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Рекламний ринок з кожним роком стає більш жорстоким та 

конкурентним. Наслідком боротьби на рекламному ринку є те, що 
реклама стала більш персональною та адресована до конкретної 
особи. З телевізійних рекламних оголошень, які були націлені на 
масовий маркетинг та продаж для всієї аудиторії до теперішнього 
часу, коли революція в Інтернеті та смартфоні дозволила налаштувати 
і персоналізувати маркетингові повідомлення. 

Дійсно, гранулярність та тонкість налаштування персоналізації 
така, що терміни гіпер-персоналізації та індивідуальної налаштування 
частіше застосовуються для сегментують клієнтів. Тобто, реклама в 
своєму первісному розумінні більше не ефективна, зараз особливо 
важливі взаємини між брендом та споживачем. Виходячи з цього, 
будь-яке сучасне рекламне агентство не поділяє такі поняття, як 
promotion, PR або маркетинг - все це важливі складові одного й того 
ж – комунікацій та зв’язку людей і брендів. 

Сучасні реалії демонструють тенденцію нововведень в 
рекламний ринок. Учасникам ринку необхідно довести, що 
сьогоднішні рекламні витрати забезпечать довготривалий результати. 
Це означає, що слід звертати увагу на зміни в довгострокових 
продажах бренду та в інших одиницях виміру капіталу. Але оскільки 
природа довгострокового ефекту така, що він може проявитися через 
тривалий час (до п’яти років) перш за все, необхідно розробити 
короткострокові показники, що слугуватимуть основою для побудови 
довгострокового ефекту від реклами для підвищення капіталу бренда 
[1, с. 252]. Роль вчених, які вивчають споживачів, полягає у 
визначенні критеріїв, які будуть основними показниками впливу 
реклами на бренд, а також стратегій та рішень, вже на ранній стадії 
брендингу направлених на розвиток торговельних марок. 
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Використовуючи стандартні дослідження для вимірювання 
обізнаності, викликаної рекламою, популярності та динамізму бренду, 
можна розташувати бренди в системі координат, яка б показала рівень 
обізнаності споживачів про бренд та ступінь його активності або 
пасивності (рис.1). 

 
Рис.1. Шкала сприйняття бренду [2, с. 253] 

 
Вимірювання сили бренду створюють для маркетологів та 

продавців, можливість отримати вигоду з економії за рахунок 
масштабу, які забезпечують ефективність та прибуток завдяки 
створенню споживчої бази, а також допомагають їм використовувати 
синергію від інтеграції та автоматизації всього алгоритму продажів та 
маркетингу. 
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