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Постановка проблеми. Процеси впровадження нових інформаційних тех-
нологій впливають на всі сфери діяльності торговельного підприємства й еко-
номіки в цілому. Під впливом цих процесів знаходяться як вертикальні еконо-
мічні структури (окремі торговельні підприємства, фінансово-промислові
групи, корпорації й об'єднання, міжнародні об'єднання і цілі ринки), так і го-
ризонтальні структури (ринок товарів і послуг, фінансовий ринок, ринок ро-
бочої сили). Формується новий економічний простір – новий ринок або Ін-
тернет-ринок як система нових економічних відносин. В Україні процес інте-
грації Інтернет-середовища знаходиться в стадії зародження, але, незважаючи
на труднощі і проблеми, усе більше число торговельних підприємств усвідом-
люють нові можливості ведення бізнесу в Інтернет-середовищі. 

У зв'язку із збільшенням кількості людей, які регулярно виходять в Інтер-
нет, зростає можливість використання мережі з метою просування. Інтернет
поступово стає в рекламодавців одним з найактуальніших каналів просування
товарів і послуг. Це послужило передумовою виникнення й розвитку такого
виду реклами як Інтернет-реклама.
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Сьогодні все більшого значення набуває Інтернет-реклама, що порівняно
з традиційними теле- і радіорекламою, рекламою в друкованих засобах масо-
вої інформації (ЗМІ) має масу переваг. З її допомогою можна точніше вибира-
ти цільову аудиторію, географію реклами, час показу.

Аналіз останніх досліджень й публікацій. Тематика використання інформа-
ційних технологій, зокрема Інтернет-реклами, достатньо широко розглядає-
ться в працях таких зарубіжних та вітчизняних науковців, як Т. Бокарев [2],
Я. Воронін [3], А. Висоткін [4], А. Годін [5], В. Гужва [6], Т. Дейнекін [7],
Ф. Джефкінс [8], В. Комаров [5; 13], І. Крилов [9], М. Курасова [10], Н. Мед-
жибовська [12], Т. Парамонова [13], В. Холмогоров [15], У. Хенсон [16] та інші.

Водночас в Україні в галузі торгівлі зараз практично немає комплексного
дослідження, яке було б присвячено обґрунтуванню теоретико-методичних
засад застосування Інтернет-реклами саме в діяльності торговельних підпри-
ємств. 

Метою дослідження є пошук теоретичних підходів до сутності поняття
«Інтернет-реклама торговельного підприємства» та методичних підходів до її
класифікації. 

Основні результати досліджень. Інтернет настільки унікальний, що до сих
пір не має загальноприйнятого визначення, те ж саме відбувається з Інтернет-
рекламою. Існуючі в маркетинговій літературі визначення, як правило, запо-
зичені з технічної сфери і використовують в основному технічні терміни (ме-
режі, протоколи, сумісність). Використання специфічно технічних термінів
обмежує сферу використання таких визначень і ускладнює їх інтерпретацію в
термінах економічних і управлінських дисциплін. Не претендуючи на універ-
сальність, необхідно мати робоче економічне визначення, що повинне оперу-
вати насамперед поняттям «продаж». У цьому сенсі Інтернет-рекламу доціль-
но охарактеризувати як один з найбільш гнучких інструментів у сучасній рек-
ламі з просування й продажу на ринку товарів, послуг.

Система маркетингу і реклами зазнала значних змін, пов'язаних з інфор-
маційно-комунікаційними технологіями. Інтернет-реклама вважається важ-
ливим механізмом підтримки ефективної електронної комерції. В опублікова-
ному у серпні 1999 р. другому виданні книги Р. Зефа і Б. Аронсона «Реклама в
Інтернет» наводиться два визначення:

- «Інтернет-реклама – конвергенція традиційної реклами і маркетингу
прямого відгуку (direct responce marketing)»;

- «Інтернет-реклама – це конвергенція брендинга, розповсюдження ін-
формації і продажів – усе в одному місці (С. Кінан, віце-президент компанії
"America Online")» [19]. 

Інтернет-рекламу також можна визначити як оплачений учасниками
ринку і каналами розповсюдження інформації захід з установленням засобами
мережі Інтернет двосторонніх комунікацій – рекламоодержувача та рекламо-
давця [17].

А. Годін визначає Інтернет-рекламу як оповіщення споживачів різними
методами, представленими в мережі Інтернет, про діяльність підприємства,
спрямоване на досягнення кінцевої мети – продажу товарів і послуг [5]. Інші
автори визначають Інтернет-рекламу як оплачену рекламодавцем послугу з
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доведення інформації про предмети реклами (товари, послуги, ідеї, заходи та
інші продукти) до потенційних споживачів з метою стимулювання в них інте-
ресу, створення попиту, ухвалення рішення про покупку й власне покупки [5].

Дещо по-іншому визначає Інтернет-рекламу Я. Воронін. Згідно з його
твердженням, Інтернет-реклама – засіб маркетингових комунікацій в системі
електронної комерції для просування товарів і послуг з метою оперативного
інформування споживачів про товари та послуги, задоволення потреб спожи-
вачів, збільшення об'ємів продажів і покращення іміджу господарюючих су-
б'єктів рекламного ринку [3].

На підставі проведених теоретичних досліджень автором обґрунтована
власна позиція щодо визначення Інтернет-реклами торговельних підприємст-
вах, яке найбільш повно розкриває її сутність з точки зору маркетингу. Інтер-
нет-рекламу торговельного підприємства можна визначити як процес комуні-
кацій в інтерактивному середовищі, який впливає на масову або індивідуальну
свідомість споживачів щодо продукції, послуг або ідей, що зумовлює зміни в
купівельній поведінці і спонукає до придбання потенційними та існуючими
покупцями.

Новизна цього визначення обумовлена тими цілями, які ставить перед со-
бою підприємство, що здійснює свою господарську діяльність. Оскільки до ці-
лей Інтернет-реклами можна віднести створення позитивного іміджу підпри-
ємства, забезпечення доступності інформації, залучення нових потенційних
клієнтів, то таке визначення Інтернет-реклами являється найбільш точним.

У чинному Законі України «Про рекламу» поняття реклами такі: «Реклама
– інформація про особу чи товар, розповсюджена в будь-якій формі та в будь-
який спосіб і призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів
реклами та їхній інтерес до такої особи чи товару» [1]. Це визначення є норма-
тивним при вирішенні питання про те, чи є така інформація рекламою і чи
можна застосовувати до неї відповідні законодавчі акти. 

Згадування про Інтернет-рекламу у чинному Законі України «Про рекла-
му» відсутні. У контексті активного використання Мережі як глобального ін-
формаційного середовища перед Україною постає питання законодавчого
врегулювання нових інформаційних відносин, що виникають у системі «лю-
дина–Інтернет». Конституційне право людини на інформацію закріплене в
Конституції України та інших нормативно-правових актах і, вочевидь, поши-
рюється на інформаційні права людини, які виникають при використанні Ін-
тернет. Однак, ні отримання, поширення, пошук, продукування інформації,
ні будь-який інший процес, пов'язаний із використанням інформації, жодним
чином не відображається в національному законодавстві.

В наш час відомо достатньо багато різновидів Інтернет-реклами. Най-
більш повна типологізація запропонована Т.В. Дейнекіним у праці «Оцінка
ефективності підприємницької діяльності у сфері Інтернет-реклами», де ви-
значаються такі різновиди «рекламних площ»: електронні ЗМІ; портали; без-
коштовні почтові севери; тематичні сайти; торгові системи; пошукові системи
та каталоги; банерні мережі; почтові розсилки [7].

Класифікація Т.В. Дейнекіна відрізняється більш повним списком різно-
видів реклами, але її не можна вважати завершеною. По-перше, зазначений
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перелік різнорідний, його елементи різнорівневі. По-друге, неможливо
стверджувати, що список складається саме з рекламних площ. По-третє, не-
має єдиної основи класифікації. Так, багато веб-сайтів потрапляють до декіль-
кох різновидів одночасно [7].

Автором другої класифікації є Т. Бокарєв, автор «Енциклопедії Інтернет-
реклами» [2]. Він виділяє такі форми: банери; rich-media банери; текстові бло-
ки; байрики; рекламні вставки; міні-сайти і колажі. Даний список також дос-
татньо різнорідний. Його елементи знаходяться на різних рівнях узагальнен-
ня. Так, rich-media банери є різновидом банерів. Міні-сайти і колажі можна
вважати різновидам веб-сторінки сайтів. Характер рекламних вставок за від-
сутності визначення конкретизований неповністю.

В.М. Комаров виділяє такі засоби Інтернет-реклами: веб-сервер; банери;
рекламні мережі; електронна пошта; групи новин; пошукові системи та ката-
логи; Інтернет-аукціони. Даний перелік засобів Інтернет-реклами ще більш
різнорідний. Так звані засоби включають канали, носії реклами, технології,
місця фізичного зберігання тощо [5].

На думку А.Н. Матанцева, в Інтернет існують такі підвиди реклами: реа-
німована або відновлююча; статична або постійна; банерна або розміщена на
певний проміжок часу (зазвичай періодично оновлювана); окремо розглядає-
ться реклама для просування торговельної марки; PR-інформація у вигляді
прес-релізів, яка має характер реклами [11]. 

Таким чином, існує проблема відсутності переліку типів (різновидів) Ін-
тернет-реклами, що також означає, що у сфері Інтернет-реклами ще не сфор-
мувався понятійно-категоричний апарат, який є, як відомо, основою будь-
якої галузі наук. Його відсутність ускладнює спілкування спеціалістів і стри-
мує розвиток наукових досліджень. Необхідне уточнення основного поняття і
категорій Інтернет-реклами, що може бути зроблено на основі багаторівневої
класифікації. 

З урахуванням відсутності єдиного підходу до класифікації реклами, за-
пропоновано таку класифікацію основних засобів реклами, адаптовану до
діяльності торговельних підприємств (табл. 1). 

Таблиця 1. Класифікація Інтернет-реклами, авторська розробка
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Закінчення табл. 1

Висновки. На підставі проведених теоретичних досліджень автором об-
ґрунтована власна позиція щодо визначення терміна «Інтернет-реклама»,
який найбільш повно розкриває її сутність з точки зору маркетингу. Інтернет-
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реклама – це процес комунікацій в інтерактивному середовищі, який впливає
на масову або індивідуальну свідомість споживачів, зумовлює зміни в купі-
вельній поведінці і спонукає до придбання продукції, послуг або ідей потен-
ційними та існуючими покупцями. З урахуванням відсутності єдиного підходу
до класифікації Інтернет-реклами обґрунтовані класифікаційні ознаки. 
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