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РЫНОК ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ: 
СОСТОЯНИЕ И ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ

В статье рассматривается состояние и перспективы развития рынка 
интернет-рекламы в Республике Беларусь и за рубежом. 

Согласно данным исследования  Ассоциации  интерактивной рекламы, 
в 2019 г. в Беларуси наблюдалась тенденция к увеличению бюджетов ком-
паний на интернет-рекламу. При этом лидировали такие ее направления как 
таргетированная реклама в социальных сетях, баннерная реклама, реклам-
ные статьи/новости, а также мобильная реклама (рис. 1).

Ничего из перечисленного

Видеореклама на SMART TV

Объявления (Classifieds)

Аудиореклама

Мобильная видеореклама (Mobile Video)

Реклама в рассылках и по электронной почте

Специальные проекты (Sponsorship)

Видеореклама в десктопе (Desktop Digital Video)

Брендирование (Branding)

Нативная реклама (Native Advertising)

Контекстная/поисковая реклама (Search)

Мобильная реклама (Mobile)

Рекламные статьи/новости (Paid News)

Баннерная реклама (Banner)

Таргетированная реклама с соцсетях

100 %75 %50 %25 %0 %

94,12 %

86,27 %

80,39 %

78,43 %

76,47 %

66,67 %

64,71 %

56,86 %

50,98 %

39,22 %

35,29 %

17,65 %

13,73 %

9,80 %

3,92 %

Рис. 1. Ответы респондентов на вопрос «Какие виды интернет-рекламы 
использует бренд, который вы представляете?»

И с т о ч н и к :  [1].

Другие значимые статьи расходов на интернет — SMM, SEO, разработка 
креатива, продакшн видео для YouTube и соцсетей.

В качестве драйверов роста интернет-рекламы респонденты отметили 
такие показатели как посещаемость сайта; вовлеченность в коммуникацию 
с брендом в социальных сетях; количество заказов, продаж, полученных че-
рез сайт; изменение общих финансовых показателей и др. (рис. 2). 
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Ничего из перечисленного

Другое

Количество установок мобильных приложений

Количество телефонных звонков, полученных благодаря интернет-рекламе

Рост оффлайн конверсий

Частота и тональность упоминания бренда в интернете

Узнаваемость бренда и отношение к нему

Частота поисковых запросов, связанных с брендом

Изменение общих финансовых показателей (объем продаж и др.)

Количество заказов, продаж, полученных через сайт

Вовлечение в коммуникацию с брендом в социальных сетях

Посещаемость сайта

100 %75 %50 %25 %0 %

74,51 %

72,55 %

58,82 %

58,82 %

45,10 %

41,18 %

39,22 %

33,33 %

31,37 %

25,49 %

3,92 %

1,96 %

Рис. 2. Ответы респондентов на вопрос «Какие параметры отслеживаются 
в компании для оценки эффективности интернет-рекламы?»

И с т о ч н и к :  [1].

По мнению участников опроса, наиболее заметными трендами ста-
ли: рост возможностей для узкого таргетинга рекламных кампаний, рост 
мобильной рекламы, изживание простых нативных форматов, общий рост 
бюджетов на интернет-рекламу, а также рост продаж e-commerce, увеличе-
ние доли трафика с мобильной версии сайтов компаний и др. 

Согласно данным, представленным на ежегодной конференции Digital 
Media Belarus 2020, объем инвестиций в интернет-рекламу в странах СНГ 
в 2019 г. составил 44,9 млн дол. США (для сравнения — на телевизионную 
рекламу рекламодатели потратили 41 млн дол. США) (рис. 3). 

Рис. 3. Объем инвестиций в интернет-рекламу  
в странах СНГ в 2019 г., млн дол. США

И с т о ч н и к :  [2].

В общей структуре затрат 63  % пришлись на контекстную рекламу и 
37 % — на медийную (большая часть — на баннерную рекламу, на втором 
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месте — PR и статьи, далее — видеореклама и спецпроекты и спонсорство). 
Ведущие рекламодатели  — представители сферы FMCG, автомобильные 
дилеры, банки, платежные системы. 

Тенденции развития рекламного рынка представлены на рис. 4.

Рис. 4. Объем инвестиций в интернет-рекламу  
в 2010–2020 гг., млн дол. США

И с т о ч н и к :  [2].

На рис. 5 представлены данные об объемах мировых инвестиций в ин-
тернет-рекламу, рекламу в прессе, на телевидении и радио.

Рис. 5. Мировые инвестиции в различные виды рекламы  
в 2010–2020 гг., млн дол. США

И с т о ч н и к :  [2].

Пандемия COVID-19 внесла значительные коррективы в структуру и 
объем затрат на рекламу в различных коммерческих сферах (туризм, визо-
вая поддержка, услуги салонов красоты, фитнес-центров и др.). Часть рекла-
модателей полностью отменила рекламные кампании, часть изменила свой 
медиа-набор и перенесла рекламные расходы во вторую половину года. Од-
нако онлайн-реклама только нарастила свою активность в ритейле (рис. 6), 
а также в таких сферах как онлайн-образование, развлечения в формате 
STAYHOME и ряде других сфер. 
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Рис. 6. Динамика продаж товаров «Для карантина»

И с т о ч н и к :  [3].

Что касается мировых трендов, то согласно отчету We Are Social и Hoot
suite, на начало 2020 г. в мире более 4,5 млрд человек пользовались интерне-
том (на 7 % больше, чем в 2019 г.) [4]. 

Самыми популярными социальными сетями (платформами) по-
прежнему являются Facebook, Youtube, Whatsapp, Facebook Messenger, 
Wechat, Instagram, TikTok и др. Растет аудитория таких социальных плат-
форм как Reddit, Pinterest, Sina Weibo. 

Все большей популярностью среди пользователей интернета в возрасте 
16–64 лет пользуются голосовой поиск и голосовые команды на различных 
устройствах. При этом почти половина этих пользователей пользовались 
блокировщиком рекламы.

Примерно три четверти интернет-пользователей в мире в возрасте 16–
64 лет ежемесячно покупают что-то в онлайне. Среднестатистический поку-
патель тратит почти 500 дол. США на онлайн-покупки каждый год, хотя эта 
цифра значительно отличается по странам. 

Чаще всего покупают через мобильное устройство, чем через ноутбук, 
хотя большинство людей используют оба устройства для покупок в интерне-
те, в зависимости от типа покупаемого товара и контекста.

Поисковые системы являются основным источником знакомства интер-
нет-пользователей с брендами и товарами, при этом более молодые пользо-
ватели в возрасте 16–24 лет чаще используют соцсети.



227

Средний интернет-пользователь проводит в онлайне ежедневно 6 часов 
и 43 минуты (на 3 минуты меньше, чем в чем в 2019 г.) [4]. На смартфоны 
приходится более половины времени, которое пользователь проводит в ин-
тернете. Однако три четверти пользователей интернета в возрасте 16–64 лет 
все еще пользуются интернетом с помощью настольных компьютеров и но-
утбуков. Таким образом, люди используют разные устройства в разное вре-
мя для разных нужд, поэтому маркетологи должны использовать различные 
варианты рекламы и контексты для каждого устройства при планировании 
рекламных кампаний.
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ПУТИ ОБОГАЩЕНИЯ МУЧНЫХ 
КОНДИТЕРСКИХ ИЗДЕЛИЙ 

ФУНКЦИОНАЛЬНЫМИ ИНГРЕДИЕНТАМИ
В работе рассмотрен зарубежный опыт обогащения мучных кондитер-

ских изделий функциональными ингредиентами с применением натуральных 
продуктов, в которых витамины, минеральные вещества, пищевые волокна 
и другие ценные компоненты находятся в виде природных соединений, кото-
рые лучше усваиваются организмом человека. Описанные пути обогащения 
мучных кондитерских изделий являются актуальными для отечественных 
предприятий, так как они помогут повысить конкурентоспособность то-
варов не только в республике, но и за рубежом, а также увеличат вовле-
чение ранее не используемых пищевых отходов производства, что решит 
проблему их эффективного использования.
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