з визначенням цілі посадкової сторінки, вона має співвідноситись з метою бізнесу загалом. Перш за все, ціллю посадкової сторінки можна вважати залучення та отримання уваги відвідувачів. Для цього контент та дизайн мають бути привабливими та зручними. На важливість першого враження від взаємодії з посадковою сторінкою вказують дослідження маркетингової стратегії взаємодії із користувачами. Тобто мова йде про перші секунди взаємодії. Для цього варто подбати про якісні візуальні елементи, чіткі заклики до дії та ясність інформації для відвідувачів [43]. Головною ціллю посадкової сторінки є саме максимізація конверсії. У випадку з дієтичними добавками – це купівля товару, підписка на розсилку з інформацією про товар чи знижки, заповнення контактної інформації для подальшої консультації щодо товару тощо. Успіху в конверсіях найчастіше можна досягнути завдяки оптимізованому розташуванню інформації та візуальних елементів, що стимулюють діяти. Також важливим є персоналізований підхід до подачі наповнення посадкової сторінки [44]. У просуванні таких товарів, як дієтичні добавки чи будь-яких інших, пов’язаних зі здоров’ям людей, обов’язковою умовою є формування довіри до товару у потенційних споживачів. Для цього у посадковій сторінці має міститись інформація щодо якості товару, наукові дослідження, сертифікації, прозора інформація щодо складу продукту тощо [45]. При цьому означена інформація може бути дуже об’ємною. А у лендингу таке розміщувати зазвичай не доречно. Тому інформацію можна або зобразити схематично і дати посилання на більш розширені дані, або вказати, що цю інформацію можна знайти на основному сайті бренду. 

Далі при розробці посадкової сторінки необхідно визначити ключові показники ефективності, щоб об’єктивно виміряти успішність посадкової сторінки. Першим і основним показником є рівень конверсії. Під цим показником мається на увазі частка відвідувачів лендингу, які виконали цільову дію. Середній рівень конверсії варіюється від 2% до 5% [46]. Втім, це можна підвищити завдяки вдалій маркетинговій кампанії. Наступним важливим показником є кількість відмов. Він показує відсоток відвідувачів, які покинули сторінку та ніяк з нею не взаємодіяли. Зазвичай для успішної посадкової сторінки показник відмов варто утримувати не нижче 50% [47]. Цей показник досягається релевантністю контенту, покращенням юзабіліті та відповідності очікуванням відвідувача. Ще одним важливим показником є середній час перебування на сторінці. Він показує наскільки добре контент здатний утримувати увагу відвідувача. Якщо увага утримується понад 2 хвилини, це свідчить про зацікавленість відвідувачів та потенційну конверсію в дію [48].  Далі важливо встановити такий показник як кількість прокручувань. Він дає розуміння наскільки глибоко відвідувачі знайомляться з контентом посадкової сторінки. Часто зниження показника прокручувань вказують на необхідність змін у структурі контенту. Крім того, варто звернути увагу на показник повернення відвідувачів. Тобто - на частку відвідувачів, які повертаються на посадкову сторінку і таким чином можуть виявляти зацікавленість у продукті та готовність до придбання товару у майбутньому. Цей показник також свідчить про можливу лояльність до бренду у цих відвідувачів [49]. Визначення показників ефективності повинні базуватись на маркетингових та аналітичних дослідженнях. Поєднання кількісних та якісних показників дозволяють якомога більш точно оцінити успішність цієї посадкової сторінки. 

Наступним етапом після встановлення цілей та ключових показників активності є аналіз цільової аудиторії. Розглянемо його детальніше. Цей етап визначає, на що слід робити акцент у змісті посадкової сторінки, як більш вдало проєктувати структуру та візуальний стиль сайту для того, щоб максимально задовольнити очікування та потреби споживачів й отримати від них цільову дію. Починати аналіз доречно із визначення демографічних характеристик. Це вік, дохід, стать, локація проживання. Вони не лише впливають на загальну естетику сайту та стиль спілкування з потенційними покупцями, а й у випадку з дієтичними добавками дозволяють сегментувати ці добавки відповідно до потреб цих груп. Тобто певні добавки мають найбільший попит серед літніх людей, а деякі доречні переважно серед підлітків тощо. Також одні дієтичні добавки вживають переважно жінки, а інші необхідні для чоловічого організму. Потім відбувається визначення психографічних характеристик. На нашу думку, цей етап є навіть важливішим за демографічні характеристики. Адже саме він дозволяє зрозуміти, які є мотиви придбання товару, які болі спонукають людину задуматись про певні продукти. Психографічний аналіз охоплює визначення цінностей, мотивації, інтересів та проблем, які споживач прагне вирішити завдяки товару [50]. У випадку саме з дієтичними добавками людина може шукати продукт для підвищення рівня енергії та витривалості організму, хтось хоче зміцнити імунітет, хтось прагне покращити стан шкіри, хтось бажає очистити організм та отримати допоміжні добавки для схуднення, хтось прагне зміцнити нігті та волосся, хтось хоче отримати допоміжні засоби у наборі м’язової маси тощо. І при визначенні цих потреб необхідно акцентувати на тому, що цей продукт допоможе досягнути бажаного ефекту. 

Потім при аналізі цільової аудиторії необхідно зрозуміти рівень обізнаності аудиторії про дієтичні добавки – як правило, після вивчення того, чи знає аудиторія про безпечність, користь та особливості дієтичних добавок. Ці знання дозволяють адаптувати інформацію до рівня обізнаності аудиторії та дати можливість ознайомитися з необхідною науковою термінологією, надати посилання на клінічні дослідження або коротку довідку з них для спрощення сприйняття інформації. Наприклад, якщо товар орієнтується на широку аудиторію, то й використовувати варто прості пояснення, формулювання та терміни. Це також впливатиме й на рівень довіри до товару, а відповідно й на готовність до придбання. Під час визначення аудиторії доцільно буває проаналізувати, чому їй вигідно обрати саме цей товар, а не будь-який подібний товар конкурентів. Встановити слід, яку саме унікальну потребу закриває цей товар, на відміну від інших. Ці переваги конче необхідно вказати на посадковій сторінці. Для того, щоб визначати їх якомога точніше, варто провести аналіз контенту та структури посадкових сторінок конкурентів. Тобто слід ідентифікувати ключові повідомлення конкурентів, які саме унікальні потреби вони закривають та які цінності транслюють. На основі чітко сегментованої цільової аудиторії потім проводяться тестування контенту, ключових повідомлень, дизайну, кольорів, зображень, форм та інших елементів посадкової сторінки. Наприклад, можна перевірити, які саме формати відгуків на посадковій сторінці від покупців, які уже придбали певний товар, найкраще впливають на лояльність та довіру до бренду й товару зокрема. Або ж які саме заголовки привертають увагу. Чи будь-які інші тестування. 

Перейдемо до розбору наступного етапу – UX-дослідження та прототипування. Для створення ефективного користувацького досвіду цей етап відіграє критичну роль. Він дає змогу не лише зрозуміти потреби та очікування користувачів посадкової сторінки, а й розробити макет, який би забезпечив конверсії відвідувань в цільову дію. Почати цей процес варто з дослідження користувачів. Тобто належить зрозуміти, хто саме буде відвідувачем посадкової сторінки. Власне це нерозривно пов’язано з попереднім етапом – аналізом цільової аудиторії. Це дослідження може відбуватись у форматі інтерв’ю у фокус-групах або опитування. Головною задачею тут є розуміння потреб, мотивації та рівня обізнаності користувачів у темі й те, як ці знання можна використати у дизайні. Тобто тут потрібно дати за допомогою дизайну користувачеві задоволення його потреби. Також ці поведінкові патерни може бути з’ясовано вивченням конкурентів та використанням аналітичних даних [51]. Потім на основі результатів цих досліджень створюються персони. Персонами називають уявні портрети типових відвідувачів посадкової сторінки. Створення персон дає розуміння команді, який саме контент, які елементи та який дизайн будуть найрелевантнішими для кожного типу відвідувачів [52]. Наприклад, однією персоною може було чоловік 30 років, який прагне отримати дієтичні добавки, щоб швидше набрати м’язову масу. Іншим портретом може бути літня жінка 70 років, яка прагне підтримувати міцність кісток. Ще одним портретом може бути підліток 14 років, якому необхідно підтримувати імунітет у сезон збільшення кількості вірусів. Це може бути жінка 40 років, яка хоче підвищити рівень енергії. І таких портретів може бути необмежена кількість.  

Після цього в контексті прототипування та UX-дослідження варто продумати карту шляху користувача. Вона дає змогу візуалізувати, як саме відвідувачі посадкової сторінки проходять шлях від моменту, як вони зайшли на сторінку, до цільової дії. Наприклад, до натиснення кнопки «Замовити». Таким чином виявляються бар’єри, що потенційно можуть негативно вплинути на конверсії. І опісля вже доречно буде перейти власне до прототипування. Прототипуванням називають створення попередньої версії посадкової сторінки, що дає змогу швидко протестувати концепції дизайну. Прототип може бути більш примітивним: прості ескізи чи схеми, що дозволяють просто визначити загальне розташування елементів на посадковій сторінці. Або він може бути більш складним: з додаванням інтерактивних елементів, деталей, текстів, зображень та всіх інших необхідних елементів для тестування сторінки. Цей варіант дозволяє максимально наблизитися до фінального варіанту сайту [53]. І потім повинне відбутись тестування користувачів. Воно допомагає виявити, чи зручним та зрозумілим для користувача створено прототип сайту. В процесі тестування потенційним користувачам показують різні варіанти посадкової сторінки. А користувачі допомагають визначити, який з них є найбільш ефективним. Зазвичай обирають невелику групу людей, які виконують запропоновані дії на сторінці. І в процесі визначають проблеми у дизайні або навігації [54]. Опісля цього залишається зібрати зворотний зв’язок та покращити дизайн посадкової сторінки. Це робиться на основі отриманих результатів користування та відгуків людей, які брали участь у тестуванні. Такий етап є важливим для досягнення максимальної ефективності. 

Наступним етапом є розробка контенту для посадкової сторінки. Для початку створення контенту варто зрозуміти цільові повідомлення, щоб ця ціннісна пропозиція була основою контенту. Тобто варто чітко, містко та коротко показати головну користь продукту для користувача. Ці ключові повідомлення повинні бути відображеними у заголовках та підзаголовках, адже вони відіграють важливу роль у користувацькому досвіді відвідувачів сторінки. Вдалий заголовок повинен спонукати користувача провести якомога більше часу на сторінці, відображати основну вигоду, привертати увагу та спонукати до дії [55, 56]. Далі необхідно подати найголовнішу інформацію про складники товарів та їхню користь для здоров’я покупців. Це впливає як на формування довіри, так і на розуміння, як працює певний товар. Подавати таку інформацію варто зрозумілою мовою, без складної термінології та з ретельним поясненням, як саме кожен з компонентів впливає на досягнення цілі людини.  Найбільш складний контент варто візуалізувати для спрощення сприйняття. Візуальні матеріали можуть як підтримувати текстовий зміст, так і взагалі замінити його. Це можуть бути відеоматеріали про продукт. Як правило, використовують короткі ролики - вони здатні залучити увагу та підвищити рівень розуміння переваг продукту. Також активно використовуються інфографіки з візуальним представленням складного для сприйняття. Або ж можна використовувати власне зображення інгредієнтів чи самого товару. Для того, щоб підвищувати привабливість продукту, зображення мають бути якісними. Можна використати соціальний доказ у вигляді відгуків, кейсів, рейтингів зі справжніми прикладами. Такі матеріали можна подати навіть з допомогою сторителінгу. Це дозволяє створити довіру. Особливо, якщо ці соціальні докази показують реальні проблеми, що існують в аудиторії та які вдалося вирішити за допомогою товару [57]. Головним елементом посадкової сторінки є кнопка із закликом до дії. Тому він повинен бути конкретним, зрозумілим та давати чітку вказівку на дію. Ця кнопка повинна бути розміщена у доступному та видимому місці сторінки. Як правило, її створюють у контрастних кольорах для того, аби привернути увагу. 

Після цього можна переходити до етапу оптимізації. Наприклад, посадкову сторінку можна оптимізувати не лише для комп’ютерів, а й для мобільних пристроїв для того, щоб вона коректно відображалась на будь-якому пристрої. І при цьому сторінка не повинна втрачатися функціональність. Можливо, для мобільних пристроїв можна зменшити кількість вмісту до необхідного мінімуму задля того, щоб не переобтяжувати екран. Варто подбати про швидкість завантажуваності сторінки, адже довге очікування на завантаження може відштовхнути потенційних покупців. Це також стосується як комп’ютерів, так і мобільних пристроїв. Також посадкову сторінку необхідно оптимізувати для людей з особливими потребами. Наприклад, для людей з особливостями зору потрібно подбати про достатню контрастність тексту та кольорів. Кнопки та посилання повинні бути збільшеними та доступ до них має бути максимально спрощеним [58]. 

Після цього доцільно переходити до етапу SEO-просування та аналітики. Починаємо з дослідження ключових слів. Це дозволяє встановити, які саме терміни потенційні споживачі використовують для пошуку дієтичних добавок. Популярні запити допомагають визначити такі інструменти, як Ahrefs або Google Keyword Planner. Можна створити також аналіз популярності ключових слів, зробити їхню ієрархію та обрати оптимальні варіанти для використання на сторінці. Тобто головне - визначити конкретні запити, що здатні підвищити рівень конверсій завдяки високій релевантності. Після цього відбувається оптимізація контенту та метаданих. Ключові слова добре включити у заголовки та підзаголовки. Це дасть змогу пошуковим системам більш вдало ідентифікувати вміст посадкової сторінки. Також оптимізувати можна й описи, які здатні підвищити клікабельність сторінки. Іноді для цього ще створюють зрозумілі та короткі URL з ключовими словами [59]. Посилання для SEO-просування оптимізовуються як зовнішні, так і внутрішні. Коли мова йде про зовнішні посилання, вони можуть міститись у таких надійних джерелах, як статті, блоги про здоровий спосіб життя тощо. Внутрішні посилання необхідні для того, щоб створювати зв’язки з іншими сторінками сайту. Якщо мова йде не лише про онлайн продажі, а й про офлайн, то може бути доречним зайнятись локальною SEO-оптимізацією. Тобто - встановити певні географічні обмеження [60]. Наприклад, це може бути реєстрація в Google My Business для покращення рівня показів сторінки серед локальних споживачів. Або включення локальних ключових слів чи просто географічних назв у контент. Наприклад, «дієтичні добавки у місті Київ». 

Після цього можна переходити до аналітики та моніторингу. Для цього використовуються системи аналітики, які оцінюють продуктивність посадкової сторінки. Наприклад, Google Analytics дозволяють відстежувати органічний трафік, показник відмов та цільових конверсій, час перебування на сторінці. Google Search Console дає змогу проаналізувати кліки та покази в пошуковій видачі. А інструменти типу Hotjar або Crazy Egg дають змогу візуалізувати поведінку відвідувачів сторінки. Вони показують, у яких секціях сторінки відвідувачі проводять найбільше часу. І потім необхідно постійно оптимізовувати посадкову сторінку на основі наявної аналітики. Спиратись варто на аналіз ключових показників, адаптувати сторінку під нові ключові слова та тестувати різні версії контенту й заклику до дії [61]. 


Отже, під час створення посадкової сторінки обов’язковими етапами є визначення цілей та ключових показників ефективності, аналіз цільової аудиторії, UX-дослідження та прототипування, розробка контенту, оптимізація, SEO-просування та аналітика. Всі ці етапи дозволяють домогтись головної цілі посадкової сторінки – конверсії відвідувань сайту в цільову дію. 


Отже, у цьому розділі нами було розглянуто поняттєвий апарат дослідження, історію  та розвиток просування дієтичних добавок та методологію розробки посадкових сторінок. Ключовими поняттями у магістерському дослідженні є посадкова сторінка, дистрибуція та дієтична добавка. Історія та розвиток просування дієтичних добавок сягають ще стародавніх цивілізацій і до сьогодні продовжують розвиватись та модернізуватись. Методологія розробки посадкової сторінки необхідна для чіткого розуміння процесів, залучення необхідних ресурсів та успішного досягнення поставлених цілей.  

РОЗДІЛ 2
СВІТОВИЙ ТА УКРАЇНСЬКИЙ ДОСВІД ПРОСУВАННЯ ДІЄТИЧНИХ ДОБАВОК

2.1 Міжнародний досвід просування дієтичних добавок


Аналіз міжнародного досвіду просування дієтичних добавок є важливим для розуміння того які саме інструменти просування найефективніші. Сьогодні подібні добавки набувають популярності по всьому світу. Відповідно, компанії, які займаються їхнім виготовленням та просуванням застосовують різні підходи та адаптують їх до кожного окремого ринку. 


Спочатку коротко окреслимо сучасні тенденції просування дієтичних добавок. Ринок нині постійно еволюціонує для того, щоб охоплювати все більші аудиторії та відповідати сучасним технологічним досягненням, а відповідно й новим вподобанням споживачів, які змінюються під впливом цих досягнень. Наприклад, вже звичні нам соціальні мережі постійно змінюють свої алгоритми, чим впливають на просування. І без адаптації контенту під ці алгоритми, можна втратити певну частку ринку. Сьогодні прослідковується тенденція до персоналізації контенту, використання доказової бази для того, щоб викликати довіру споживачів та інтеграція інноваційних форм контенту. Наприклад, це UGC-контент (user generated content), залучення інфлюенсерів, освітній контент у вигляді подкастів чи інших формах, використання контенту, де показується як продукт може розв’язати проблеми та покращити життя, інтерактивний підхід з використанням тестів, вікторин, калькуляторів здоров’я та інших інструментів інтерактивного досвіду, які впливають на підвищення рівня конверсій. Тобто сьогодні переважно відбувається орієнтація на побудову довгострокових відносин з аудиторією на основі довіри, цінностей та активну взаємодію з клієнтами. 


Розглянемо як просувають дієтичні добавки у Сполучених Штатах Америки. У цій країні ринок дієтичних добавок є одним із найрозвиненіших та показує високі показники зростання. Тут активно використовують цифрові платформи для просування, персоналізований контент та прозору інформацію щодо складу цих добавок. Сьогодні у США є популярним персоналізоване харчування. Тобто, зберігається тренд на індивідуалізацію. Бренди, пов’язані зі здоровим харчуванням, у тому числі й дієтичні добавки пропонують персоналізовані програми харчування. Вони розробляються на основі індивідуальних показників здоров’я людини. Ті, хто користуються такими послугами отримують оптимізовані раціони, в які подекуди включені й дієтичні добавки. У 2024 році в США спостерігаються тенденції на появу нових видів дієтичних добавок. Наприклад, це «жувальні цукерки для сну», які містять магній та мелатонін. Їхня популярність зросла на 288% за останні 5 років.  З’являються нові непомітні добавки, які одразу вбудовані в повсякденні страви. Популярним є поєднання добавок з кавою. Наприклад, кава з куркумою або кава з грибами, які допомагають регулювати рівень цукру в крові. Або ж до вподоби споживачам зараз шоколадний колаген. Дуже популярні добавки для краси волосся, нігтів та шкіри. Активно просуваються дієтичні добавки для домашніх тварин. Зростає кількість веганських добавок. Збільшується асортимент дієтичних добавок для спортсменів. Як от креатин, що допомагає збільшити кількість енергії при інтенсивних вправах. З’являються нові товари, орієнтовані саме на дітей. Про що свідчать дані про те що 4,1 млн дітей приймають дієтичні добавки [62]. Популярними також є дієтичні добавки, що покращують розумову активність, концентрацію уваги та можливість фокусуватися. Особлива увага приділяється дієтичним добавкам, які корисні для жіночого здоров’я. Також визначне місце посідають дієтичні добавки, які допомагають боротися зі стресом [63]. 


У процесі просування американські бренди все частіше вдаються до створення або популяризації освітніх програм, які науково обґрунтовують користь від дієтичних добавок. Забезпечення доступу до таких знань допомагають компаніям вибудувати довгострокові відносини зі споживачами. Наприклад, компанія Nestlé Health Science визначає своєю місією – сприяти трансформаційному прогресу в галузі харчування та охорони здоров’я, а також зруйнувати традиційні кордони, що перешкоджають людям у піклуванні за собою. Вони підкреслюють доступність здорового харчування та дієтичних добавок в тому числі займаються освітою споживачів та пропагують відповідально ставитись до власного здоров’я [64].  Компанія Nature's Way переконана, що з рівнем зростання освіченості аудиторії у питаннях здорового харчування, зростатиме й попит на продукти для здоров’я. У тому числі й на дієтичні добавки. Вони зазначають, що освіта споживачів у поєднанні з якісними товарами надзвичайно важливі для стимулювання продажів, адже люди активно шукають шляхи покращення свого здоров’я. Компанія певна, що сьогодні споживачі дієтичних добавок поінформовані як ніколи та мають зацікавленість у товарі, але при цьому вирішальне значення має точність інформації та її прозорість щодо продуктів, які пропонуються. Надалі компанія планує пришвидшувати освітній та комунікативний процес із потенційними клієнтами завдяки використанню сучасних технологій, таких як штучний інтелект [65]. 


Посадкові сторінки та класичні сайти для просування дієтичних добавок у США також мають популярність. Ці сайти створені за всіма вимогами для успішних сайтів: чітка навігація, відгуки споживачів як соціальний доказ, переконливий текст, якісні зображення, заклик до дії тощо. Для прикладу, сайт Truvani містить відео підтвердження, де користувачі розповідають про свій досвід вживання дієтичних добавок [66]. Їх показано під заголовком: «Подивись як багато творців люблять наші снеки». Також бренд демонструє широкий асортимент дієтичних добавок, який показано на рисунку 2.1: 
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Рис. 2.1. Асортимент бренду Truvani

Бренд Ancient Nutrition для просування своїх продуктів, у тому числі й дієтичних добавок активно використовує соціальні мережі та співпрацює з інфлюенсерами. Прикладом того є спільне відео в Instagram з блогеркою Kelly Rizzo, яка має понад 430 тисяч підписників у своєму профілі [67]. Це UGC-контент, де блогерка взаємодіє з дієтичною добавкою. Вона показує як додає протеїновий порошок кісткового бульйону у свій смузі та розповідає про корисні властивості такої дієтичної добавки. Подібне відео бренд має з блогеркою Gym Tan, чия аудиторія сягає 300 тисяч підписників. На відео вона теж показує те як готує смузі з дієтичною добавкою бренду та розповідає який ефект вона відчуває [68]. Також бренд вдавався до прямих трансляцій з інфлюенсерами. У США ринок дієтичних добавок завдяки інноваційним підходам до просування залишається доволі конкурентним та динамічним. Бренди не лише продають якісні товари, а й прагнуть вибудувати якісний емоційний зв’язок та довірливі стосунки зі споживачами. 

Розглянемо європейський ринок з погляду просування дієтичних добавок. Тут підхід до просування таких товарів перегукується з американським досвідом. Акцент робиться на прозорість, спонукання до здорового способу життя та стійкого розвитку загалом. При цьому доволі сильно аудиторію привалює інформація про походження компонентів і їхня натуральність. Також бренди активно діляться інформацією про те як вони впроваджують екологічно чисті упаковки. Дуже популярними у європейських країнах є веганські дієтичні добавки. Наприклад, рослинний колаген або омега жирні кислоти [69]. Наприклад, дуже популярними є жувальні гумки від бренду Holland & Barrett, які захищають кістки та м’язи від окисного пошкодження та позитивно впливають на імунну систему. А також великої популярності набули пробіотики, які підтримують мікробіом кишківника [70]. 


У таких країнах як Іспанія та Італія активно просуваються дієтичні добавки для боротьби з ожирінням та продуктам спортивного харчування. Їх часто просувають через аптеки. Бренди часто співпрацюють з аптеками. Наприклад, це може бути у форматі просвіти фармацевтів щодо своїх товарів, щоб ті якісніше надавали консультації споживачам, які прагнуть придбати товари. 


В Європі активно використовується локалізація контенту. Тобто, рекламні матеріали адаптуються під кожну окрему країну. У Франції на прикладі компанії Arkopharma можна спостерігати як у просуванні особливе значення робиться на історії походження компонентів та їхній натуральності. Тут під головним лозунгом є «інтелект природи для вашого здоров’я» і схематично зображено прямо у рекламі походження вугілля. Це показано на рисунку 2.2. «Реклама дієтичних добавок бренду Arkopharma»:

[image: image2.jpg]~Arko

BALLONNEMENTS
| “SHANENGES




 [image: image3.jpg]- .-\ '\d ..

N

—
NArko { "
»»»»»» o
ALCACHOFA FORTE 83 QAo
o -ORCAPIL

LA INTELIGENCIA
DE LA NATURALEZA
PARA TU SALUD.





Рис.2.2. Реклама дієтичних добавок бренду Arkopharma


У Італії локалізація спрямована на підтвердження очікувань споживачів щодо рекомендацій від лікарів та фармацевтів. Тому у рекламуванні дієтичних добавок, які не є лікарським засобом можливі колаборації з медичними закладами, конкретними медичними працівниками та власне продажі через аптеки. В цій країні дуже важливими є наукові пояснення переваг продуктів. Також тут, як і в інших країнах Європи яскраво прослідковується тренд на дієтичні добавки для тварин. Прикладом того є реклама італійського бренду Dulàc Farmaceutici, де показано товари для тварин:
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Рис.2.3. Реклама дієтичних добавок для тварин Dulàc Farmaceutici

Локалізація у Великій Британії робить акцент на популярні жувальні вітаміни та інші товари з приємними смаками, адже це важливо для місцевої аудиторії. Великі мережі часто адаптують свій контент для просування під вподобання споживачів. Там транслюється контент, націлений на те, щоб показати задоволення від продукту та його зручність. Наприклад, великобританський бренд MaxiNutrition у своїх упаковках та інших рекламних матеріалах використовує апетитні фото смаків дієтичних добавок, де показано смаки ягідного морозива, шоколаду, ягід, кока-коли тощо: 
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Рис.2.4. Реклама дієтичних добавок бренду MaxiNutrition

У європейських країнах загалом жорсткі вимоги до безпеки та якості продуктів, як от дієтичних добавок, а тому населення переважно довіряє таким товарам і при виборі їх зважає на особисті вподобання щодо смаку та форми добавок. 


Розглянемо азійський ринок дієтичних добавок. На цьому ринку дієтичні добавки продаються переважно через онлайн платформи. Наприклад, через сінгапурські компанії Shopee та Lazanda, які займаються електронною комерцією. Там представлені різноманітні бренди, пов’язані з харчуванням, у тому числі й з дієтичними добавками. Як от бренди Blackmores чи General Nutrition Corporation (GNC). На азійському ринку багато мусульманських країн. І дієтичні добавки окрім стандартних перевірок повинні отримувати ще й халяль сертифікати. Це сертифікати на відповідність законам шаріату. Поряд з дієтичними добавками у азійських країнах продаються добавки для краси, трав’яні добавки, спеціальні добавки та загальні лікувальні добавки. Саме на дієтичні добавки у таких країнах як Таїланд, В’єтнам, Сінгапур, Індонезія, Малайзія та Філіппіни припадає 23,4% ринку. Дуже популярними там є імпортні бренди дієтичних добавок як от Blackmores, Herbalife, Life Space, DHC, Swisse тощо. У Південно-Східній Азії споживачам серед брендів дієтичних добавок подобаються також японські бренди. Наприклад, SHISEIDO та DHC. Деякі китайські бренди теж мають успіх у регіоні [71]. У цих регіонах під час просування дуже активно фокусуються на рослинному походженні компонентів дієтичних добавок. Особливо активно це робиться у таких країнах як Таїланд та В’єтнам. Там у складі дієтичних добавок доволі популярні куркума та женьшень [72]. 


У Малайзії та Сінгапурі ключову роль під час просування дієтичних добавок відіграють інфлюенсери. Тобто,  бренди завдяки соціальному доказу та використанню лідерів думок просувають дієтичні добавки у соціальних мережах, де ті розповідають про позитивні аспекти та дієтичних добавок та показують взаємодію з ними зокрема через UGC-контент. Яскравим прикладом того є бренд D’Herbs Holdings, який активно просуває її засновник Aliff Syukri Kamarzaman. Для цього він переважно використовує свою Інстаграм сторінку на понад 4 мільйони підписників. Там він показує свій добробут, який пов’язує з продуктами бренду. Також у профілі самого бренду присутні багато відео, де клієнти взаємодіють з товарами, серед яких є й дієтичні добавки [73].


У Японії дієтичні добавки в рекламних матеріалах окреслюються як ті, що спрямовані покращити здоров’я та дати максимальну користь споживачеві. Також там дуже активно дієтичні добавки інтегруються у культурний контекст країни, де прийнято активно дбати про здоров’я. Реклама акцентує на натуральності інгредієнтів. Наприклад, там активно використовують таку дієтичну добавку як сушений часник для того, щоб збагатити раціон поживними речовинами як от тими, які підтримують здоров’я серця та імунітет загалом. Важливо розуміти що іноді сушений часник використовують як спецію. У Японії на упаковці за вимогами сертифікації повинні вказувати чи є цей продукт дієтичною добавкою. Тому варто уважно обирати необхідний засіб та ретельно читати що написано на упаковці. Прикладом упаковки як рекламного матеріалу є пакування товарів японського бренду KENKOUKAZOKU, які показано на рисунку 2.5: 
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Рис.2.5. Упаковки дієтичних добавок в Японії

Отже, за результатами аналізу міжнародного досвіду просування таких товарів як дієтичні добавки яскраво видно важливість адаптації рекламного контенту та інструментів просування загалом до споживацьких звичок регіону та їхніх культурних особливостей. У Сполучених Штатах Америки робиться акцент на інноваційних формах, персоналізації продуктів та освітніх програмах, які впливають на зміцнення довіри споживачів. У європейських країнах дуже важливими є сертифікація продуктів, прозорість звітної інформації про товари, натуральність та екологічність товарів, які демонструються у рекламних творах. А от на азійському ринку важливо підкреслювати важливість дієтичних добавок у загальному культурному контексті країни, традиціях життя та споживання, а також залучати інфлюенсерів у просування та додатково акцентувати на натуральності товарів, як і в інших регіонах світу. Тобто, важливо адаптувати методи просування товарів до кожної конкретної країни. 


2.2. Український досвід просування дієтичних добавок


В Україні найбільш широкою групою населення, яка споживає дієтичні добавки є люди віком від 35 до 55 років. Переважно це жінки. Найбільший попит мають дієтичні добавки для підтримки імунітету та тих, які спрямовані на покращення зовнішнього вигляду (укріплення нігтів, волосся, покращення стану шкіри тощо), а також популярне спортивне харчування. Основним каналом реалізації дієтичних добавок в Україні залишаються аптеки. Люди дедалі частіше орієнтуються на схвальні відгуки лікарів та прозору інформації щодо складу продуктів. 


Прослідковується стійке зростання попиту на дієтичні добавки. Це зумовлено тим, що після пандемії COVID-19 та початку повномасштабної війни споживачі більше стали дбати про свій імунітет. Особливо популярними для профілактики захворювань стали вітаміни групи С, D та B. Також активно купують та вживають колаген, пробіотики та омега-3 [36]. 


Український ринок зазнає змін у контексті загальних глобальних змін у світі на ринку дієтичних добавок. Тобто, він знаходиться під впливом глобальних тенденцій. Перш за все, це персоналізація продуктів – створення таких товарів, які є адаптованими під індивідуальні потреби споживачів. Такими потребами можуть бути зниження стресу, підтримка краси, покращення сну тощо. Товари, що закривають персоналізовані потреби споживачів обираються завдяки сучасним технологіям, які дозволяють після збору необхідної інформації та її обробки підібрати максимально ефективні товари. Сюди входить інформація про здоров’я споживача, його харчові звички, спосіб життя та інші індивідуальні характеристики. Такий підхід дозволяє закривати конкретні потреби споживача та мінімізувати будь-які ризики. Український ринок дієтичних добавок підпадає під загальний тренд популярності натуральних інгредієнтів. В рекламних матеріалах часто акцентують саме на натуральності цих товарів. Окремий сегмент, як і у багатьох країн світу, в Україні займають веганські дієтичні добавки. Бренди в Україні, як і по всьому світу, зважають на необхідність створення освітнього контенту щодо дієтичних добавок та здоров’я людини загалом. Активно створюються освітні матеріали про користь дієтичних добавок, залучаються до цього експерти та це транслюється на широку аудиторію. Також для просування дієтичних добавок активно використовують соціальні мережі з новими актуальними формами контенту як от UGC-контент. Тобто Україна знаходиться у глобальному тренді на діджиталізацію маркетингового просування. 


В Україні дієтичні добавки належать до категорії харчових продуктів, а не лікарських засобів. Тобто, контроль за ними не настільки суворий, як за ліками. І це подекуди впливає на зниження довіри до таких продуктів. Але це дозволяє використовувати у рекламних матеріалах твердження на кшталт «профілактичний засіб» або «для покращення стану здоров’я» чи будь-які подібні. Це дає змогу рекламі впливати більш агресивно на реципієнта в Україні. Але й обмежує можливості виходу на міжнародний ринок, адже в деяких країнах подібні твердження не є допустимими. Ті товари, що імпортуються в Україну, а не виробляються власне в країні мають простіші умови сертифікації, ніж у Європейському Союзі. Тобто, з одного боку це робить країну більш привабливою для іноземних виробників. А з іншого боку створює ризик ввезення товарів, які виготовлено та дистрибуйовано недобросовісно. 


Дієтичні добавки, як правило, в контексті просування ідей сталого розвитку на українському ринку відповідають екологічним та етичним стандартам. Тобто, для їхнього виготовлення використовують компоненти з органічних джерел. Також у цьому контексті все частіше прозоро розголошують походження компонентів добавок [74].
Одним з найпопулярніших методів просування дієтичних добавок є їхнє розміщення на вітринах в аптеках. Цей рекламний майданчик дозволяє впливати на продажі безпосередньо в місцях продажів цих товарів.

Розглянемо приклади просування дієтичних добавок на українському ринку. Почнімо з рекламного матеріалу «Колаген. Потрійна сила». Це продукт, який обіцяє омолодження та зволоження шкіри, покращення стану шкіри та нігтів, зміцнення суглобів, кісток та зв’язок. Також цей позитивний ефект більш детально описано у результаті прийому. На рекламній упаковці вказано, що товар вироблено у США, що може бути зроблено з метою підвищення довіри до товару. На упаковці зображено модель зі шкірою в ідеальному стані та бризками води, навколо моделі. Зроблено це з метою підкреслити ефективність товару. Можна сказати, що це прийом психологічного впливу на споживача з натяком на те, що якщо вживати цю дієтичну добавку, то неодмінно шкіра споживача буде у такому ж стані. Хоча звісно, на стан шкіри впливає ще безліч інших факторів і обіцяти таке буквально не добросовісно, тому тут використано лише певне навіювання.  У рекламі використано переважно комплементарну схему поєднання кольорів, що дозволяє досягнути максимальної помітності. Рекламу показано на рисунку 2.6: 
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Рис.2.6. Реклама дієтичної добавки «Колаген. Потрійна сила


Наступним об’єктом нашого аналізу є реклама дієтична добавка від бренду Фармак – «Сонобарбовал Капс». У рекламі товар позиціонується як дієтична добавка, що є додатковим джерелом поживних речовин, які покращують процес засинання та власне сну, а також покращують стан нервової системи. У рекламі використано лаконічний та місткий лозунг «Міцний сон – бадьорий ранок». На нашу думку, цей рекламний лозунг є вдалим, адже він легко запам’ятовується та чітко транслює переваги товару. Позитивним моментом цієї реклами є те, що тут вказані вікові групи, яким можна вживати цей товар та необхідне дозування, що дозволяє ефективніше сегментувати цільову аудиторію. В рекламі використано аналогову схему поєднання кольорів, яка є найбільш спокійною та комфортною для сприйняття. Синій та фіолетовий кольори також дозволяють асоціативно сприймати товар, як той що покращує сон. Реклама не переобтяжена зайвою інформацією, а містить лише найнеобхідніші елементи. Її показано на рисунку 2.7: 
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Рис. 2.7. Реклама дієтичної добавки «Сонобарбовал Капс


Наступною розглянемо рекламу також від бренду Фармак – вітаміни для покращення зору «ВізілоТОН комплекс» [75]. Ця реклама виконана у вигляді анімованого відео, яке доповнене дикторською озвучкою. У цьому відео описуються причини, які здатні негативно впливати на зір. І відповідно, люди які почують про «синє світло від смартфонів», «постійна робота за комп’ютером», «діодне освітлення в приміщенні», «відсутність повноцінного харчування» впізнають у цьому себе і задумаються про те що варто подбати про зір. Зокрема й за допомогою цих вітамінів. Також у рекламному ролику описується як саме вітаміни діють на очі зі схематичними зображеннями цього процесу та детальним описом кожного процесу. Тобто, у рекламі використано метод «науково доказу». Наприкінці ролику озвучено рекламний слоган: «ВізілоТОН комплекс – сприяє збереженню гостроти зору». Слоган озвучено під анімовані кадри щасливої родини, що є натяком на те, що вітаміни можна приймати у будь-якому віці. 

Наступною рекламою, яку ми розглянемо є реклама товару «ЛІПОХІЛ», яка обіцяє завдяки ефективній формулі нормалізувати метаболізм та контролювати масу тіла. А вже потім в інструкції описано, що такого ефекту можна досягнути завдяки поєднанню здорового харчування з дефіцитом калорій для схуднення та регулярними заняттями спорту. На нашу думку, подібні обіцянки в рекламі та на рекламній упаковці не є добросовісними та можуть нашкодити споживачеві. Задля підкреслення ефективності препарату як на самій упаковці, так і у рекламі показано модель з підтягнутим тілом як натяк на те, що саме такою можна стати завдяки вживанню цього препарату.  Рекламу показано на рисунку 2.8:
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Рис. 2.8. Реклама дієтичної добавки «ЛІПОХІЛ»


Тепер перейдемо до аналізу рекламної упаковки дієтичної добавки від бренду UNICE «Спалювач калорій», яка на нашу думку також є недобросовісною. Адже калорії спалюються лише за умови дефіциту калорій, а не за умови вживання дієтичних добавок [76, 77]. І навіть називати так препарат задля привернення уваги не є добросовісним рішенням. Упаковку товару показано на рисунку 2.9:
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Рис. 2.9. Упаковка дієтичної добавки «Спалювач калорій


Далі розглянемо рекламу дієтичної добавки «Норматрокс», яка обіцяє підтримувати тонус судин. Реклама опублікована на YouTube каналі мережі аптек «Подорожник» [78]. Тут одразу показується образ людини, яка потенційно може страждати від проблем із судинами ніг. Це спортсмени, жінки, що часто ходять на підборах, люди із зайвою вагою, вагітні жінки, літні люди, люди у яких є спадкова схильність до подібних захворювань тощо. У рекламі актор проголошує лозунг «Якщо варикоз вже турбує – бери Норматрокс, він порятує». Реклама також оснащена дикторським закадровим озвучуванням. В кінці демонструється препарат у різних формах: гель та пігулки. Щоб споживачі могли обрати комфортну форму препарату. Реклама виконана у приємних кольорах з акцентом саме на зелений, який традиційно асоціюється зі здоров’ям та природою. Вона триває 20 секунд, але в межах цього хронометражу тут окреслено цільову аудиторію дієтичної добавки та показано її переваги.  


Наступною дієтичною добавкою до розгляду є реклама дитячого товару «ХЕПІ ДРІНК» від бренду AlpeKid. Препарат обіцяє підтримувати шлунково-кишковий тракт дитини, яка розпочинає знайомитись із навколишнім світом. Зазначено, що препарат створено із натуральних компонентів. У цій рекламі використовують метод апеляції до авторитетів. У фразі «Блогери тестують» це яскраво прослідковується. Також тут активно апелюють до споживача за методом соціального доказу, де демонструють результати опитування респондентів. Наскільки об’єктивними є ці результати сказати важко, але такі абсолютні значення як 98-100% виглядають не реалістично та скоріше викликають недовіру, ніж довіру, якої намагались досягнути автори реклами. Ймовірно, такі числа використані лише як рекламна гіпербола. У рекламі, як і у логотипі бренду використано комплементарну схему поєднання кольорів, яка одразу привертає увагу. Щаслива дитина у рекламі також зображена задля підтвердження ефективності продукту. Рекламу продемонстровано на рисунку 2.10: 
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Рис. 2.10. Реклама дієтичної добавки «ХЕПІ ДРІНК»


Далі розглянемо рекламу вітаміну D «Олідетрим Кідс – вітамін D3». Це реклама вітаміну для дітей, який обіцяє підтримувати організм в період активного росту та розвитку дитини. Схематично зображено, що дієтична добавка допоможе формуванню кістково-м’язової системи, росту та розвитку зубів, покращенню стану нервової системи, пам’яті та уваги та сприятиме зміцненню імунітету. В цій рекламі, як і у попередній використано зображення задоволених малюків, які уособлюють ефективність препарату. Реклама виконана переважно у теплому відтінку жовтого кольору, яка точково доповнюється зеленим кольором. Це аналогова схема поєднання кольорів, яка викликає відчуття гармонії, спокою, врівноваженості та зрозумілості. Ймовірно, автори реклами вважають це доречним у рекламі дитячої дієтичної добавки. Загалом, реклама викликає приємні відчуття, зокрема й довіру. Її продемонстровано на рисунку 2.11: 
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Рис. 2.11. Реклама дієтичної добавки «Олідетрим Кідс – вітамін D3

Далі розглянемо дієтичну добавку від бренду Фармак «Лактіалє УРО». Це реклама дієтичної добавки для підтримки здоров’я сечовидільної системи. Вона виконана у вигляді відеоролика. Це анімований ролик, який супроводжується дикторським закадровим озвучуванням Її розміщено на YouTube каналі бренду Фармак [79]. У рекламі акцентується на тому як стан сечового міхура впливає на якість життя. Там вказується на можливі шляхи погіршення стану сечового міхура як от переохолодження, недостатня гігієна, напруження та стрес, незбалансоване харчування, зневоднення та безліч інших факторів, які впливають на здоров’я органу. Також там вказано можливі захворювання від бактеріальних інфекцій, спричинених перерахованими факторами, як от нетримання сечі, біль, раптові поклики та багато інших неприємних симптомів. І після цього демонструється препарат як розв’язання цієї проблеми – подолання причини запалення. Загалом реклама не містить якихось маніпулятивних елементів та просто у доступній формі пояснює кому підійде цей засіб та для розв’язання яких проблем. Від неї переважно приємні враження. Естетичне оформлення реклами та приємний голос диктора лише посилює це враження. 


Розглянемо просування дієтичної добавки з глюкомананом від бренду Nutrilite. В цьому випадку просування відбувається через навчальне відео про продукт на YouTube каналі Amway [80]. На відео запрошений експерт від бренду Nutrilite розповідає про вплив на організм рослини глюкоманана, який міститься у дієтичній добавці. Це лікар та тренер зі здорового способу життя Анастасія Гончарова. Тобто, у навчальному відео використовується прийом залучення авторитетної думки, який посилює довіру до матеріалу. Відео створено у форматі презентації. У презентації використано багато ілюстративних матеріалів та інфографік для спрощення сприйняття інформації. Такі освітні відео загалом дуже вдалий варіант для просування товару та побудови довгострокових довірливих відносин зі споживачем. Крім того, за умови створення якісного контенту, це популяризує товар й серед фахівців галузі, які своєю чергою можуть використовувати його в роботі та радити тим, хто до них звертається. У відео підкреслюються позитивні аспекти дієтичної добавки. Розповідається те як властивості глюкоманану впливають на травну систему, як натуральність компонентів та відсутність штучних елементів вписується в контекст здорового способу життя. Відео привабливе для широкої аудиторії. Такі освітні ролики дозволяють отримувати довгострокове охоплення. Адже відео транслюється не лише в період рекламної кампанії, а доступне до перегляду тривалий час. Подібні навчальні відео у співпраці з експертами є ефективним методом просування дієтичних добавок. 


Отже, ринок дієтичних добавок в Україні розвивається в контексті глобальних тенденцій. Споживачі, як по всьому світу, так і в Україні прагнуть покращувати стан свого здоров’я та запобігати захворюванням завдяки вживанню дієтичних добавок. Особливу популярність здобули тут продукти для профілактики хронічних станів, покращення зовнішніх елементів організму та підтримки імунітету. Найпопулярнішими способами просування дієтичних добавок є аптечні стенди, упаковка товарів та цифровий маркетинг. Українські компанії вдаються до створення освітніх відео для побудови довгострокових довірливих відносин зі споживачами. Упаковки товарів та інші рекламні матеріали створюються естетично привабливими та продуманими з погляду психологічного впливу. Зростає попит на персоналізований підхід у виборі дієтичних добавок. Втім, ринку ще варто розвиватись в бік підвищення рівня прозорості інформації про товар та більш ретельної перевірки товарів перед сертифікацією. 


2.3. Психологія сприйняття рекламних матеріалів про дієтичні добавки


Дослідження та аналіз психології сприйняття рекламних матеріалів необхідний для того, щоб розуміти яку роль реклама відіграє у формуванні поглядів споживачів щодо цього продукту, як вона впливає на їхню купівельну поведінку, що саме у рекламі є привабливим та не привабливим. Кількість інформації у сучасному світі надзвичайно велика. Деякі матеріали, як от рекламу, люди сприймають лише перші секунди та продовжують дивитись лише, якщо вона залучить їхню увагу. А тому важливо розуміти що саме може залучити цю увагу та вплинути на бажання ознайомитись із товаром далі. 


Питання, які стосуються харчування, здоров’я та якості життя загалом, люди вивчають детальніше та прискіпливіше. Тому до реклами дієтичних добавок необхідно підходити ще більш відповідально. Для того, щоб краще зрозуміти думку громадськості та психологію сприйняття реклами дієтичних добавок нами створено опитування. 


Опитування було створено у Google Forms. Нами було обрано цю платформу через її зручність, усі необхідні для опитування можливості та зручне зведення результатів у графіки та діаграми. 


Для опитування було розроблено 21 питання. Послідовність питань була розроблена від більш загальних до конкретних. На початку було зосереджено питання, які дозволяють зрозуміти стать, вік, місце проживання та рівень освіти респондентів. Далі зосереджено блок питань щодо взаємодії опитуваних із дієтичними добавками. А після того вже питання щодо психологічного сприйняття реклами дієтичних добавок. 


До кожного із питань було запропоновано варіанти відповідей. У деяких з них можна було обрати лише одну відповідь, а у деяких доцільно обирати багато відповідей. Також в опитуванні було додано до більшості  питань можливість написати свій варіант відповіді, якщо ніякий із запропонованих не відображають думку автора. Наприкінці опитування також було залишено місце для того, щоб респонденти могли виразити будь-які свої роздуми, коментарі тощо щодо цього опитування.

Ось список питань для опитування: 

1. Ваша стать?

2. Ваш вік?

3. Місце проживання?

4. Рівень освіти?

5. Чи вживали ви колись дієтичні добавки? 

6. Якщо так, то як часто купуєте їх? 

7. Що найчастіше спонукає Вас вживати дієтичні добавки, якщо вживаєте?  

8. Спираючись на які джерела, Ви приймаєте рішення про вживання дієтичних добавок? 

9. Де Ви найчастіше зустрічаєте рекламу дієтичних добавок? 

10. Чи впливає реклама, яку ви зустрічаєте на ваш вибір дієтичних добавок? 

11. Які елементи реклами дієтичних добавок найбільше привертають Вашу увагу? 

12. Що більше переконує у рекламі щодо придбання дієтичних добавок? 

13. Чи довіряєте Ви рекламі дієтичних добавок та чи вважаєте її достовірною? 

14.  Що може знизити вашу довіру до реклами дієтичних добавок? 

15. Як ви зазвичай реагуєте на рекламу, яка обіцяє швидкий результат? 

16. Чи важлива для вас естетична привабливість цієї реклами? 

17. Наскільки впливає дизайн упаковки на привабливість дієтичної добавки у рекламі? 

18. Чи важлива для Вас відомість бренду дієтичних добавок у рекламі? 

19. Чи впливають на Ваше рішення про придбання знижки та акційні пропозиції у рекламі дієтичних добавок? 

20. Який тип реклами дієтичних добавок ви вважаєте найефективнішим? 

21. Як ви вважаєте, що обов’язково має бути зазначено в рекламних матеріалах про дієтичні добавки? 

В цьому опитуванні взяли участь 154 респонденти. Серед них 64,3% жінок та 35,7% чоловіків (Додаток А). Ці респонденти були з різних вікових груп. З них лише 0,6% опитуваних були віком до 18 років. 21,4% віком від 18 до 25 років. Найчисленнішою віковою групою серед респондентів стали люди віком від 25 до 35 років, яких було 29,9%. Людей, що взяли участь в опитуванні віком від 35 до 50 років виявилось 22,7%. Вікова група від 50 до 60 років становила 12,3%. І 13% опитуваних були старші за 60 років (Додаток Б). 

Також опитаним було запропоновано відповісти на питання про місце їхнього проживання. 59,7% респондентів вказали, що проживають в обласних центрах. 23,4% є жителями міст. 5,2% живуть у селищах, а 8,4% живуть у селі. Також 3,2% опитуваних живуть за межами України (Додаток В). 

Переважна більшість опитуваних (55,2%) вказала, що їхній рівень освіти – магістр. 26,6% опитуваних зазначили, що вони здобули вищу освіту рівня бакалавра. 4,5% здобули професійно-технічну освіту. І ще 4,5% вказали, що здобули повну середню освіту (11 класів). Також незначний відсоток опитуваних додатково вказували, що їхній рівень освіти: кандидат наук, доктор філософії, доктор наук тощо (Додаток Г). 

Першим питанням, яке було безпосередньо пов’язане з темою дослідження стало питання про те чи вживали взагалі опитувані дієтичні добавки. 83% опитуваних відповіли ствердно. Тобто, це свідчить про те, що опитування було проведено переважно серед тих людей, які знайомі з таким товаром. Інші ж 16,3% опитуваних вказали, що не вживали дієтичних добавок (Додаток Д). 

Після цього опитуваним було поставлено питання щодо частоти купівля дієтичних добавок. 32,2% з них вказали, що купують їх дуже часто. 25,7% респондентів зазначили, що купують дієтичні добавки іноді. Рідко купують 21,7% респондентів. А вказали, що не купують взагалі 19,7% опитуваних (Додаток Е). 

Наступним питанням, яке більш широко змогло висвітлити що саме мотивує споживачів вживати дієтичні добавки, стало питання про те що саме спонукає їх вживати. Найбільше опитуваних вказали, що вживають дієтичні добавки за самостійним рішенням через бажання щось покращити в організмі та за рекомендацією лікаря (65,8% та 65,1%). 42,1% респондентів вказали, що вживати дієтичні добавки їх спонукають відгуки знайомих. І найменше відсотків (37,5%) серед мотиваційних причин вживання дієтичних добавок набрала реклама. Тобто, реклама за результатами дослідження не є однією з найважливіших рушіїв, що спонукають вживати дієтичні добавки. Ще 25% опитуваних зазначили, що не вживають такі продукти. Також, однією з відповідей було те, що респондента спонукає вживати дієтичні добавки медична освіта. Діаграму з відповідями на це питання показано на рисунку 2.12: 
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Рис. 2.12. Відповідь на питання про мотивацію вживання дієтичних добавок
Логічним продовженням цього питання стало питання про те, спираючись на які джерела люди приймають рішення про вживання дієтичних добавок. Опитуваним було запропоновано такі варіанти: інтернет, соціальні мережі, консультація лікаря та рекомендація фармацевта. А також було залишено стрічку для того, щоб вказати свій варіант відповідей. Найбільше опитуваних (76%) зазначили, що вживають дієтичні добавки за консультацією лікаря. 60% респондентів спираються на інформацію, яку їм вдається знайти в інтернеті через пошуковики. Приблизно однакову кількість відповідей вказано на користь соціальних мереж та рекомендації фармацевта (48% та 48,7%). Серед інших джерел, які впливають на прийняття рішення про вживання дієтичних добавок респонденти вказували: думка тренера та лікаря (але лікарі призначали дорожчий препарат з не дієвим складом), власні знання ґрунтовані на медичній освіті та хімічних технологіях, спеціальна література та довідники, порада подруги-лікаря, рекомендація друзів, отримані результати знайомих, самопризначення та власна думка. Один з респонденток додатково описала мотивацію вживання дієтичних добавок за рекомендацією лікаря так: «Не мала потреби, але вживатиму тільки за рекомендацією лікаря після відповідних аналізів, які підтверджують нестачу певної речовини, та з розумінням конкретної дози, яка мені потрібна». Відповіді на питання показано на рисунку 2.13:
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Рис. 2.13. Відповіді на питання про джерела на основі яких приймається рішення про вживання дієтичних добавок

Далі важливо було встановити де саме респонденти найчастіше зустрічають рекламу дієтичних добавок. Варіантом, який набрав найбільше ствердних відповідей стали соціальні мережі. 83% опитуваних зустрічають таку рекламу саме там. 58,8% респондентів зустрічають найчастіше контекстну рекламу. 47,1% опитуваних стикаються з рекламою дієтичних добавок частіше за все на телебаченні. Зовнішня реклама трапляється 42,5% опитуваних. А 41,2% респондентів найчастіше зустрічають її на радіо. Також додатково вказували, що зустрічають таку рекламу у рекламних інтеграціях на YouTube та в аптеках. Дехто вказав, що зустрічає таку рекламу на курсах з нутриціології, коли самостійно вивчають ринок. І ще декілька відповідей вказували на те, що така реклама не зустрічається респондентам ніде. Відповіді на це питання вказано на рисунку 2.14:
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Рис. 2.14. Відповідь на питання про те, де найчастіше опитувані зустрічають рекламу дієтичних добавок

Встановити чи впливає ця реклама на вибір дієтичних добавок допомогло наступне питання. Найбільше опитуваних 35,9% вказали, що реклама впливає на вибір частково, якщо при цьому є ще й інші причини вибору. 22,2% респондентів зазначили, що реклама не впливає на їхній вибір. 16,3% відповідей свідчать про те, що реклама впливає на такий вибір. Найменшу кількість відповідей набрали такі запропоновані варіанти як «скоріше не впливає» (14,4%) та «скоріше впливає» (11,1%) (Додаток Ж). 

З погляду ефективності реклами важливим є питання про те які саме елементи реклами дієтичних добавок привертають увагу найбільше. Переважна більшість опитуваних (72,5%) вказали, що привертає увагу інформація про ефективність. Картинка привертає увагу 51% респондентів. 49% вказали, що увагу привертає саме відео. 47,1% зазначили, що слогани та текст реклами впливають на їхню увагу. І 44,4% респондентів помічають рекламу завдяки звуку. Додатково респонденти вказували, що їхню увагу в рекламі привертає вказана доцільність приймання дієтичної добавки та відгуки. Деякі з опитуваних вказували, що їм важко відрефлексувати що саме впливає на увагу. І не одноразово серед відповідей вказувалось що ніякі елементи не привертають увагу і навіть дратують (Додаток З).   

Респондентам було запропоновано обрати що більше переконує їх у рекламних творах про дієтичні добавки: раціональні наукові докази чи емоційні аргументи та історії. У рекламі такого товару найбільш значущими виявились саме раціональні наукові докази, які обрали 72,2% опитуваних. 20,7% опитуваних обрали варіант з емоційними аргументами та історіями. Також додатково респонденти вказували, що їх переконує деталізований опис призначення, відгуки та ретельне вивчення складу. Були й відповіді, які вказували на те, що у рекламі респондентів не переконує нічого, стосовно дієтичних добавок (Додаток И). 

Для того, щоб прийняти рішення про вживання дієтичних добавок, споживачі повинні довіряти матеріалам, пов’язаним із ними. Зокрема, й рекламним. Для цього респондентам було запропоновано питання, яке допомогло зрозуміти рівень довіри до таких рекламних творів. Також у них було запитано чи вважають вони таку рекламу достовірною. 32% вказали, що скоріше довіряють та вважають достовірною таку рекламу. 30,7% навпаки відповіли, що скоріше не довіряють та достовірною рекламу на таку тематику не вважають. 17,6% опитуваних зазначили, що не знають відповідь на це питання. 14,4% не довіряють та не вважають рекламу достовірною. Додатково опитувані вказували, що перевіряють інформацію, вказану у рекламі в інших джерелах. Дехто зазначав, що не звертає уваги на таку рекламу і покладається на думку лікаря (Додаток К).

Що саме знижує довіру до реклами дієтичних добавок було досліджено завдяки наступному питанню. Найчастіше знижує довіру відсутність чітких наукових доказів, що зазначили 74,5% респондентів. Наступною впливовою причиною зниження довіри є відгуки, які виглядають підробленими, про що свідчать 69,9% опитуваних. Занадто велике нагромадження інформації у рекламі є причиною зниження довіри для 58,2% респондентів. Для 68,6% опитуваних фактором зниження довіри є занадто емоційна подача реклами. А от для 39,2% опитуваних негативний вплив на рівень довіри навпаки чинить недостатньо емоційна подача. Дехто вказував, що довіру знижує вартість, склад товару та думка лікаря. Деякі респонденти зазначали, що не довіряють такій рекламі взагалі та навіть сам факт існування реклами стає для них фактором недовіри. Відповіді наведено на рисунку 2.15:

[image: image21.jpg]LLlo MOXe 3HU3UTH BaLlly I0Bipy 10 peKnaMi JiETUNHUX A06aBOK? |_D Konitosaty aiarpamy

*MOXHa 06paTu AeKinbka sianosigen

153 sinosial
Biarykw, A eMmARaTS anigp 107 (69.9%)
BiacyTHicrs uimkux waykosux b 114 (74,5%)
3awanTo senvike HarpoMaKeH
3awaro emouiiva nonaual 105 (68,6%)

Henocramieo ewouiina nogava
Bapricrs. | A 3agxay a0 k.

60 (39,2%)

SuuauTi He woxwa, 60 i Tax He
B e Hewae A0BipH 40 Takol.

-1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)

@akr Tl cayeanm

Iywxa nivapa|
0 2 50 7 100 125




Рис. 2.15. Відповідь на питання про причини зниження довіри до реклами дієтичних добавок

Деяка реклама дієтичних добавок обіцяє дуже швидку дію. Тому доцільно було запитати у респондентів як вони реагують на таку рекламу. Не довіряють такій рекламі майже половина опитуваних (49,7%). І деякі респонденти навіть вказували, що вважають таку рекламу шахрайством. Байдуже до подібної реклами ставляться 40,5% респондентів. А от довіряють та хочуть придбати такий товар лише 9,2% опитуваних (Додаток Л). Тобто, обіцянки швидкого ефекту від дієтичних добавок викликають радше негативне сприйняття, ніж позитивне, яке прагнуть справити на споживачів автори такої реклами. 

Естетична привабливість реклами важлива для 69,3% опитуваних. Не є важливою вона для 28,1% респондентів (Додаток М). А от дизайн упаковки дієтичних добавок впливає на 35,9% опитуваних. При цьому додатково вказувалось, що це впливає на естетичну привабливість, але на саме рішення ні. Байдуже до дизайну упаковки ставляться 38,6% респондентів. І не впливає взагалі упаковка на 22,9% людей, які взяли участь в опитуванні (Додаток Н). 

Відомість бренду дієтичних добавок важлива для 57,9% опитуваних і це посилює їхню довіру до дієтичної добавки. Байдуже до того, яким саме брендом було вироблено дієтичну добавку ставляться 24,3% опитуваних. І взагалі не важливий бренд, під яким продається товар для 17,8% респондентів (Додаток П). Водночас на рішення про придбання 65,1% респондентів впливають знижки та акційні пропозиції у рекламі дієтичних добавок. Додатково вказують, що це впливає, якщо ці пропозиції збігаються з метою придбання та якщо бренд відомий і є ще наукове підтвердження ефективності товару та результати прийому від знайомих. А от на 33,6% опитуваних знижки та акційні пропозиції у рекламі ніяк не впливають (Додаток Р). 

Задля ефективного рекламного впливу важливо правильно обрати тип реклами. Для цього респондентам було поставлено питання щодо того, який тип реклами дієтичних добавок вони вважають найефективнішим. Рекламу у соціальних мережах вважають найефективнішою 74,2% опитаних. Для 57,6% опитаних найефективнішим є посилання, яке веде на посадкову сторінку товару. Згадку у блозі обрали 55,6% опитаних. При цьому респонденти зазначали, що це має бути реклама у спеціалізованих медіа. Зовнішню рекламу вважають найефективнішою 44,4% респондентів. Трішки менше відсотків (42,4%) набрала реклама на телебаченні. І найменше із запропонованих варіантів набрала реклама на радіо (35,8%). Опитувані додатково вказували, що найефективнішою вважають лише рекомендацію лікаря. А для декого взагалі реклама таких товарів не є доцільною. Діаграма відповідей на це питання показана на рисунку 2.16: 

[image: image22.jpg]AKNIA TUN PeKNaMn AiETUMHUX JOB6ABOK BY BBAaXaETe IO Konitosarm piarpamy
HaileeKTUBHILIMM?

*MOXHa 06paTu fieKinbka sianosigen

151 signosigs

Pexnama y coujansHix ep
3rana 8 onosi|
Tocunants, Ake Befle Ha no.

112 (74,2%)
84 (55.6%)
87 (57.6%)

Peknawa Ha Tb| 64 (42.4%)
Pexnama Ha paio| 54 (35,8%)
30BHILHA peknama 67 (44,4%)

Ao Kae nikap)
Peknama 8 npodinsHoro ik
HiAkW#L
peKoumenaLia nikaps
PeKomennauis nikaps
B KaiHeTi 40Ka3080ro nikap.
BiACyTHICTS pexnam
peknama y cnetyianizosanux.
pexomeHnaui nikaps
He 3Halo
Kopwal
Mopana nikaps,

0 25 50 75 100 125




Рис. 2.16. Відповіді на питання про найефективніший тип реклами
І останнім питанням, на яке було запропоновано відповісти респондентам – це питання про те, що обов’язково має бути зазначеним в рекламних матеріалах про дієтичні добавки на їхню думку. Найбільше опитуваних (81,6%) вказали, що обов’язково мають бути вказані протипоказання. 79,6% респондентів воліють бачити у рекламі результати клінічних досліджень. Для 77,6% людей, що взяли участь в опитувані важливим є склад товару в рекламі. Показання ж хочуть бачити 74,3% опитаних. Найменше із запропонованих відповідей набрав варіант із відгуками лікаря. Його хочуть бачити 53,3% опитаних. Додатково респонденти вказували, що хочуть бачити в рекламі акцентовану інформацію про те, що це саме дієтичні добавки, а не лікарські засоби. Для декого важливо вказувати можливі алергени, якщо вони присутні. Також респонденти вказували, що хочуть бачити інформацію про те, що наголос має бути на те, що дієтичні добавки варто вживати лише після консультації з лікарем. Відповіді на це питання показано на рисунку 2.17:
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Рис. 2.17. Відповіді на питання про те що обов’язково має бути вказано в рекламі

В кінці опитування було залишене місце для висловлення думки респондентів щодо цього опитування. Там було зазначено, що респондент загалом проти реклами медичних засобів та дієтичних добавок. На думку респондента споживачі купують такі товари, бо вірять рекламі, а не діють за вказівкою лікаря. Це може призвести до шкоди здоров’ю або неефективного використання коштів. Респондент зазначає, що пересічні громадяни недостатньо компетентні для того, щоб за рекламою обирати собі дієтичні добавки. Адже мінерали, вітаміни та інші дієтичні добавки теж впливають на здоров’я. Вказується, що шкідливим є стереотип щодо необхідності вітамінів для всіх, бо ж надлишок певного вітаміну теж є шкідливим і може призвести до негативного впливу на здоров’я людини. Респондент вказує, що за умови різноманітного повноцінного харчування людині без певних діагнозів може бути достатньо поживних речовин із їжі. А необхідність добавок за умови неповноцінного харчування має підтвердити лікар, приписати конкретний препарат та його дозування. 

Отже, опитування показало що переважна більшість опитуваних вживала дієтичні добавки. Найчастіше спонукає вживати такі добавки респондентів рекомендація лікаря або це самостійне рішення через бажання щось покращити в організмі. І саме спираючись на думку лікаря як на авторитетне джерело люди приймають рішення про вживання дієтичних добавок. Рекламу таких товарів опитувані зустрічають найчастіше у соціальних мережах. На вибір опитуваних реклама або впливає частково за умови, що є ще інші причини вибору або не впливає взагалі. Найчастіше увагу респондентів у рекламі привертає інформація про ефективність дієтичної добавки. Для більшості важливе наукове обґрунтування ефективності у рекламі. Довіряє такій рекламі половина респондентів. Найчастіше довіру до реклами та дієтичних добавок загалом знижують відсутність наукових доказів та відгуки, які виглядають підробленими. Реклама, що обіцяє швидку дію викликає недовіру та байдужість у респондентів. Естетична привабливість реклами та дизайн упаковки для більшості респондентів є важливими. Також для них важлива відомість бренду. Найбільш ефективною опитувані вважають рекламу у соціальних мережах та посилання, яке веде на посадкову сторінку про товар. Переважна більшість опитуваних вважає, що у рекламі дієтичних добавок обов’язково мають бути вказані протипоказання та показання, клінічні дослідження та склад товару. 

Отже, у цьому розділі було розглянуто український та світовий досвід просування дієтичних добавок та проведено опитування щодо психології сприйняття рекламних матеріалів про дієтичні добавки. Встановлено, що ринок дієтичних добавок та їхнього просування в Україні розвивається в контексті глобальних трендів світу. Близько половини опитаних довіряють рекламі дієтичних добавок, втім хочуть бачити в ній більше прозорості та наукової обґрунтованості. 

РОЗДІЛ 3
ПРОСУВАННЯ ДІЄТИЧНИХ ДОБАВОК

3.1. Аналіз цільових аудиторій дієтичних добавок

Проаналізувати цільову аудиторію препаратів необхідного для того, щоб створити ефективні посадкові сторінки для них, які принесуть максимальну кількість конверсій. Такий аналіз дозволяє зрозуміти для кого саме створюється сторінка і як максимально задовольнити потреби цих людей. Контент тоді можна персоналізувати під аудиторію, щоб він впливав максимально ефективно й підвищував рівень конверсій. Аналіз цільової аудиторії впливає на створення дизайну та структури посадкової сторінки. Кожна вікова, статева, професійна чи будь-яка інша група має певні вподобання щодо дизайну та функціональності. Хтось більш охоче сприймає динамічні сторінки з насиченими кольорами, а комусь до вподоби спокійний зрозумілий дизайн. Аналіз дає змогу обрати доцільний тон комунікації. Тобто, чи це має бути формальна офіційна подача або ж більш легка та дружня Таким чином простіше вибудувати довірливі відносини з аудиторією. І найголовніше – якісний аналіз цільової аудиторії прямо впливає на рівень конверсій, що є найголовнішим у створенні посадкових сторінок. 


Посадкові сторінки буде створено для двох дієтичних добавок. Перший препарат – це «Мальвосан» від Віста.  Це препарат для жінок, який допомагає підтримувати здоров’я сечостатевого тракту. Другий препарат – це «ЛедіВіста Дует» від Віста. Це препарат для підтримки здоров’я жінки при клімактеричних розладах. Розглянемо детально цільову аудиторію посадкових сторінок для кожного з препаратів.  


Почнімо з дієтичної добавки «Мальвосан». Ця дієтична добавка створена для підтримки здоров’я сечостатевого тракту жінок. Отже, за ознакою статі цільова аудиторія цього препарату жінки. Цей препарат розраховано на широку вікову групу від 20 до 40 років. Товар доставляється в будь-яку точку України, а тому за локацією у нього немає жодних обмежень. В описі зазначається, що частота гострого циститу становить 25-35% у жінок цього віку. Тобто, це достатньо численна група. Третина ж жінок цього віку хоча б один раз перенесли випадок неускладненого циститу. Головною проблемою, яка об’єднує цільову аудиторію товару є хвороби сечостатевого тракту. Також цей препарат можна використовувати як пробіотик, коли призначають антибіотики. 


Розглянемо звички, які можуть призводити до таких захворювань. Тобто, цільовою аудиторією товару будуть жінки, які мають такі звички. Перш за все, це недотримання правил інтимної гігієни. Наприклад, використання засобів для миття, які агресивно пошкоджують мікрофлору або неправильне підмивання. Також негативною звичкою, яка призводить до подібних захворювань є затримка сечовипускання. Така звичка здатна створювати сприятливе середовище для розмноження бактерій. Недостатнє споживання воду зменшує частоту сечовипускання. А це також сприяє збільшенню кількості бактерій, які призводять до захворювань. Також негативний ефект на здоров’я може спричинити неякісна синтетична білизна або ж тісна білизна. Звичка носити щоденні прокладки постійно також є згубною для здоров’я, адже такі засоби гігієни створюють сприятливі умови для розмноження бактерій. Незахищені статеві акти часто є причиною інфікування збудниками багатьох сечостатевих інфекцій, як от хламідіоз, гонорея чи трихомоніаз. Переохолодження також можуть послабити імунітет та зробити організм більш сприйнятливим до запальних процесів. Неправильне харчування впливає на порушення балансу мікрофлори та виникнення інфекцій. Наприклад, це може бути надмірне споживання алкоголю, солодощів, сильно солоної чи гострої їжі. 


Деякі стани та особливості здоров’я теж можуть підвищувати ризик захворювань сечостатевого тракту. Наприклад, це вагітність. У вагітних жінок в організмі відбуваються гормональні та фізіологічні зміни, які підвищують ризик захворювань. Збільшена матка тисне на сечовий міхур та ускладнює його функціонування, що впливає на розмноження бактерій. Деякі гормони спричинюють застої. А також зміни мікрофлори провокують гормональні коливання. Імунітет жінки ослаблюється й робить організм вразливішим до захворювань. Стан менопаузи теж підвищує ризики захворювань. В цей період відбуваються гормональні зміни, які здатні порушувати функції сечового міхура. Наприклад, можуть ослабитись м’язи тазового дна і втратитись тонус м’язів взагалі. Може змінюватись кислотність та цим створювати умови для проникнення бактерій. І загалом у цей період знижується природний захист від інфекцій у жіночому організмі.  Також захворюванням, яке впливає на ймовірність зараження сечостатевими інфекціями є діабет. Він послаблює захисні функції організму та ослаблює імунітет. Таким чином у сечі підвищується рівень глюкози й вона стає живильним середовищем для бактерій. При діабеті можуть пошкоджуватись деякі нерви й призводити до затримки сечовипускання. Відбувається дисбаланс корисної мікрофлори. 


Захворювання, для лікування яких створено «Мальвосан» спричинюють низку страхів та побоювань у жінок, які теж є важливими у контексті визначення цільової аудиторії за психологічним критерієм. Розглянемо їх. Перш за все, це страх перед болем та дискомфортом. Больові відчуття внизу живота здатні викликати страх перед повторенням таких відчуттів. А також це негативно впливає на якість життя, адже змушує уникати сексуальної активності чи тривалих поїздок. Також для багатьох жінок актуальний страх перед медичними процедурами, адже деякі з них доволі болісні. До того ж, страх можуть викликати обстеження, в результаті яких є шанс виявлення серйозних захворювань. Це може викликати страх безпліддя, адже запальні процеси в сечостатевій системі, які стосуються репродуктивних функцій можуть таке спровокувати. Так само у цільової аудиторії присутній страх перед неефективним лікуванням. Особливо, якщо попереднє лікування не було успішним і у хвороби траплялись рецидиви. Такі ситуації викликають не лише страх, а й почуття зневіри.  Існує страх, що хвороба турбуватиме все подальше життя. І через це організм втратить можливість функціонувати повноцінно. Вагомим є страх втрати контролю над тілом. Проблеми із сечовипусканням впливають на якість життя та впевненість у собі. Наприклад, нетримання сечі здатне провокувати й страх перед соціальними ситуаціями, де таке може трапитись публічно. Страх погіршення інтимного життя також присутній у багатьох жінок, що страждають на подібні захворювання. Це може бути як страх перед передачею інфекції партнерові, так і дискомфорт під час статевого акту. Ба більше, це здатне спровокувати страх перед погіршенням стосунків через брак фізичного контакту. Та й загалом ці захворювання можуть викликати страх публічного осуду. Або ж неделікатної реакції з боку партнера чи когось іншого. І почуття сорому здатне унеможливлювати розмову про це та звернення за допомогою. 


Головною цінністю для цільової аудиторії продукту є турбота про здоров’я. Люди вбачають у цьому головну умову щасливого та повноцінного життя. І готові вкладати час, кошти та інші ресурси у підтримку свого здоров’я. 


Цільову аудиторію дієтичної добавки коротко окреслено у таблиці 3.1: 
	Критерій ЦА
	Опис

	Вік
	20-40

	Стать
	Жінки 

	Регіон
	Вся Україна

	Проблема
	Хвороби сечостатевого тракту

	Страхи
	Біль та дискомфорт, медичні процедури та їхня неефективність, хронічність, безпліддя, втрата контролю над тілом, погіршення інтимного життя, осуд

	Звички 
	Недотримання правил інтимної гігієни, затримка сечовипускання, недостатнє споживання води, неякісна білизна та щоденні прокладки, незахищені статеві акти, переохолодження, неправильне харчування

	Особливості здоров’я
	Вагітність, менопауза, діабет 

	Цінності
	Турбота про здоров'я


Таблиця 3.1. Цільова аудиторія дієтичної добавки «Мальвосан


Розглянемо цільову аудиторію дієтичної добавки «ЛедіВіста Дует». Цей препарат розроблено для жінок, на чиє життя чинять вплив менопаузальні прояви. Ці симптоми впливають на професійне, соціальне та сексуальне життя. Вікова група таких жінок приблизно від 50 до 60 років. Проблемою, яку вирішує препарат є симптоми клімаксу. Це переважно такі симптоми як приливи жару, дратівливість, депресивні розлади, безсоння, ослаблення пам’яті, артеріальна гіпертензія та ішемічна хвороба серця. Ця дієтична добавка підтримує здоров’я жінок у передменопаузальний період, перименопаузу та постменопаузу. Вона пом’якшує симптоми цих періодів, нормалізує роботу серця та стан судин, дозволяє підтримувати активність життя, стабілізує нервову систему, захищає зуби та опорно-рухову систему. 


Розглянемо які страхи є у цільової аудиторії цього товару. Найочевиднішим страхом, який може виникнути у цей період є страх старіння. Жінки можуть побоюватись щодо своєї привабливості та думати про такі прояви як збільшення ваги, випадіння волосся та втрату еластичності шкіри. І поряд з цим виникає страх перед хворобами. Наприклад, перед серцево-судинними захворюваннями, остеопорозом та сечостатевими інфекціями. Також в цей період значно зростає ризик сечостатевих захворювань через зміни у вагінальній мікрофлорі. Для декого є актуальним страх втрати репродуктивної функції. Ці жінки втрачають частину своєї ідентичності, пов’язаної з дітонародженням. Найрозповсюдженішим є страх погіршення якості життя. Перш за все, жінки страждають від хронічної втоми та безсоння. На загальне самопочуття впливають тривожність, нічна пітливість та гарячі приливи, які порушують сон. У цей період часто виникає сексуальна дисфункція. І жінки можуть боятися  зниження лібідо. Виникає страх зниження когнітивних здібностей, як от зниження уваги та пам’яті чи взагалі розвитку деменції. Вагомим є страх втрати контролю над тілом. Такі прояви як коливання настрою, різні перепади температури тіла чи нетримання сечі викликають почуття безпорадності та страху перед змінами у тілі. Також поширеним серед цієї цільової аудиторії є страх онкологічних захворювань. І справді, серед жінок у цей період зростає ризик раку молочної залози та репродуктивних органів через гормональні зміни. Подекуди жінки навіть стикаються зі страхом соціального відторгнення. Дехто може відчувати себе менш значущими у професійному або соціальному середовищі.


Існують звички, які погіршують стан жінок у період клімаксу. І тому таким жінкам може бути необхідна додаткова підтримка здоров’я у вигляді дієтичних добавок. Перш за все, це малорухливий спосіб життя. Нестача фізичної активності призводить до уповільнення обміну речовин, остеопорозу, набору зайвої ваги та погіршує настрій. Жінки із незбалансованим харчуванням також перебувають у групі ризику. Це перш за все, ті хто надмірно споживають цукор та легкі вуглеводи, зловживають алкоголем та кофеїном. І ті, у чиєму раціоні є брак продуктів з вітаміном D та кальцієм. Паління також погіршує кровообіг та посилює симптоми цього періоду. А також підвищує ризик багатьох захворювань. Ті, хто не слідкують за своїм водним балансом ризикують посилити сухість слизових оболонок та шкіри. Недотримання режиму сну впливає на нервову систему та посилює дратівливість, тривожність і навіть підвищує ризик розвитку депресії. Жінки, що живуть у хронічному стресі теж страждають від симптомів, як правило, сильніше. Особливо небезпечним є зловживання гормональними препаратами без консультації лікаря. Це може призводити навіть до невиліковних захворювань. Прояв психологічного дискомфорту у цей період посилює відсутність соціального оточення та підтримки. Дехто може відмовитись від догляду за собою, але така зневага до свого тіла теж лише підвищує ризик важчого перебігу психологічних симптомів клімаксу. 


Існують особливості здоров’я, які ускладнюють період менопаузи. Наприклад, це різноманітні запущені захворювання. Жінки, у яких і до цього були гормональні порушення можуть відчути посилення цих симптомів. 


Для жінок, що вживають цю дієтичну добавку важливими цінностями є турбота про своє здоров’я, якість життя та комфорт, безпечність та краса. Також дуже важливим для них є екологічність товару. А препарат «ЛедіВіста Дует» розроблений на основі натуральних компонентів.


Коротко цільову аудиторію схарактеризовано у таблиці 3.2: 

	Критерій ЦА
	Опис

	Вік
	50-60 років

	Стать
	Жінки 

	Регіон
	Вся Україна

	Проблема
	Симптоми клімаксу

	Страхи
	Старіння, хвороби, втрата репродуктивної функції, погіршення якості життя, втрата контролю над тілом, страх онкологічних захворювань, соціальне відторгнення

	Звички 
	Малорухливий спосіб життя, незбалансоване харчування, паління, нестача води, неповноцінний сон, хронічний стрес, гормональні препарати без призначення, відсутність підтримки та догляду за собою

	Особливості здоров’я
	Запущені хвороби, гормональні порушення

	Цінності
	Турбота про здоров'я, якість життя та комфорт, екологічність, безпечність, краса 


Таблиця 3.2. Цільова аудиторія дієтичної добавки «ЛедіВіста Дует


Отже, цільовою аудиторією дієтичної добавки «Мальвосан» є жінки від 20 до 40 років, які проживають в Україні. Їхньою проблемою, яку здатний вирішити товар є захворювання сечостатевого тракту. Ці захворювання провокують в аудиторії такі страхи як біль та дискомфорт, медичні процедури та їхня неефективність, хронічність, безпліддя, втрата контролю над тілом, погіршення інтимного життя та осуд. У групі ризику подібних захворювань є жінки з такими звичками: недотримання правил інтимної гігієни, затримка сечовипускання, недостатнє споживання води, неякісна білизна та щоденні прокладки, незахищені статеві акти, переохолодження, неправильне харчування. Вразливими до сечостатевих хвороб є вагітні жінки та жінки у стані менопаузи, а також ті хто хворий на діабет. Головною цінністю аудиторії товару «Мальвосан» є турбота про здоров’я. Цільовою аудиторією дієтичної добавки «ЛедіВіста Дует» є жінки віком від 50 до 60 років, що проживають в Україні. Їхньою проблемою, яку допомагає вирішити препарат є симптоми клімаксу. Вони стикаються зі страхами старіння, хвороб, втрати репродуктивної функції, погіршення якості життя, втрати контролю над тілом, страхом онкологічних захворювань та соціального відторгнення. Звичками жінок, які потребують додаткової підтримки організму завдяки дієтичним добавкам є малорухливий спосіб життя, незбалансоване харчування, паління, нестача води, неповноцінний сон, хронічний стрес, гормональні препарати без призначення, відсутність підтримки та догляду за собою. Посилюється негативний вплив менопаузи у жінок із запущеними хворобами та гормональними порушеннями. Головними цінностями цільової аудиторії дієтичної добавки є турбота про здоров'я, якість життя та комфорт, екологічність, безпечність та краса.

3.2. Створення посадкових сторінок дієтичних добавок

Інструментом для просування дієтичних добавок нами було обрано посадкові сторінки. Такий метод доцільний, бо це забезпечує можливість достатньо детально описати товар, який потребує такого представлення. Адже рішення про вживання дієтичних добавок має прийматись на основі ретельного дослідження продукту. 


Посадкові сторінки створено для двох дієтичних добавок: «Мальвосан» та «ЛедіВіста Дует». Їх створено на основі аналізу цільової аудиторії з попереднього пункту. 

Посадкові сторінки було створено за допомогою конструктору сайтів Weblium [81]. Тут існують як готові шаблони для проєктування різноманітних сайтів, так і можливість створити власний дизайн. Нами було розроблено власний дизайн лендингів на основі аналізу цільових аудиторій дієтичних добавок. Обидві посадкові сторінки було створено з цільовою дією – придбання товару. При натисканні на кнопку можна придбати товар, який зазначено в лендину.  


Розглянемо процес створення посадкової сторінки для дієтичної добавки «Мальвосан». Для лендингу було розроблено дизайн 5 екранів у одному стилі. На кожному з екранів розташовано інформацію на певну підтему, яка стосується основної теми лендингу. Тут використано шрифт Myriad Pro без засічок, адже він є достатньо читабельним. 

Основними кольорами посадкової сторінки було обрано червоний, білий та бузковий. Також допоміжними є інші кольори, але їх набагато менше. Фон виконано у бузковому кольорі. Найпомітнішим у цій композиції є червоний колір. У назві дієтичної добавки «Мальвосан» міститься відсилка до квітки мальви, яка є червоного кольору. Саме тому цей колір обрано акцентним. Також, як і на упаковці товару, так і у лендингу використано зображення квітки гібіскуса, яка є частиною складу дієтичної добавки. Ця квітка уособлює красу, здоров’я та молодість. І гармонією із концепцією дієтичної добавки як тієї, яка створена для покращення жіночого здоров’я. На першому екрані також зображено саму упаковку дієтичної добавки й одне саше, яке міститься в цій упаковці. Найбільшим шрифтом зображено назву «Мальвосан» українською та знизу меншим шрифтом продубльовано назву дієтичної добавки англійською. Також знизу цього екрану зазначено контрастним фіолетовим шрифтом, що це жіноча пробіотична формула для підтримки сечостатевого тракту. І коротко описано на основі яких компонентів створено товар. Перший екран посадкової сторінки продемонстровано на рисунку 3.1:
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Рис. 3.1. 1 екран посадкової сторінки дієтичної добавки «Мальвосан»

Другий екран посадкової сторінки було присвячено статистиці інфекцій сечових шляхів, з якими стикаються жінки у віці від 20 до 40 років. Ці жінки є цільовою аудиторією дієтичної добавки. Посередині композиції зображено упаковку товару «Мальвосан» на бузковому фоні, а навколо описано ризики цього захворювання. Великим шрифтом зазначено який відсоток жінок мають гострий цистит, рецидив протягом 6 місяців та 1 року й у якого відсотка жінок існує збудник захворювань. А дрібнішим шрифтом детальніше описано це захворювання. Стилістично дизайн цього екрану є продовженням першого екрану і він є плавним продовженням одне одного (Додаток С).  


Наступним екраном, який створено для того, щоб апелювати до проблем цільової аудиторії, які здатний вирішити продукт. Тут в центрі композиції використано фото моделі, яка перебуває у засмученому стані. І навколо коротко описано причини, які погіршують якість життя жінки, що страждає від циститу. Це різке зниження якості життя та порушення нормального ритму, обмеження свободи пересування та фізичної активності, зниження фізичної та психічної працездатності, несподіваний початок та яскраво виражена симптоматика. Панівним кольором в цій композиції також є червоний. Допоміжними йому є фіолетовий та зелений кольори. Таким чином витримується загальний дизайн посадкової сторінки. Екран показано на рисунку 3.2: 
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Рис. 3.2. 3 екран посадкової сторінки дієтичної добавки «Мальвосан»


На четвертому екрані посадкової сторінки показано склад препарату. Дизайн цього екрану виконано у такому ж стилі, як і дизайн третього екрана. На фоні у розбілених тонах використано квітку гібіскуса. Центром цієї композиції є саше дієтичної добавки, навколо якого схематично показані елементи його складу.  Наймасштабнішим текстовим елементом на цьому екрані є заголовок «Склад препарату». Меншим шрифтом написано назви основних компонентів препарату: пробіотичні лактобактерії, екстракти журавлини та гібіскусу та D-маноза. Більш дрібним шрифтом вказано їхнє дозування. Дозування виділено червоним кольором для того, щоб відвідувачі посадкової сторінки могли звернути увагу на це (Додаток Т). 


Завершувальним п’ятим екраном цього лендингу є екран з цільовою дією – кнопкою «Придбати». Кнопка додана у контрастному відтінку та розташована на найбільш помітному місці. Вона клікабельна й веде на сторінку сайту «Tabletki.ua» [82], де можна придбати продукт. На цьому екрані вказано слоган товару «Мальвосан з турботою про жінку». За стилістикою цей екран найбільше резонує з першим і є логічним завершенням лендингу. Тут описано як саме потрібно використовувати дієтичну добавку. Також показано склянку води біля саше із товаром для створення асоціації, що дієтичну добавку потрібно вживати з водою. До цієї композиції додано квітку таку ж червону квітку гібіскусу як і на першому екрані. Внизу дрібним шрифтом додано інформацію про те, що дієтична добавка не є лікарським засобом і перед її вживанням потрібно обов’язково проконсультуватися з лікарем. Також там зазначено хто є замовником і власником торгової марки, а також хто є імпортером. Екран продемонстровано на рисунку 3.3: 
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Рис. 3.3. 5 екран посадкової сторінки дієтичної добавки «Мальвосан»


Перейдемо до розгляду створення посадкової сторінки наступної дієтичної добавки – «ЛедіВіста Дует». Для цього лендингу було розроблено 7 екранів, де інформацію розміщено за підтемами сторінки. Головним шрифтом тут також використано шрифт Myriad Pro. 


Колірна гама посадкової сторінки окреслюється переважно приглушеними відтінками рожевого, блакитного та фіолетового тонів. Також тут додано світло-сірі відтінки. Такі кольори обрано, тому що вони асоціюються зі спокоєм, гармонією та довірою, що є дуже важливим для просування такого товару. Рожеві відтінки дають почуття ніжності та добробуту. Блакитні відтінки додають сюди відчуття чистоти та професійності, а фіолетові ж підкреслюють певну інноваційність товару. А розбавлення цієї палітри сірими відтінками необхідне для збалансованості фону та щоб не перевантажувати дизайн. 


На першому екрані лендингу розташовано кнопку із цільовою дією – придбати товар. При натисканні на цю кнопку відкривається сторінка «ЛедіВіста Дует» на сайті Tabletki.ua, де можна придбати цей товар. Сам товар також показано на першому екрані для того, що відвідувачам було простіше запам’ятати візуально упаковку товару. На цьому екрані використано багато градієнтів та тіней для того, щоб додати в дизайн спокою. Тут описано, що в упаковці є 30 таблеток для вживання вдень та 30 таблеток на ніч. Під кнопкою «Придбати» створено стрілочку, яка вже веде до всієї необхідної інформації товару. Нижче вказано, що цей товар для жінок, які мають прояви менопаузальних симптомів. Окремо зазначено, що ці прояви впливають на трудове, соціальне та сексуальне життя. І показано відсоток жінок, які зазначали що ці прояви впливають на конкретну сферу життя. Екран 1 показано на рисунку 3.4:
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Рис. 3.4. 1 екран посадкової сторінки дієтичної добавки «ЛедіВіста Дует»

На другому екрані вже більш детально розкрито які саме симптоми можуть турбувати жінок у період менопаузи. Відповідно, ті хто відчувають ці симптоми є цільовою аудиторією товару. І саме за цими симптомами вони можуть зрозуміти чи підходить їм цей товар. Там вказано такі симптоми як пітливість, приливи, проблеми зі сном та безсоння, порушення пам’яті та концентрації, біль у суглобах тощо. Також додано статистику з Великобританії, яка є актуальною і для України про те, що менше однієї з десяти жінок отримують менопаузальну гормонотерапію. І близько 50% жінок ніколи не звертались до медичних працівників за допомогою в цей період. Також тут вказано, що симптоми клімаксу ховаються під масками різних захворювань (Додаток У).


На третьому екрані описано як дієтична добавка полегшує пременопаузальний період, перименопаузу та постменопаузу. Для кожного з цих періодів товар пропонує розв’язання актуальних проблем. Екран показано на рисунку 3.5:
[image: image28.png]NepiBicta
OYET®

MNMPEMEHOMAY3AJIbHA
MEPION,

MEPUMEHOMAY3A

MOCTMEHOMAY3A

JIEQIBICTA AIYET® MPEMIYM
©OOPMYNA 300POB'A ANA NEAI 3
AoceInom

~ NIATPUMK Ta KOPETYBaHHS FOPMOHATIbHOTO CTaHY KIHKH,
3MEHLLIEHHS HETATUBHOTO BNIMBY CTPECOBIX (aKTOpIE

- 3a6e3nevents RIONOriuHOT NPOTiKaHHA Nepiopy
FOPMOHANbHOT MePeGYI0BM AIHOOTO OpraHiaMy,
3MEHILIEHHA BEreTaTVBHMX Ta NICHXO-eMOLI/HX posiBis

~ HUKEHHS! YCKITAAHEHb 3 GOKY CepLIEBO-CYANHHO,
YPOTeHITaNbHYIX WAAXIE Ta KICTKOBOI CHCTeMM




Рис. 3.5. 3 екран посадкової сторінки дієтичної добавки «ЛедіВіста Дует»


Четвертий екран присвячений тому як саме дієтична добавка впливає на роботу серця та стан судин, підтримку активності та молодості, стабілізацію нервової системи, захист зубів та опорно-рухової системи. Також зазначено, що ця дієтична добавка покращує стан шкіри та волосся. Оскільки інформації на цьому екрані достатньо багато, то нами було спрощено сприйняття цієї інформації завдяки іконкам, які асоціюються з текстом. Також на цьому екрані є нагадування про те, що в упаковці існують таблетки призначені для вживання вдень та вночі. Це підкреслено контрастними іконками жовтого кольору. Сонце – для таблетки вдень. Місяць – для таблетки вночі (Додаток Ф). 


На наступному п’ятому екрані розкриваються компоненти таблетки «День». В центрі композиції розміщено жовту іконку сонця, яка стійко асоціюється із денною порою. Навколо неї розташовано зображення компонентів. Це кореневища циміцифуги, діоскореї, надземної частини хвоща польового. Також у складі показано корінь маку, квітку червоної конюшини та насіння сої. Під зображенням компонентів описується як саме інгредієнти таблетки впливають на організм. Наприклад, що екстракт хвоща ефективний як кровоспинний при маткових кровотечах, нормалізує артеріальний тиск, зменшує набряки та чинить ремінералізуючу дію на кістки завдяки високому вмісту кремнію. На цьому екрані використано більш теплі відтінки кольорів (Додаток Х). 


За ідентичним принципом створено шостий екран про таблетку, яку вживають на ніч. Але тут використано більш холодні відтінки та в центрі композиції використано іконку місяця, яка стійко асоціюється з ніччю. Екран показано на рисунку 3.6:
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Рис. 3.6. 6 екран посадкової сторінки дієтичної добавки «ЛедіВіста Дует»


На останньому сьомому екрані зазначено як саме приймати дієтичну добавку «ЛедіВіста Дует». Там вказано, що потрібно вживати 1 таблетку вдень та 1 таблетку на ніч. Їх потрібно запивати достатньою кількістю води. Також тут вказано, що рекомендований термін споживання дієтичної добавки 1 місяць, а подальше споживання має узгоджуватись з лікарем. Для нагадування, сюди також, як і на перший екран додано зображення упаковки товару. І так само внизу дрібним шрифтом вказано, що дієтична добавка не є лікарським засобом та вона не може бути заміною повноцінному харчуванню. І як і на попередній посадковій сторінці додано інформацію про те хто є виробником та імпортером (Додаток Ц).  


Отже, найбільш доцільним інструментом для просування дієтичних добавок «Мальвосан» та «ЛедіВіста Дует» нами було обрано посадкові сторінки. Їх створено завдяки конструктору сайтів Weblium. Забезпечити повноцінну презентацію товарів вдалося завдяки детальному вивченню цільової аудиторії та розробці дизайну на цьому підґрунті. У посадкових сторінках обох товарів зроблено акцент на їхніх унікальних характеристиках та перевагах. Контент та візуальний стиль адаптовано до очікувань цільової аудиторії. Завдяки інтуїтивному дизайну цільова дія «Придбати» є зрозумілою та кнопка є помітною. Естетично збалансована колірна гама посадкових сторінок товарів викликає спокійні та довірливі відчуття. Читабельні шрифти забезпечують спрощення сприйняття інформації. 

3.3. Перспективи розвитку рекламування дієтичних добавок 

Нині у світі стрімко збільшуються можливості популяризації дієтичних добавок завдяки розвитку технологій. В умовах, коли вподобання споживачів постійно змінюються, зростає конкуренція нові технології дозволяють переосмислювати традиційні методи просування товарів. Перспективи розвитку підходів до рекламування дієтичних добавок тісно пов’язані з новітніми інструментами маркетингу, як от персоналізований підхід, інтерактивні технології та цифрові платформи. Розгляньмо основні напрямки майбутнього розвитку просування дієтичних добавок, їхній вплив на ринок та можливості подальшого зростання. 
На нашу думку, зростатиме роль персоналізованого контенту в просуванні дієтичних добавок. Цей підхід дає змогу адаптувати контент та його ключові повідомлення до вподобань та потреб кожного сегменту. В контексті дієтичних добавок це рекомендації їх відповідно до вікової групи, способу життя, харчових звичок чи стану здоров’я. Цього можливо досягнути завдяки аналітиці даних. Інструментів для такої аналітики ставатиме дедалі більше, на нашу думку. Також популярнішими ставатимуть персоналізовані інструменти, що дозволятимуть генерувати індивідуальні рекомендації. Можливо, ці інструменти будуть на базі штучного інтелекту. Наприклад, це сервіси з онлайн-тестами, додатками для моніторингу здоров’я загалом чи окремого аспекту здоров’я. Також це можуть бути тематичні чат-боти. Така персоналізація дозволить підбирати дієтичні добавки пацієнтові відповідно до їхніх цілей як от покращення імунітету, схуднення чи набір м’язів. Таким чином зростатиме рівень емоційного зв’язку з брендом, що продає дієтичні добавки та пропонує певні послуги. Адже клієнт відчуватиме більше турботи та бачитиме як саме бренд вирішує його індивідуальний унікальний запит. А штучний інтелект дозволить автоматизувати такі процеси. До прикладу, відповідно до пошукових запитів та поведінки в інтернеті, споживачеві транслюватиметься релевантна реклама. 
Підхід до просування дієтичних добавок на цифрових платформах та у соціальних мережах теж зазнаватиме змін. Цей метод еволюціонуватиме та буде пристосовуватись до сучасних тенденцій. Перш за все, це посилення інтерактивності. Наприклад, це збільшення кількості прямих ефірів з експертами щодо питань здоров’я та дієтичних добавок зокрема. Це інтерактивні опитування та тестування аудиторії для того, щоб дізнатися їхню думку щодо того чи іншого питання. Зростатиме кількість відеороликів з дієтичними добавками. Особливо зростатиме, на нашу думку, кількість UGC-контенту. Загальний тренд на персоналізацію поширюватиметься й на соціальні мережі. Алгоритми соціальних мереж з їхнім розвитком дозволятимуть ефективніше таргетувати аудиторію з якомога більшою точністю. Тут також допомагатиме аналітика даних про поведінку споживачів для того, щоб створювати для них унікальні актуальні пропозиції. Штучний інтелект також надалі впливатиме на автоматизацію розміщення реклами. Тобто, щоб реклама показувалась лише зацікавленій аудиторії. Зростатиме роль контенту, який здатний швидко передати ключове повідомлення. Адже інформації у віртуальному просторі ставатиме дедалі більше. Тому популярність й надалі набиратимуть короткі відео. У віртуальному просторі також все частіше звертають увагу на етичний підхід до реклами. Тобто, в рекламуванні дієтичних добавок необхідно робити більше акценту на доказовості та ефективності товару через дослідження та апелювання до авторитетних джерел. За допомогою новітніх технологій комунікація з аудиторією ставатиме швидшою. Наприклад, в цьому допоможуть чат-боти та голосові асистенти. Таким чином відповіді на запитання клієнтів ставатимуть швидшими. Можливо, певну роль у просуванні дієтичних добавок у соціальних мережах зіграє гейміфікція. Це може бути створення певних ігор або челенджів, які залучатимуть аудиторію та дозволять краще познайомитись з товарами. Також з часом з’являтимуться нові соціальні мережі, які пропонуватимуть споживачам та брендам нові умови комунікації. І це спонукатиме бренди шукати нові шляхи взаємодії з аудиторією вже у нових просторах. 
Ми вважаємо, що надалі зростатиме роль інтеграції з інфлюенс-маркетингом. Співпраця з лідерами думок переважно відбуватиметься у форматі мікроблогів. Адже зараз прослідковується попит на рекламу у блогерів з аудиторією до 10 000 підписників. Тому що їхні аудиторії зазвичай доволі лояльні та активні. У випадку з дієтичними добавками доцільно залучати до співпраці нішевих інфлюенсерів, які орієнтовані на здорове харчування та здоровий спосіб життя загалом. Можливо, для деяких дієтичних добавок доцільно співпрацювати з блогерами інших тематик. Наприклад, для рекламування дієтичних добавок, пов’язаних зі спортом актуально звернутись до блогерів на тему спорту. Також, на нашу думку, більше уваги приділятиметься рівню освіти таких блогерів у галузі здоров'я та спорту. Такий фокус на етичність та прозорість дозволятиме будувати довгострокові та довірливі відносини з цільовою аудиторією. І до того ж, така співпраця з інфлюенсерами може бути в форматі довгострокового партнерства. Також необхідно буде чітко зазначати, що контент блогерів є оплаченою рекламою, аби уникнути маніпулювання аудиторією.  До співпраці з інфлюенсерами також застосовуватиметься індивідуалізований підхід. Наприклад, дедалі частіше обиратимуть локальних лідерів думок, які краще орієнтуються в особливостях спілкування зі своєю аудиторією у певному регіоні замість широких рекламних кампаній. Штучний інтелект зможе допомагати аналізувати ефективність таких співпраць. Підвищуватиметься значущість спільноти. Тобто, ростиме попит на блогерів, які можуть створювати навколо себе спільноти людей, об’єднаних спільною темою та ідеєю. Тобто, інтересом до дієтичних добавок чи якихось дотичних тем. Також на основі такого ком’юніті у віртуальному просторі можуть створюватись офлайн заходи. Це окрім інформованості про товар, даватиме аудиторії відчуття належності до групи. 
Цілком реальною є перспектива залучення до просування дієтичних добавок технологій доповненої реальності (AR) та віртуальної реальності (VR). Наприклад, такі технології покращать можливості віртуальної демонстрації продуктів. Таким чином споживачам можна подивитись на 3D-модель упаковки дієтичної добавки. Можливо, надалі ці інструменти застосовуватимуть для демонстрації складу, властивостей та рекомендацій щодо товару. Наприклад, якщо навести камеру смартфона на упаковку дієтичної добавки в місцях продажу, можна буде детальніше ознайомитись з нею. Або ж це взагалі можуть бути VR-тури про продукт, де споживач надягає окуляри доповненої реальності та потрапляє у віртуальний простір, де показується деталізовано вплив на організм людини. Також ці технології можна застосовувати для навчання та консультування фахівців, які працюють з дієтичними добавками. Це лікарі, фармацевти та продавці. Для них можна організовувати тренінги з використанням AR та VR. Ба більше, існує перспектива створення застосунків для фахівців, які полегшуватимуть процес їхньої роботи. Можливо, у цих застосунках існуватимуть широкі можливості для створення портрета їхнього споживача та ведення картки цього клієнта. Або ж ці застосунки даватимуть змогу клієнтам окреслити свій стиль життя та надіслати фахівцю для того, щоб обрати найоптимальніші дієтичні добавки. Також там можна було б спроєктувати вплив цих добавок на організм людини. Також AR-технології можна використовувати для створення AR-фільтрів у соціальних мережах, які пов’язані з дієтичною добавкою чи брендом, який їх просуває. Такий розважальний контент зможе бути допоміжним інструментом у комунікації з аудиторією. Також реальною перспективою є створення віртуальних магазинів, де клієнти змогли б оглядати товари та купувати їх з  будь-якої точки світу. 

Наступним трендом, який може охопити й просування дієтичних добавок є тренд на гейміфікацію контенту. Це використання ігрових елементів, які додають елементів взаємодії з брендом або товаром. Наприклад, це можуть бути міні ігри у месенджерах, які пов’язані з дієтичною добавкою. Це може бути якийсь квест, проходячи який аудиторія може дізнаватись про переваги дієтичної добавки. Або ж можна створювати ігри-конструктори, де аудиторія може розробляти якусь свою ідеальну дієтичну добавку і на основі таких даних їм або може пропонуватись товар максимально схожий на розроблений, або ця інформація може зберігатись у компанії для подальших розробок після консультацій з науковцями та лікарями. Також в цих іграх можна створити певну систему нагород. Наприклад, накопичення бонусів, які дають реальні знижки. Або ж це можуть бути програми лояльності, завдяки яким споживачі отримуватимуть подарунки. Також можна створювати освітні ігри, які не пов’язані прямо з дієтичними добавками. Наприклад, де в ігровій формі пояснюється вплив на організм того чи іншого вітаміну, чи будь-якого іншого компоненту. Такий гейміфікований підхід дозволить залучати молоду аудиторію та навіть взаємодіяти з непрямою цільовою аудиторією – підлітками. Адже для них такий підхід діятиме більш ефективно, ніж традиційна реклама. 

Ми вважаємо, що побудова довірливих відносин з цільовою аудиторією в майбутньому буде можлива лише за умови підвищення рівня прозорості про товар. Ця вимога ставатиме ключовою. Мова йде про відкритість складу дієтичної добавки, походження інгредієнтів, вплив на організм, усі можливі дослідження, необхідну концентрацію тощо. На упаковках потрібно буде розміщувати QR-коди чи якісь їхні аналоги, де будуть доступні результати досліджень та всі необхідні сертифікати. Роль доказової медицини та наукової доказовості лише зростатиме. Перед виробниками постане необхідність публікації інформації про ефективність дієтичних добавок. Зростатиме також інтерес до самого процесу виробництва. Тобто, публікація фото чи відео матеріалів з виробництва стане нормою. У просуванні моветоном ставатиме перебільшення користі дієтичних добавок. А натомість акцент потрібно буде робити на прозору комунікацію та чесні дані про товар. Також в контексті прозорості все більше акценту робитиметься на освітні матеріали для споживачів. Можливо, ця освіта відбуватиметься точково через розсилки у соціальних мережах, а можливо для цього навіть створюватимуться освітні платформи. Бренди все більше інвестуватимуть кошти в статті, вебінари, курси про дієтичні добавки та дотичні до них теми тощо. Можливо, до контролю якості все частіше залучатимуться неурядові організації та спільноти. Такі незалежні експертні оцінки впливатимуть на зміцнення довіри. Також у контексті прозорості, на нашу думку, має наголошуватись на чіткому розмежуванні між дієтичними добавками та лікарськими засобами. Тобто, буде заборонено вказувати, що дієтична добавка здатна вилікувати якесь захворювання. Також важливо буде вказувати які ризики для здоров’я існують через вживання дієтичних добавок без попередньої консультації з лікарем. І особливо важливо в контексті прозорості боротися з недобросовісною рекламою дієтичних добавок, які використовують маніпуляції для примусу придбання. Наприклад, маніпуляція страхом. Зростатиме роль етичної відповідальності брендів. А особливо для вразливих груп населення як от діти, літні люди чи будь-які інші групи, чиєю довірою легше маніпулювати. Тобто, важливо буде втримувати баланс між рекламою та правдивістю тверджень в рекламі дієтичних добавок. Акцент має робитись на інформативність, а не надлишкові обіцянки та тиск на думку споживача. Для того, щоб така реклама була цікавою споживачеві можна застосовувати все більше творчості. 


Споживацька поведінка у людей, які купують дієтичні добавки з часом теж змінюватиметься. Зі зростанням рівня освіченості аудиторії, люди все частіше перевірятимуть факти, які їм подаватимуть в рекламі. Люди шукатимуть наукове підтвердження заявам з реклами. І у разі, якщо вони не знаходитимуть його, скептицизм до тренду, що рекламує добавку зростатиме. Як і загалом зростатиме скептицизм до реклами з гучними обіцянками. З розвитком діджиталізації  споживачам буде простіше розуміти який огляд на товар від блогерів є спонсорованим, адже навіть зараз цього вимагають платформи все частіше. Споживачі все частіше звертатимуть увагу на соціальну та екологічну відповідальність брендів. Тому брендам вигідно транслювати як саме вони беруть участь в громадських та екологічних ініціативах. 

З того моменту як у віртуальному просторі з’явився штучний інтелект, він постійно модернізується та охоплює нові функції. На нашу думку, штучний інтелект з часом також змінить підходи до просування дієтичних добавок. Перш за все, його активніше використовуватимуть для аналізу даних споживачів. І ймовірно це значно пришвидшить процес. Також штучний інтелект доречно використовувати для адаптації контенту під певні аудиторії. Наприклад, для аудиторії іншої країни. Умовна реклама дієтичних добавок, розроблена в Індії зможе адаптуватись до умовного ринку Японії значно швидше. Пришвидшить штучний інтелект й аналізування успішності рекламних кампаній. Ба більше, він може допомагати прогнозувати успішність цих кампаній ще до запуску та допоможе вносити коригування на етапі розробки. А ще штучний інтелект можна використовувати для прогнозування трендів на ринку дієтичних добавок. 

Якщо говорити саме про українські дієтичні добавки, то у них є перспектива виходу на глобальні ринки. Для цього їхнє просування має бути комплексним. Тобто, для кожного нового ринку варто враховувати економічні, регуляторні, культурні та маркетингові аспекти. Також варто проводити конкурентний аналіз для кожного ринку, щоб зрозуміти які саме ключові повідомлення використати та відрізнятись від конкурентів. Можливо, варто буде задуматись над локалізацією упаковки. Мова йде не лише про переклад тексту на мову, якою послуговуються місцеві жителі, а й про загальну адаптацію упаковки під нові ринки. Також у рекламних матеріалах варто звернути увагу, чи є наявні сертифікати якості авторитетними для споживачів. Якщо ні, то варто пройти той контроль, який дає можливість отримати сертифікат більш авторитетної інстанції. Для деяких дієтичних добавок можливо й не буде потрібна місцева адаптація, а доречно буде застосовувати глобальні маркетингові стратегії. Також для просування на кожному з ринків варто обирати популярні платформи для продажів, як от Amazon, iHerb, Alibaba тощо. Стратегії для просування на іноземних ринках повинні бути гнучкими та готовими до змін у законодавстві чи місцевій економіці. Брендам варто задуматись як саме їм демонструвати соціальну та екологічну відповідальність для іноземної аудиторії.  Також варто брати участь у міжнародних виставках, конференціях та інших заходах, де можна продемонструвати свої товари якомога ширшій публіці. І важливо зрозуміти чи актуальні метрики для вимірювання ефективності рекламної кампанії на певному ринку, чи варто замінити ці показники ефективності на більш актуальні.
Коротко розглянуті перспективи просування дієтичних добавок наведено у таблиці 3.3
	Перспектива
	Опис

	Персоналізація
	Адаптація пропозиції під кожного споживача

	Просування у соц.мережах та на цифрових платформах
	Посилення інтерактивності, персоналізація, короткі формати, штучний інтелект, етичний підхід, гейміфікація, автоматизація спілкування, нові соціальні мережі

	Інфлюенс-маркетинг
	Мікроблоги, тематичні блоги, освіченість блогерів, етичність та прозорість, довгостроковість партнерства, спільнота 

	AR та VR
	3D-модель упаковки на сайтах, VR-тури про продукт, тренінги та застосунки для фахівців, AR-фільтри у соціальних мережах, віртуальні магазини

	Гейміфікація
	Міні ігри в месенджерах, освітні ігри, ігри-конструктори, програми лояльності та бонуси

	Прозорість 
	Сертифікати, відкритість виробництва, прозора комунікація, табу на перебільшення ефективності в рекламі, освіта, контроль від спільнот, боротьба з недобросовісністю

	Зміни споживацької поведінки
	Перевірка фактів, скептицизм, спонсорованість контенту, відповідальність брендів

	Інтеграція ШІ
	Аналіз даних, прогнозування успішності, адаптація під аудиторію

	Вихід на нові ринки
	Конкурентний аналіз, адаптація, нові платформи для продажів, міжнародні заходи


Таблиця 3.3. Перспективи просування дієтичних добавок
Отже, у сучасних умовах ринок дієтичних добавок та стратегії їхнього рекламування стрімко змінюються. Такі трансформації відбуватимуться й надалі. На нашу думку, у майбутньому брендам, що просувають дієтичні добавки варто звернути увагу на персоналізацію контенту та адаптацію пропозиції під кожного споживача. У просуванні в соціальних мережах варто звернути увагу на посилення інтерактивності, персоналізацію, короткі формати, штучний інтелект, етичний підхід, гейміфікацію, автоматизація спілкування, та використовувати нові соціальні мережі, які з’являтимуться на ринку. Дієтичні добавки у майбутньому все частіше просуватимуться через інфлюенс-маркетинг. В такому просуванні брендам варто звернути увагу на мікроблоги, тематичні блоги, освіченість блогерів, етичність та прозорість, довгостроковість партнерства та побудову спільнот. Деяким брендам буде актуально вдатись до використання доповненої реальності та віртуальної реальності у просуванні своїх товарів. Це може бути у форматі 3D-моделей упаковок на сайтах, VR-турів про продукт, тренінгів та застосунків для фахівців, AR-фільтрів у соціальних мережах та віртуальних магазинів. Нові молоді аудиторії можна буде залучати за допомогою гейміфікації, створюючи міні ігри в месенджерах, освітні ігри, ігри-конструктори та впроваджуючи туди програми лояльності та бонуси. Дедалі більше зростатиме роль прозорості інформації про дієтичні добавки, яку бренди можуть подавати в форматі сертифікатів, відкритості виробництва, прозорої комунікації, табу на перебільшення ефективності в рекламі, освіту, контроль від спільнот та боротьби з недобросовісністю. Споживацька поведінка тих, хто купує дієтичні добавки змінюватиметься в бік перевірки фактів, скептицизму, вимоги вказувати спонсорованість контенту та відповідальність брендів. У рекламні стратегії інтегруватиметься штучний інтелект для аналізу даних, прогнозування успішності та адаптації під аудиторію. Українським брендам, які виходитимуть на міжнародний ринок варто звернути увагу на конкурентний аналіз, адаптація, нові платформи для продажів, міжнародні заходи.
Отже, у цьому розділі було проаналізовано цільову аудиторію дієтичних добавок «Мальвосан» та «ЛедіВіста Дует». Ключовими факторами, які впливають на сегментацію аудиторії є стать, вік, регіон, проблема, страхи та звички, особливості здоров’я та цінності. На основі цього аналізу було розроблено посадкові сторінки. Також у цьому розділі описано перспективи просування дієтичних добавок. Зокрема, персоналізація, просування у соціальних мережах та на цифрових платформах, інфлюенс-маркетинг, використання штучного інтелекту, AR та VR, гейміфікація, прозорість, необхідність адаптації контенту під зміни споживацької поведінки та вихід на нові ринки українських брендів дієтичних добавок.  

ВИСНОВКИ

У цьому дослідженні було розглянуто світовий та український досвід просування дієтичних добавок. Аналіз показав, що нині у світі яскраво прослідковується важливість адаптації рекламного контенту та інструментів просування до споживацьких звичок та культурних особливостей конкретного регіону. Наприклад, у США робиться акцент на інноваційних формах, персоналізації продуктів та освітніх програмах, які впливають на зміцнення довіри споживачів, у європейських країнах дуже важливими є сертифікація продуктів, прозорість звітної інформації про товари, натуральність та екологічність товарів, а на азійському ринку важливо підкреслювати важливість дієтичних добавок у загальному культурному контексті країни, традиціях життя та споживання, а також залучати інфлюенсерів у просування та додатково акцентувати на натуральності товарів. Український ринок дієтичних добавок розвивається в контексті глобальних тенденцій. Споживачі прагнуть покращувати якість життя та здоров’я завдяки дієтичним добавкам. Найпопулярнішими способами просування дієтичних добавок є аптечні стенди, упаковка товарів та цифровий маркетинг. Тут зростає попит на персоналізований підхід у виборі дієтичних добавок. Втім, ринку ще варто розвиватись в бік підвищення рівня прозорості інформації про товар та більш ретельної перевірки товарів перед сертифікацією.

Аналіз психології сприйняття рекламних матеріалів про дієтичні добавки показав, що найчастіше спонукає вживати такі добавки респондентів рекомендація лікаря або це самостійне рішення через бажання щось покращити в організмі. І саме спираючись на думку лікаря як на авторитетне джерело люди приймають рішення про вживання дієтичних добавок. Найчастіше таку рекламу вони зустрічають у соціальних мережах і вона впливає на їхній вибір дієтичних добавок лише за умови, що є ще інші причини такого вибору. Найчастіше увагу привертає інформація про ефективність товарів та важливими є наукові раціональні докази. Близько половини опитуваних довіряють рекламі дієтичних добавок. Найчастіше довіру знижують відсутність наукових доказів та відгуки, які виглядають підробленими. Реклама, що обіцяє швидку дію викликає переважно недовіру та байдужість. Естетична привабливість реклами та дизайн упаковки для більшості респондентів є важливими, як і відомість бренду. Найефективнішою респонденти вважають рекламу в соціальних мережах та через посадкові сторінки. Переважна більшість опитуваних вважає, що в рекламі мають наголошувати на протипоказаннях та показаннях, клінічних дослідженнях та складі товару.

При аналізі цільової аудиторії дієтичних добавок «Мальвосан» та «ЛедіВіста Дует» було встановлено, що цільовою аудиторією обох товарів є жінки, що проживають в Україні. Для товару «Мальвосан» вікова група обмежується 20-40 роками. Товар допомагає їм позбавитись чи полегшити перебіг захворювань сечостатевого тракту. Ці захворювання провокують у аудиторії такі страхи як біль та дискомфорт, медичні процедури та їхня неефективність, хронічність, безпліддя, втрата контролю над тілом, погіршення інтимного життя та осуд. У групі ризику подібних захворювань є жінки з такими звичками: недотримання правил інтимної гігієни, затримка сечовипускання, недостатнє споживання води, неякісна білизна та щоденні прокладки, незахищені статеві акти, переохолодження, неправильне харчування. Вразливими до сечостатевих хвороб є вагітні жінки та жінки у стані менопаузи, а також ті хто хворий на діабет. Головною цінністю аудиторії товару «Мальвосан» є турбота про здоров’я. Дієтична добавка «ЛедіВіста Дует» розрахована на жінок віком від 50 до 60 років. Їхньою проблемою, яку допомагає вирішити препарат є симптоми клімаксу. Вони стикаються зі страхами старіння, хвороб, втрати репродуктивної функції, погіршення якості життя, втрати контролю над тілом, страхом онкологічних захворювань та соціального відторгнення. Звичками жінок, які потребують додаткової підтримки організму завдяки дієтичним добавкам є малорухливий спосіб життя, незбалансоване харчування, паління, нестача води, неповноцінний сон, хронічний стрес, гормональні препарати без призначення, відсутність підтримки та догляду за собою. Посилюється негативний вплив менопаузи у жінок із запущеними хворобами та гормональними порушеннями. Головними цінностями цільової аудиторії дієтичної добавки є турбота про здоров'я, якість життя та комфорт, екологічність, безпечність та краса.


Практичним втіленням магістерської дисертації стали посадкові сторінки дієтичних добавок «Мальвосан» та «ЛедіВіста Дует». Їх розроблено на основі аналізу цільової аудиторії товарів. У посадкових сторінках обох товарів зроблено акцент на їхніх унікальних характеристиках та перевагах. Завдяки інтуїтивному дизайну цільова дія «Придбати» є зрозумілою та кнопка є помітною. Естетично збалансована колірна гама посадкових сторінок товарів викликає спокійні та довірливі відчуття. Читабельні шрифти забезпечують спрощення сприйняття інформації.
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