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У статті визначено сутність Інтернет-реклами, проаналізовано сучасний стан та обсяги Інтернет-реклами 
у порівнянні з іншими видами медійної реклами; розглянуто сутність та види Інтернет-просування, за-
пропоновано дії та засоби розвитку ринку Інтернет-реклами як складової медійного ринку, застосування 
інструментів Інтернет-просування та здійснено їх порівняння.
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Постановка проблеми. Реклама як засіб 
маркетингових комунікацій віддавна вва-

жається одним із основних засобів інформування 
споживачів про товар, нагадування, стимулюван-
ня його продажу. Навики планування та реалі-
зації рекламної стратегії користуються постійно 
зростаючим попитом в еру інтегрованих комуні-
кацій. Важливу роль реклами, як засобу кому-
нікації зі споживачем, можна продемонструвати 
як з позиції творчої стратегії, так і з позиції за-
собів реклами. Перша полягає в тому, що рекла-
ма якнайбільше (порівняно з іншими засобами 
комунікацій) залежить від таланту та кваліфі-
кації її розробників. Професіоналізм у цій сфері 
важливий подвійно, оскільки час, коли телевізій-
на реклама домінувала над всіма іншими вида-
ми реклами, минає. Друга позиція є очевидною: 
з появою інтегрованих маркетингових комуніка-
цій, вибір засобів реклами істотно розширився.

Багато чого і сьогодні вказує на непохит-
ність ролі цього рекламного засобу комунікації, 
й у близькому майбутньому. Ймовірні зміни у цій 
сфері, вважаємо, можуть стосуватися виключно 
трансформації ролі тих чи інших каналів кому-
нікації, яка є наслідком науково-технічного про-
гресу. Зокрема, одним із прикладів таких транс-
формацій можна вважати появу Інтернету, який, 
через призму ринкових цілей суб’єктів господа-
рювання, насамперед потрібно сприймати як ка-
нал поширення рекламної інформації.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. До-
слідженню проблем Інтернет-реклами, її змісту 
та можливостям присвячені праці таких вчених, 
як: М. С. Лебеденко, Ф. Ю. Віріна, Б. Халліган, 
Дх. Шах, А. Кошик та ін. Серед зарубіжних на-
уковців, які в своїх працях вивчали Інтернет-

рекламу можна виділити дослідження Д. Огілві, 
Ф. Джефкінса, К. Морзе, Р. Зефа і Б. Аронсона.

Теоретико-методичні засади, що викладені 
в роботах цих авторів, формують основу науки 
про Інтернет-рекламу. Однак, не зменшуючи 
цінності перелічених праць, слід зазначити не-
достатнє вивчення теоретико-практичних основ 
Інтернет-реклами.

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми. У зв’язку зі змінами у зовніш-
ньому середовищі та, як наслідок, на підприєм-
ствах питання використання Інтернет-реклами 
на основі впровадження пріоритетних напрямів 
маркетингових комунікацій в мережі ще недо-
статньо висвітлені в фаховій літературі. Усе це 
свідчить про актуальність теми, а відтак, зумо-
вило вибір напряму дослідження.

Мета статті полягає в аналізі ринку Інтернет-
реклами, її сучасного стану та визначенні пріо-
ритетних напрямків розвитку.

Виклад основного матеріалу. В сучасному 
світі, Інтернет – це всесвітня мережа зв’язків, 
яка з’єднує мільйони користувачів комп’ютерів 
у великій кількості країн. Його динамічний роз-
виток глобально впливає на практично всі сфери 
нашої діяльності. Уже сьогодні Інтернет-мере-
жа є інтегральною складовою більшості аспектів 
людського життя, а завдяки її розповсюдженню 
та вдосконаленню інформаційно-комунікаційних 
технологій її вплив продовжує швидко зростати.

Реклама в Інтернеті і надалі зростає найшвид-
ше серед усіх медіа у світі із середнім показни-
ком +14% на рік впродовж наступних трьох років. 
У 2018 році фахівці чекають, що Інтернет обжене 
телебачення, а у 2019 році його частка в «ре-
кламному пирозі» складе 38,6%. Якщо рекламу 
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Рис. 1. Розподіл світового рекламного бюджету між різними медіа (%)
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в Інтернеті розбити за категоріями пристроїв, 
через які вона потрапляє до споживачів, то ре-
клама на мобільних гаджетах обжене рекламу на 
настільних комп’ютерах вже у 2018 році. А ще за 
рік мобільна реклама отримає 60,3% витрачених 
в Інтернеті грошей, отримавши 23,3% від усіх ви-
трат на рекламу в світі [5].

Zenith прогнозує, що у 2017 році світовий ре-
кламний ринок зросте на 4,1% і складе 537 млрд. 
доларів США (рис. 1) [7].

Молодь у віці до 34 років клацає реклам-
ні повідомлення частіше. Їх частка в загальній 
структурі Інтернет-користувачів складає 55%, 
при цьому частка рекламних показів для цієї 
аудиторії така ж – 55%, а частка кліків вище – 
59%. Люди з вищою освітою клікають менше – 
їх частка в структурі аудиторії складає 48%, а 
частка кліків лише 44% [5].

Аналізуючи частку рекламних оголошень, 
компанія Gemius зробила висновок, що в мобіль-
ному сегменті лідирує автомобільний сектор – 
21%, далі йдуть «Спорт і туризм» (15%) та «Елек-
троніка, будинок і сад» (15%) (рис. 2) [6].

 

Рис. 2. Структура ринку Інтернет-реклами  
за секторами економіки, % [6]

Компанія Gemius не обійшла стороною і рей-
тинг за кількістю кліків на рекламних звернен-
нях за перерахованими секторами. Найвищий 
рейтинг кліків за даними звіту Gemius зафіксо-
вано в категорії «Краса» – 2,15%, а найнижчий – 
«Мода» з 0,3% (рис. 3) [6].

 

Рис. 3. Структура ринку Інтернет-реклами  
за кількістю кліків, %

Всеукраїнська рекламна коаліція традиційно 
провела експертне опитування з метою уточнен-
ня своїх прогнозів розвитку рекламно-комуніка-
ційного ринку України. Цього року всі експерти 
були одностайні з приводу зростання рекламного 
ринку нашої країни.

Цього року експерти очікують, що ринок Ін-
тернет-реклами зросте на 21% до 2,8 млрд грн (по-
передній прогноз, складений в грудні 2016 року, 

передбачав зростання цього сегменту в 2017 році 
на 17%), що може призвести до розвитку україн-
ського рекламного бізнесу [5].

Через низьку якість підготовки, ігнорування 
рекламодавцем психології споживача лише не-
велика частина реклами привертає увагу, ще 
менша – формує у споживача стійке бажання 
придбати рекламований товар чи скористатися 
рекламованою послугою. Саме тому потенційні 
рекламодавці повинні приділяти досить зусиль 
та виділяти достатньо коштів на справді ефек-
тивну рекламу. Тоді результат не змусить дов-
го чекати.

Дослідження ринку Інтернет реклами дозво-
ляє виділити найбільш поширені і перспективні 
інструменти Інтернет реклами для розвитку біз-
несу в Україні:

– мобільна Інтернет реклама – використан-
ня мобільних телефонів, переважно смартфонів, 
для поширення реклами. Найчастіше мобільна 
Інтернет-реклама розміщується в додатках для 
смартфонів (пошта, погода і т. д.) та на мобіль-
них версіях Інтернет-ресурсів. Не дивлячись на 
те, що частка такої реклами в Україні у 2017 р. 
становить менше ніж 10% від загального обся-
гу Digital-ринку, експерти очікують її впевнене 
зростання у 2018 р.

За оцінками експертів, використання мобіль-
ної реклами дозволяє збільшити продажі на 24%. 
У західних країнах на цей тип реклами витрача-
ється близько 30% бюджетів на Digital. Крім того, 
починаючи із 2015 р. почала використовуватися 
технологія онлайн-реклами Real Time Bidding 
(RTB), що являє собою аукціон рекламних оголо-
шень в реальному часі і дозволяє розширювати 
горизонти використання мобільної реклами [3]:

– е-mail реклама – є універсальним засобом, 
що дозволяє вирішити основні завдання Інтер-
нет-маркетингу, шляхом цілеспрямованої роз-
силки рекламний інформації. При цьому, перева-
гою е-mail реклами, є відносно невисокі витрати 
на її реалізацію. Фахівці радять багато уваги 
приділяти сегментації, щоб зробити рекламне 
звернення більш цілеспрямованим;

– контекстна реклама – тип реклами, коли 
рекламна інформація показується користувачеві 
у відповідності зі змістом, контекстом Інтернет-
сторінки. Контекстна реклама буде ефективною, 
тільки в разі застосування методів сегментуван-
ня. Наприклад, сегментувати можна за катего-
ріями, характеристикам, за пріоритетами, галу-
зями, географією. Після сегментування необхідно 
підібрати ключові слова і налаштувати компанії. 
Окремим напрямком контекстної інтернет-ре-
клами є реклама в пошукових системах (най-
більш популярні в Україні – Google, Yandex) [4];

– social Media Marketing – реклама в соці-
альних мережах. В даний час, соціальні мережі 
користуються величезною популярністю серед 
користувачів Інтернет всього світу. Соціальні 
мережі доцільно розглядати не тільки як май-
данчик для спілкування і обміну інформацією, а 
й як інструмент просування бізнесу. В Україні, 
згідно із проведеними дослідженнями, найбільш 
популярними соціальними мережами є Facebook 
і Вконтакте [1];

– відео-реклама – розміщення відео-роли-
ків в мережі Інтернет – стрімко набирає попу-
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лярність. Уже сьогодні YouTube став другою за 
величиною соціальною мережею в світі. В да-
ний час, всі рекламні ТВ-ролики транслюються 
і в Інтернеті, що підвищує ефективність рекла-
ми. Відео-реклама в Інтернеті набагато дешевша 
ніж ТВ-реклама, що робить її привабливою для 
рекламодавців. Цікавий і оригінальний відео-ро-
лик сприяє його вірусному поширенню. Сприяє 
поширенню відео-реклами і зростаюча популяр-
ність Smart TV із доступом до Інтернету;

– банерна реклама – розміщення графічних
і анімаційних зображень, а так само текстової ін-
формації в мережі Інтернет. В даний час набирає 
популярність в Україні і в світі – RTB – набір 
технологій, що дозволяють рекламодавцю розмі-
щувати банерну рекламу, націлених на задану 
аудиторію за аукціонним принципом.

Вся реклама в Інтернеті, як і будь-яка, спря-
мована на привернення уваги потенційних клі-
єнтів та підтримання іміджу в уже існуючої 
аудиторії. Якщо проаналізувати українську Ін-
тернет- аудиторію, то з кожним роком помітне 
зростання її чисельності. Це пов’язано, головним 
чином, із розвитком Інтернет-провайдерів у Ки-
єві та містах-мільйонниках [2, с. 104].

Ємність українського ринку реклами в цілому 
та Інтернет-реклами зокрема є незначною по-
рівняно з європейськими медіа обсягами. Однак 
уже сьогодні в Україні застосовуються інтер-
активні технології, а розширення і поглиблення 
переліку послуг рекламних агентств із викорис-
танням інформаційних технологій, а також по-
дальше зростання кількості домогосподарств, 
які мають доступ до Інтернет-мережі, дозволить 

українському ринку реклами істотно збільшити 
ефективність контактів із цільовою аудиторією 
та зменшити їх собівартість.

Висновки і пропозиції. Реклама є соціально-
психологічним явищем, адже вона здатна впли-
вати на емоції, думки, подальші рішення, що 
обумовлюють конкретні поведінкові акти потен-
ційного споживача. Реклама органічно вписала-
ся в життя споживачів. За даними статистики, 
кожен день споживач стикається з трьомастами 
рекламними оголошеннями, переглядає більше 
ста рекламних роликів. І щорічно отримує по 
прямій поштовій розсилці близько тисячі інфор-
маційно-рекламних матеріалів.

За підсумками можна впевнено констатува-
ти, що рекламний ринок зростає помітно швид-
ше, ніж можна було припустити в кінці попе-
реднього року, коли Всеукраїнська рекламна 
коаліція опублікувала свої початкові прогнози 
річних обсягів ринку – про це йдеться в офіцій-
ному релізі Всеукраїнської рекламної коаліції. 
Поліпшення динаміки демонструють всі медіа, 
за винятком преси.

Позитивна динаміка ринку реклами швидше 
свідчить про певний обсяг відкладеного попиту 
на рекламу, ніж на відновлення економіки кра-
їни. У розпал кризи багато рекламодавців від-
реагували на те, що відбувається занадто різко 
і скоротили бюджети більше, ніж того вимагали 
фактичні ринкові реалії. Більш сміливі й активні 
рекламодавці, готові інвестувати в кризу, отри-
мували серйозні оптимізаційні можливості від 
продавців, через що в цілому також витрачали 
менше свого максимального потенціалу.
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АНАЛИЗ РАЗВИТИЯ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ В УКРАИНЕ

Аннотация
В статье определена сущность Интернет-рекламы, проанализировано современное состояние и объемы 
Интернет-рекламы по сравнению с другими видами медийной рекламы; рассмотрена сущность и виды 
Интернет-продвижение, предложено действия и средства развития рынка Интернет-рекламы как со-
ставляющей медийного рынка, применение инструментов Интернет-продвижение и осуществлено их 
сравнения.
Ключевые слова: Интернет-реклама, проблемы, рынок Интернет-рекламы, развитие Интернет-рекламы.
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ANALYSIS OF INTERNET-ADVERTISING DEVELOPMENT IN UKRAINE

Summary
The article defines the essence of Internet advertising, analyzes the current state and extent of Internet 
advertising in comparison with other types of display advertising; the essence and types of Internet 
promotion are considered, the actions and means of development of the market of Internet advertising 
as a component of the media market, application of the tools of Internet promotion and their comparison 
have been proposed.
Keywords: Internet advertising, problems, Internet advertising market, development of Internet, 
advertising.


