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Класифікація цифрової реклами
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Для створення та запуску ефективних цифрових рекламних 
кампаній необхідно уявляти систему цифрової комунікацїї, знати типи 
та види рекламних оголошень, відносити їх до певного класу. Наявні 
класифікації стосуються класичних засобів та способів рекламування. 
Незважаючи на активний розвиток цифрової реклами, дотепер немає 
її класифікації. Це обмежує можливості науковців та практиків, що 
працюють у цій сфері. Тому досліджено сучасний цифровий рекламний 
простір та систематизовано цифрові рекламні повідомлення за різними 
ознаками. Розроблена класифікація дає можливість краще зрозуміти і 
систематизувати цифрову рекламу. 

Ключові слова: цифрова реклама; класифікація; цифрове рекламне 
повідомлення; digital реклама 
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In order to develop and to launch effective digital advertising campaigns 
you need to imagine the digital communication system. You should know 
the types of ads and how to classify them. Existing classification relates 
to classical means of advertising. Although the digital advertising is being 
actively developing, but there are no studies on its classification that 
limits the ability of researchers and practitioners who are working in this 
field. That is why the author of this research studied the modern digital 
advertising and systematized digital advertisements on different features. As 
the result the developed classification makes it possible to understand better 
the phenomenon of digital advertising.
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Для создания и запуска эффективных цифровых рекламных кам па-
ний необходимо представлять систему цифровой комуникации, знать и 
разделять типы и виды рекламных объявлений. Существующие класси-
фикации касаются классическихм средств и способов рекламирования. 
Хотя сегодня активно развивается отрасль цифровой рекламы, но 
классификация цифровой рекламы не существует. Это ограничивает 
возможности ученых и практиков, работающих в данной сфере. Поэто-
му было исследовано современное цифровое рекламное пространство и 
систематизированы цифровые рекламные сообщения по различным приз-
накам. Созданные классификации дают возможность лучше понять яв-
ле ние цифровой рекламы, а также систематизировать их виды и типы.
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лам ное сообщение; digital реклама.
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ступ. Цифрові засоби комунікації активно 
розвиваються, на їх основі виникають 

нові способи та засоби рекламування – цифрові. 
За оцінкою Всеукраїнської рекламної коаліції 
(ВРК), ринок цифрової реклами зростає з кож-
ним роком на кілька пунктів: 2017 до 2016 ро-
ку – 28 % [1]. Але, на жаль, практика у цьому 
випадку відірвана від науки. Бракує наукових 
досліджень, зокрема вітчизняних. 

Залишається відкритим питання про впоряд-
кування та систематизацію видів та типів циф-
рової реклами, тобто їх класифікацію. Це погір-
шує розуміння процесу цифрового рекламування 
та створення ефективних цифрових рекламних 
кампаній. 

Теоретичне підґрунтя. Вітчизняні дослідники 
Яцюк Д., Карпіщенко Ц., Гриценко З., Люльчак 
З., Матвіїв М., Косенко О., Окландер М., Рома-
ненко О. – вивчали поняття цифрового марке-

тингу, визначали сучасний стан та перспективи 
розвитку, характеризували особливості викорис-
тання, специфіку цифрового маркетингу. Зару-
біжні дослідники Plummer J., Rappaport S., 
Hall Т., Barocci R. досліджували інтернет-рекла-
му. Carson M., Springer P. вивчали віртуальну 
реальність, цифрові способи рекламування, Tay-
lor G. – ергономічне використання цифрової рек-
лами та моніторинг. Gold H. описував осно ви 
цифрового маркетингу, Nesamoney D. – дослід-
ження персоналізованої цифрової реклами. Про-
те питання класифікації цифрової реклами в Ук-
раїні залишається предметом наукової дискусії.

Мета розробити класифікацію цифрової рек-
лами.

Завдання:
– проаналізувати наявні у цифровому просторі 

рекламні повідомлення;
– визначити типи та види цифрової реклами та 

класифікувати цифрові рекламні повідомлення. 
Об’єкт дослідження: рекламна комунікація 

у цифровому просторі. Предмет дослідження: 
класифікація цифрової реклами.

Методи дослідження. У роботі було викорис-
тано методи аналізу та синтезу, порівняння, 
кла сифікації, системного підходу, що дали мож-
ливість виокремити типи цифрової реклами та 
віднести їх до певної ланки класифікацій, вра-
ховуючи їх зв’язки.

Результати дослідження. Цифрова реклама – 
це окреме комунікаційне явище, яке входить до 
складу цифрового маркетингу, зокрема до галузі 
просування товару, але не є тотожним цифровому 
маркетингу.

Ці сфери мають різні цілі: цифровий марке-
тинг – просування товару засобами цифрових 
технологій (створення сайтів, розміщення цін в 
інтернет-магазинах, створення представницьких 
сторінок у соціальних мережах), а реклама – це 

інформування про ці товари чи послуги: вірусне 
відео, рекламна стаття, опис товару чи послуги 
в інтернет-магазині, цифрові рекламні плакати, 
наповнення (контент) у соціальних мережах.

Цифровий маркетинг – це активна управлін-
ська діяльність, спрямована на реалізацію мар-
кетингової кампанії усіма можливими цифрови-
ми каналами, адресно взаємодіючи із потенцій-
ними покупцями з метою просування товару чи 
послуги від рекламодавця до споживача [2]. 

Цифрова реклама – це адресована певному 
колу осіб інформація про товар, послугу, особу 
або ідею з метою інформування, зацікавлення, 
привернення уваги, яка є оцифрованою та транс-
люється цифровими каналами рекламування.

Проаналізувавши сучасні рекламні повідом-
лення у цифровому просторі, можна відслідку-
вати такі тренди та тенденції: 

– на зміну настирливим приходять природні 
рекламні повідомлення. Така реклама відповідає 
тематиці, формату та функціям платформи, де 
розміщується, і сприймається як справжній, 
рідний контент [3]. Таку рекламу називають 
нативною. Наприклад, стаття про Сашу Сатта-
рова в проекті Multitasking people на bit.ua [4]. 
Про людей, які одночасно ведуть кілька проектів, 
та про їх успіхи. Проект створений за сприяння 
мультибрендового шопінг-спейсу DN8, саме то-
му, коли наводити курсор мишки на фото, випли-
ває назва бренду одягу, в який одягнений герой 
статті. (Додаток 1);

– поєднання цифрової реклами та соціаль них 
проектів. Цифрова реклама почала виходити за 
межі простого інформування. Рекламісти на-
ма гаються створити додаткову вартість цифро-
во му рекламному повідомленню. Тоді воно стає 
довготривалим та інтерактивним, а відтак заво-
йовує більше унікальних контактів [5]. Наприк-
лад, проект для продукту Listerine, де було 
створення спеціальний додаток для смартфонів 
«Відчуй кожну посмішку». Його функція у то-
му, щоб повідомляти незрячих людей про по-
смішку співрозмовника;

– яскравий та цікавий відеоконтент, зокрема 
3D технології, які активно використовуються 
при рекламуванні у кінотеатрах і в інтернеті. 
Сюди можна віднести стріминг, що дозволяє в 
режимі реального часі інформувати споживачів;

– інтерактивність, коли реклама не лише 
інформує, а й взаємодіє зі споживачем. Наприк-
лад, сітілайт у Стокгольмі від аптечної мере-
жі «Серце» оснащений детектором диму. Коли 
хтось біля нього курить, чоловік зображений на 
екрані, починає кашляти, а далі демонструються 
препарати, які можуть знадобитись людині, що 
курить (Додаток 2);

– мобільність завдяки пристроям, які завжди 
зі споживачем (смартфони, стартгодинники, 
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планшети) – можна отримати доступ до будь-якої 
інформації будь-коли і реагувати в реальному 
часі [6].

Отже, можна створювати такі рекламні по-
відом лення, які заохочуватимуть споживача до 
співпраці, створюватимуть позитивне враження 
від реклами (а відтак і від бренду), які запа-
м’ятовуються й охоче поширюються. Оскільки 
вибір споживача базується на враженні від рек-
лами, вона намагається перебудовуватись у щось 
нове.

Ще одним поштовхом до переосмислення циф-
рової реклами стали блокувальними реклами, 
найвідоміший з них AdBlok. Саме через такі 
додатки рекламодавці змушені впроваджувати 
нові та покращені рекламні продукти у цифро-
вий простір [7]. Ефективним є залучення одразу 
кількох цифрових каналів та співпраця зі спожи-
вачем. Прикладом є кампанія Activia Сhallenge 
для бренду Активія. Було створено онлайн-плат-
форму, щоб допомогти споживачкам здобути 
корисні звички. Необхідно було активізувати 
звичку відзначати свої досягнення у мобільному 
додатку та ділитись з друзями у соціальних 
мережах. Кожен день учасниці отримували по-
ра ду, а на завершення розігрувався тематичний 
приз [8].

Для кожного товару чи послуги викорис то-
вуються різні цифрові способи рекламування. 
Втілення рекламного повідомлення залежить від 
творчої ідеї, місця, часу та тривалості рекламної 
кампанії.

Цифрова реклама за типом сприйняття:
– аудіальна (реклама на цифровому радіо, 

підкаст, вшита звукова доріжка у відеоконтент, 
пісня, джингл), тобто та цифрова реклама, яка 
сприймається на слух. Наприклад, реклама ре-
сурсу Френк казино, звукова доріжка вшита при 
озвученні іноземного відеоконтенту;

– візуальна (всі види цифрового зображення: 
постери, банери, меми, гіфки, картинки, сайти, 
а також текст: пост, слоган, назва, контент, 
вмонтований текст у відеоряд), тобто цифрові 
повідомлення, що сприймаються зоровим аналі-
затором. Наприклад, новий логотип ВДНГ, при-
сут ній у всій цифровій рекламі бренду;

– аудіально-візуальна (відео, ігри, ролики, 
інтерактивні банери, віртуальна реальність), ко-
ли задіяні одразу два аналізатора. Приклади: 
Наприклад, рекламний відеоролик Нової пошти 
за участі Святослава Вакарчука.

Як і звичайна, цифрова реклама поділяється 
на збутову, яка покликана продавати товар чи 
послугу, та іміджеву, призначення якої – ство-
рен ня позитивного ставлення до бренду. Приклад 
збутової – рекламна кампанія для Буковелю 
від агенції Postmen – створення роликів, озвуче-
них різними мовами, для залучення туристів із 

сусідніх країн (Додаток 3) та створення сторінки 
в соціальних мережах, яку перетворили на канал 
збуту. Іміджева цифрова реклама – створення 
високоякісного сайту, як для IQ бізнес центру 
[9], де продемонстровано не лише параметри 
приміщень, які можна орендувати, а й додаткові 
переваги, наприклад, панорама на 360 градусів з 
вікон центру у денний та нічний час. (Додаток 4).

За способом впливу на адресата цифрового 
рекламного повідомлення є

– очевидна (пряма) реклама. Приклад: банер 
на сайті forbes.net.ua з анонсом нового номеру 
журналу. (Додаток 5);

– прихована (продакт плейсмент, тобто за-
вуальоване рекламне повідомлення; вірусна, яка 
швидко поширюється від споживача до спожи-
вача). Приклад прихованої реклами – головна 
героїня мультфільму «Зоотрополіс» користує-
ться телефоном з надкушеною морквинкою, що 
натякає на бренд Apple. Приклад вірусної – рек-
лама фірми Blendtec при просуванні нової лінії 
блендерів було створено серію вірусних роликів 
Will It Blend?, які ілюстрували, що в блендерах 
компанії можна перемолоти практично все що 
завгодно, включаючи продукцію компанії Apple. 

За носіями цифрова реклама буває а) мобі ль-
ною, яка завжди поруч зі споживачем у телефо-
нах, смартфонах, планшетах, стартгодинниках 
(це смс, додатки, реклама у додатках, мобільні 
сайти, спливаючі вікна, дзвінки); б) зовнішньою, 
яку можна зустріти на вулиці (цифрові монітори, 
екрани, сітілайти, білборди); в) внутрішньою, яка 
перебуває стаціонарно в приміщеннях (екрани, 
монітори та телевізори у місцях продажу, екрани 
кінотеатрів, стаціонарні комп’ютери). 

За каналами поширення цифрову рекламу 
можна розділити на контекстну, пошукову та 
медійну. Контекстна реклама – це цифрове рек-
ламне повідомлення, що відповідає змісту плат-
форми, на якій воно розміщується. Пошукова – 
видача рекламних повідомлень відбувається з 
ура  хуванням пошукового запиту користувача 
(вид контекстної реклами). Медійна – вся текс-
това, звукова, графічна інформація, покликана 
привернути увагу користувача до рекламного 
повідомлення.

За формою [10] цифрова реклама поділяється 
на текстове оголошення, статичний банер, ані-
мований банер, відеоролик, річ-медіа – реклам-
ні flash-банери, які відкриваються поверх вмісту 
сторінки і можуть супроводжуватися звуком і 
анімацією, рекламні сайти, комбіновані [11].

За залученістю споживача: інтерактивні – 
рекламне повідомлення, що взаємодіє зі спожи-
вачем (ігри, відео з вибором розвитку подій, 
екрани, що реагують на рух), анімовані – не-
статична реклама, що змінює кадри, зображення 
(гіфки, відео), прості (зображення, текст).
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За наявністю у просторі цифрові рекламні 
повідомлення є: реальні – які демонструються в 
реальному просторі (відеокуб, відеостіна, проек-
ційний модуль, екрани, сітілайти), віртуальні – 
які є лише у цифровому просторі (реклама в 
іграх, банерна, контекстна).

За принципом показів [12]: таргетингова – 
реклама, яка спрямована лише на певне коло 
осіб, чітко визначену цільову аудиторію; масо-
ва – реклама, розрахована на широке коло спо-
живачів; тематична – за спеціалізаціями; пове-
дінкова – за стилем поведінки, способом життя; 
за інтересами – реклама демонструється залежно 
від зацікавлень споживача.

За місцем розміщення: сторінки пошуковиків, 
на інших сайтах, на власному сайті, у соціальній 
мережі, у відеоматеріалі при перегляді відеоро-
лика, окреме випливаюче вікно на сайті, в елект-
ронному листі, в мобільних додатках, у програмах 
та іграх. 

Висновки. Досліджено сучасну цифрову рек-
лам ну комунікацію, визначено тенденції сучас-
ної цифрової реклами та створено перелік кла-
сифікацій цифрової реклами за різними ознака-
ми. Серед них: за типом сприйняття, за об’єктом, 
за способом впливу, за носіями, за каналами 
поширення, за формою, за залученістю спожи ва-
ча, за місцем розміщення, за принципом показів. 

Отже, цифрова реклама перспективний марке-
тинговий інструмент для просування продукту за 
допомогою цифрових каналів. 

Перспективи подальших розвідок полягають 
у розробці алгоритмів ефективних рекламних 
кампаній у цифровому просторі, пошуку нових 
засобів та способів цифрового рекламування, 
визначення їх місця у класифікації.
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