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Рассмотрены тенденции развития сетевой рекламы. 
Выделены показатели, характеризующие ее эффек(

тивность. Определены особенности гипертекста, 
повышающие эффективность сетевой рекламы.

The tendencies of network advertising were examined. 
The indices of its efficiency were determined. The particu(

larities of hypertext which raise the network advertising 
efficiency have been defined.

Постановка проблеми
Розвиток електронних видань,

зокрема, мережевих, спричинив
появу та розвиток нової форми
реклами — мережевої. Це обу�
мовлено, з одного боку, тим , що
Інтернет�аудиторія в Україні
зростає швидкими темпами.
Так, за даними компанії Gemius
[1], якщо середньомісячна Ін�
тернет�аудиторія у грудні 2006
року становила близько 5 млн.,
то у квітні 2007 року — вже
близько 6 млн., у грудні 2008 ро�
ку — до 7,1 млн. користувачів. З
іншого боку, й компанії почина�
ють усвідомлювати істинну цін�
ність присутності в Інтернеті й
стають усе більш обізнаними
щодо ефективності та високої
рентабельності налагодження
контактів шляхом розробки та
підтримки власного веб�сайту а
також  використання мережевої
реклами. Завдяки таким тен�
денціям, за даними експертів
сайту «Медіа бізнес» [2] українсь�
кий Інтернет�ринок уже кілька
років зростає на 60 % на рік. Як�
що 2007 року ринок оцінювався

майже у $12 млн., з них близько
$9 млн. — це банерна реклама,
$3 млн. — контекстна, то 2008
рік — близько $20 млн., з яких
$13 млн. банерна реклама та $7
млн. — контекстна. Однознач�
них прогнозів щодо об’єму рин�
ку Інтернет�реклами 2009 року
поки немає, проте аналітики [2]
переконані, що, незважаючи на
кризу, ринок Інтернет�реклами
— буде зростати, на відміну від
інших рекламних каналів, які
швидше за все демонструвати�
муть зниження. Це пов’язано з
тим, що ринок Інтернет�реклами
знаходиться на початкових ета�
пах свого розвитку.

Звичайно, зважаючи на світо�
ву економічну кризу, 2009 року
відбудуться зміни в структурі
бізнесу в усьому світі, однак, не�
зважаючи на нинішній економіч�
ний клімат, для Всесвітньої ме�
режі в цілому та для мережевої
реклами зокрема прогнозують�
ся високі темпи економічного
росту й серйозні інвестиції. Це
стверджують в агентстві «Jorn
and Price Marketing» [3], яке
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опублікувало першу десятку
прогнозів у сфері інтернет�мар�
кетингу і просування веб�сайтів
на 2009�ий рік. Так, за цими
прогнозами, незважаючи на те,
що загальний обсяг витрат на
рекламу знизиться, буде спос�
терігатися величезне зростання
корпоративних витрат на Інтер�
нет�маркетинг і рекламу, знач�
ною мірою, завдяки прогресу в
області географічного тагету�
вання, зростанню місцевих рек�
ламних можливостей і загальної
потреби всіх підприємств бути
включеними в релевантні ре�
зультати пошуку. Це, на думку
[3], є відмінною можливістю для
компаній, що займаються мере�
жевим маркетингом, встанови�
ти нові зв’язки й розширити ба�
зу існуючих клієнтів.

Отже, мережева реклама
розвивається, і розвиток цей
відбувається у декількох основ�
них напрямках [4, 5]:

1. Банерна (або медійна)
реклама. Банер (статичне або
анімоване графічне зображення
певного розміру з встановле�
ним на нього посиланням, що
веде на певний ресурс мережі)
може бути встановлений прак�
тично на будь�якому сайті. Таку
можливість надають сервіси ба�
нерної реклами, де установка
банера автоматизована, при
цьому Інтернет�реклама розмі�
щується відразу на декількох
сайтах.

2. Текстова реклама. Це по�
каз, на відміну від банерної рек�
лами, не графічного, а текстово�
го оголошення. Такі оголошення
є набагато дешевшим та простим
маркетинговим механізмом, але
не сприяють впізнаваності та не
забезпечують необхідний імі�

джевий ефект. Набагато пер�
спективнішими є рішення в га�
лузі контекстної текстової рек�
лами. Ця реклама розміщується
сервісами контекстної реклами
на сайтах, тематика яких по�
дібна. Принцип її полягає у тому,
що текстове оголошення має
приданий список ключових слів,
що стосуються об’єктів, що рек�
ламуються. В ході рекламної
кампанії оголошення показуєть�
ся на сторінках, що містять ті ж
ключові слова. Таке розміщення
реклами сприяє притоку цільо�
вої аудиторії.

3. Партнерські програми —
рекламний текст на чужих сай�
тах, подібний до банерного обмі�
ну, тільки в текстовому вигляді.

4. Розсилки рекламної ін�
формації за допомогою елект�
ронної пошти.

Як вже зазначалося вище,
перші два види Інтернет�рекла�
ми є переважаючими на тепе�
рішній час, причому частка ба�
нерної реклами складає близько
65 %. Крім того, тільки перших
три види реклами є, фактично,
складовими мережевих елек�
тронних видань та аналогами
традиційних рекламних оголо�
шень. Тому зрозумілий інтерес
дослідників саме до цих видів
реклами, зокрема, банерної.

Проте, основний їх інтерес
зосереджений на оцінці ефек�
тивності банерної реклами та
розробки різних методик щодо
цього. Певна зацікавленість вияв�
ляється до використанні бане�
рів як іміджевої реклами. Також
присутній інтерес до вивчення
способів впливу на споживача
(кольору, текстового наповнен�
ня, розміщення на сторінці) [6].
Але дослідники оминають ува�
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гою фундаментальні особли�
вості веб�середовища, котрі
впливають на ефективність ба�
нерної та інших видів Інтернет —
реклами. Насамперед, йдеться
про таку основоположну рису
WWW як гіпертекст.

Мета дослідження
Необхідно виявити, які особ�

ливості гіпертекстових техно�
логій обумовлюють ефективність
мережевої реклами та сприяють
її розвиткові.

Виклад основного 
матеріалу
Для оцінки ефективності ме�

режевої реклами розроблено
декілька показників [5]. Так, ос�
новним показником, який до�
зволяє оцінити ефективність
рекламного модуля, є CTR
(Сlick�Through�Ratio — відно�
шення «клік—показ») — відгук
банера; вимірюється як відно�
шення кількості клацань мишею
по банеру до загальної кількості
його показів. Якщо користувач
натискує на банер, він перехо�
дить на сторінку, яка рекламу�
ється, і банер досягає мети.
Слід зазначити, що, за одно�
стайною оцінкою дослідників
[1—5], як правило, не переви�
щує 2 %, тобто зі 100 відвіду�
вачів тільки 2 переходять на
сайт, що рекламується бане�
ром. Можна було б зробити вис�
новок, що тільки 2 % показів ба�
нера йдуть на користь рекламо�
давця (приводять відвідувачів
на його Web�сайт), а інші 98 %
просто витрачаються даремно.
Але це не так. Ефективність по�
казу не обмежується тільки пе�
реходом на певну сторінку. Кож�
ний показ банера приносить

рекламодавцю відчутну ко�
ристь, бо є інструментом брен�
дингу — іміджевої реклами ком�
панії, певних товарів, послуги
або, наприклад, Web�сайту. Ін�
шими важливими показниками
ефективності банерної реклами
та якості сайту є: 

— CTI (Click�To�Interest —
«клік—інтерес») — відношення
кількості відвідувачів, які заціка�
вилися сайтом до загальної
кількості відвідувань. Поняття
«зацікавленості» може мати
різний зміст, але є низка показ�
ників, які мають об’єктивний ха�
рактер і можуть бути оцінені: на�
приклад, якщо відвідувач не об�
межився першою сторінкою
сайта, а відвідав ще декілька
розділів;

— CTB (Click�To�Buy —
«клік—покупка») — відношення
кількості відвідувачів, які прий�
няли потрібне рішення (придба�
ли товар або скористалися по�
слугою) до загальної кількості
відвідувачів.

Що ж зумовлює ефективність
банерної реклами? Щоб визна�
чити це, доцільно проаналізува�
ти ті стадії, які проходить спожи�
вач, реагуючи на рекламний
носій, та які описує відома рек�
ламна формула AIMDA [7]:

1. А (Attention) — увага.
2. I (Interest) — інтерес.
3. М (Motivation) — моти�

вація.
4. D (Decision) — рішення.
5. А (Action) — дія.
Ця схема діє наступним

чином:
Споживач звертає увагу на

рекламний банер (стадія 1),
проявляє певну зацікавленість в
рекламному контенті (стадія 2),
після цього йому хочеться отри�
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мати більший об’єм інформації
про товар чи послугу, що рекла�
мується чи придбати це у від�
повідності з особистими потре�
бами (стадії 3 й 4). 

Нарешті, натискуючи на ба�
нер, зайшовши на сайт рекла�
модавця й отримавши додатко�
ву інформацію, споживач купує
товар чи послугу (стадія 5).

Якщо споживач доходить до
п’ятої стадії, основна мета рек�
ламодавця досягнута: по�пер�
ше, відгук на рекламу зафіксо�
ваний і може бути оцінений від�
повідно до критеріїв, описаних
вище; по�друге, з’являється
ймовірність того, что товар чи
послуга, що рекламується бу�
дуть придбані.

Звичайно, якщо споживач не
доходить до п’ятої стадії, не
можна сказати, що реклама не є
ефективною, бо вона створює
певний імідж товару чи рекла�
модавця [5], але ці аспекти не є
предметом нашого розгляду.

Нашою задачею є визначити,
які особливості гіпертекстової
організації мереженого середо�
вища сприяють підвищенню ефе�
ктивності мережевої реклами,
тобто, якщо притримуватися
методики оцінки цієї ефектив�
ності, визначити, які чинники
дозволяють не тільки досягнути
високих показників CTR, але й
CTI та CTB. Для цього, насампе�
ред, доцільно визначити, що ж
таке гіпертекст.

Зауважимо, що єдиного, ус�
таленого визначення цього по�
няття не існує. Різні дослідники,
даючи визначення гіпертексту,
звертають увагу на різні його
аспекти. Так, автор самого тер�
міну «гіпертекст» американсь�
кий вчений Тед Нельсон визна�

чав його наступним чином [8]:
«Під гіпертекстом я розумію не�
послідовний запис. Зазвичай
процес письма здійснюється
послідовно з двох наступних
причин. По�перше, тому, що він
є похідним від мови..., котра не
може не бути послідовною (бо в
нас для цього тільки один ка�
нал), і, по�друге, тому, що книги
незручно читати інакше, як по�
слідовно. Однак, думки утворю�
ють структури, котрі не є послі�
довними — вони пов’язані бага�
тьма можливими переходами».
Як бачимо, тут підкреслені ос�
новні риси гіпертексту — його
нелінійний характер та принцип
формування за асоціаціями. І
якщо принцип нелінійності в те�
перішній час одні дослідники
вважають найважливішою ри�
сою гіпертексту, а інші, навпаки,
зовсім неважливою і притаман�
ною усім текстам, в тому числі й
друкованим [9], то асоціативний
характер гіпертексту ніким не
ставиться під сумнів. Визнаний
творць та ідеолог гіпертексту
Віневар Буш ще за двадцять
років до появи самого терміну
«гіпертекст» [10] писав: «Мозок
людини... діє за асоціативним
принципом. Вловивши одну
думку, він негайно переходить
до наступної, що породжується
асоціаціями думок...». Принцип
асоціацій був запропонований
В. Бушем для організації пошуку
інформації [10] як «механізм,
завдяки котрому будь�який еле�
мент інформації може слугувати
відправною точкою для негай�
ного автоматичного вибору ко�
ристувачем будь�якого іншого
елемента інформації». У визна�
ченні В. Буша, на нашу думку,
підкреслена не тільки асоціа�
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тивність, але й ще одна дуже
важлива особливість гіпертекс�
ту — миттєві переходи між ін�
формаційними блоками.

Отже, можна зробити висно�
вок, що основними рисами
гіпертексту є нелінійність, асо�
ціативний характер формування
та можливість миттєвих пере�
ходів між інформаційними бло�
ками. Саме дві останні риси
(асоціативність та швидкі пере�
ходи) й обумовлюють, на нашу
думку ефективність банерної
реклами.

Асоціативний характер фор�
мування гіпертексту сприяє
створенню у споживача впевне�
ності (чи ілюзії) щодо добро�
вільного та усвідомленого реа�
гування на рекламне повідом�
лення. Цей ефект підсилюється
ненав’язливістю банерної рек�
лами (якщо не брати до уваги
технологічні рішення типу спли�
ваючих вікон pop�up, що затуля�
ють частину сторінки), особливо
у порівнянні з довготривалими
рекламними блоками на теле�
баченні. Асоціації, що спонука�
ють споживача до натискання на
банер (п’ятої стадії формули
AIMDA), виникають на четвертій
стадії AIMDA. Можливо, саме
тому часто цю стадію D розши�
фровують не як D (Decision) —
рішення, а як D (Desire) — ба�
жання [7]. Звичайно, асоціації
споживача мають значення і на
п’ятій стадії, стадії дії, коли
здійснюються переходи по
різних розділах сайту рекламо�
давця, тобто підвищується CTI
банерної реклами.

Інша риса гіпертексту —
можливість швидких переходів
між інформаційними блоками,

чи навігація — також підвищує
всі показники ефективності ба�
нерної реклами. Адже ланцю�
жок увага — інтерес — мотива�
ція — рішення (бажання) — дія
займає мінімальний проміжок
часу, фактично необхідний для
натиснення на банер. Цей ефект
підсилюють така особливість
гіпертекстових технологій, як
браузинг [9]. Це поняття є бага�
топлановим та означає як про�
цес швидкого перегляду гіпер�
текстових документів з метою
вивчення інформації, так і здат�
ність людини сприймати інфор�
мацію в процесі такого швидко�
го перегляду. Навігація та бра�
узінг, що здійснюються за допо�
могою браузерів, котрі, врахо�
вуючи дружність до людини
[11], дають можливість не тільки
швидкого переміщення по вуз�
лах гіпертексту, але й запам’я�
товування шляхів у гіпертексті,
створення закладок, завдяки
чому сайт, що зацікавив спожи�
вача може бути не тільки дося�
гнутий практично миттєво, але й
доданий до вибраних сайтів,
відвіданий пізніше. Тобто, ін�
формація, що зацікавила спо�
живача, не втратиться. Високе
значення CTB може бути дося�
гнуто навіть через певний час
після першого відвідання сайту
рекламодавця.

Висновки
1. Ефективність банерної

реклами може бути оцінена
декількома показниками: CTR
(Сlick�Through�Ratio — відно�
шення «клік—показ») — відгук
банера; вимірюється як відно�
шення кількості клацань мишею
по банеру до загальної кількості
його показів, CTI (Click�To�In�
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terest — «клік—інтерес») — від�
ношення кількості відвідувачів,
які зацікавилися сайтом до за�
гальної кількості відвідувань;
CTB (Click�To�Buy — «клік—по�
купка») — відношення кількості
відвідувачів, які прийняли пот�
рібне рішення (придбали товар
або скористалися послугою) до
загальної кількості відвідувачів. 

2. Основні риси гіпертексту
— нелінійність, асоціативний ха�

рактер формування та мож�
ливість миттєвих переходів між
інформаційними блоками —
впливають на підвищення ефек�
тивності банерної реклами за
рахунок швидкого проходження
стадій реагування на рекламне
повідомлення відповідно до
формули AIMDA, а також ство�
рення закладок для збереження
інформації про сайти, що заці�
кавили споживача.
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