
коммуникативной политики. Необходимо заниматься продвижением своей продукции посред­
ством связей с общест вешюстью, рекламы и мероприятий по стимулированию сбыта.

Таким образом, проблемы сбыта отечественных товаров могут решить только сами бело­
русские организации. Поддержка государства, естественно, гоже нужна, но в большей степени 
все зависит от них. Важно не только производить продукцию, но и формировать узнаваемый 
брэнд-образ марки в глазах у потребителей.
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ОСОБЕННА ГП БЕЛОРУС СКОГО РЫНКА ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ

К наиболее значимым характеристикам Интернета как канала коммуникации можно опте 
сти следующие: качество аудитории (экономически активная, динамичная, прогрессивная ау­
дитория); возможность таргетинга; интерактивность канала, предлагающего самый широкий 
набор инструментов для рекламных коммуникаций; возможность постоянного мониторинга и 
оценки эффективности рекламных кампаний (СРМ, ( РСА РЛ, С ГК).

Основной проблемой Байнста на сегодняшний день является нехватка популярных бело­
русских ресурсов, что вызывает т рудности в планировании масштабных рекламных кампаний. 
На большинстве белорусских ресурсов реклама тю-прежнему размещается в статике (по дням). 
Кроме тою, со стороны рекламодателей реклама востребована преимущественно на титульных 
страницах (доля титульных страниц составляет 70% о г всею объема размещения медийной рек 
ламы). К проблемам также можно отнести неумение рекламодателей работать с аудиторией раз­
личных площадок. Основной ошибкой является то, что не принимаются во внимание особенности 
сайтов, порталов и различных интернет-сервисов. Также в Байнете присутствует ограниченное 
количество рекламодателей и товарных категорий Гели в России и Украине в сети достаточно 
заметно присутствие массовых брэндов, то в Беларуси этот процесс только начинается.

Основными рекламодателями в белорусском Интернете тю-прежнемуостаются операторы 
мобильной связи, автодилеры, банки, производители и импортеры техники, интернст-нровай 
деры, агентства недвижимости, туристские и И Г-комнании.

Ио оценке медийною атеист ва «Зенит Он тимсдиа Беларусь», объем белорусского рынка 
интернет-рекламы в 2011 г. составил 4,765 млн долл. США с учетом ИДС и по рыночному кур­
су (данная цифра включает баннерную, текстовую рекламу и снецнроекты, не включает кон 
гекстную рекламу и рекламу в каталогах). 11о сравнению с 2010 т обтаем рынка интернет 
рекламы в Беларуси сократился на 22% (в 2010 г. он составил 6,155 млн долл. США). В то же 
время, несмотря на снижение объемов, данный рынок продемонстрировав рост своей доли от 
носительно других медиаканалов: доля интернет-рекламы, но данным «ЗенитОптимедиа», вы 
росла в медиа-миксе с 7% в 2010 г. до 9% в 2011 г. По прогнозам объем федийною рынка ин 
тернст-рекламы в 2012 г. останется на уровне 2011 т., что следует признать весьма отними 
стичным.

Сдерживающими факторами развития рынка интернет-рекламы являются: рост цен на рек­
ламу в сети относительно других медийных средств; малое количест во отечественных площа­
док, которые могут привлечь значительные инвест нцип; попытки контроля и рст улирования 
т лобальной сети на территории республики; невысокая разви тость оптовый продаж; достаточно 
сложная экономическая ситуация в стране, ведущая к падению уровня доходов и, как следст­
вие, к сокращению потребительского рынка

К факторам, которые будут способствовать возникновению и развитию положительных 
тенденций на рынке интернет рекламы в Республике Беларусь, относятся: увеличение количе 
ства пользователей глобальной сети; увеличение количества ресурсов, за счет которых можно 
будет охватить большую аудиторию; возможность использовать полноценные данные в про­
цессе планирования рекламных кампаний в септ. И особенно следует выделить возможность 
использования пестандартпых решений, например: бршдированис, тех,полот ни рич-медиа, 
снецнроекты, игры, конкурсы, дополнительный функционал площадки и др.
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