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НАПРАВЛЕНИЯ И ПЕРСПЕКТИВЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ 
ИНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГИЙ НА РЬППСЕ РЕКЛАМЫ

Белорусский национальный технический университет 
Минск, Беларусь

Современный рынок насыщен товарами и требует производства качественного товара, 
доступной цены и быстрой доставки потребителю. В век информатизации и компьютеризации 
сложно представить решение данной проблемы без помощи информационных технологий, неотъ
емлемой частью которых является сеть Интернет. Широкие возможности сети Интернет ставят 
перед современными компаниями достаточно сложную задачу эффективного использования ин
тернет-технологий и требуют адаптации старых и разработки новых методов ведения бизнеса.

Преимущества применения информационных технологий в экономической сфере не вызы
вают сомнений. Новые сетевые технологии, по сравнению с традиционными, предоставляют зна
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чительно большую степень контроля и свободы выбора со стороны потребителя, а также делают 
возможным доступ к более дифференцированной информации.

Сеть Интернет благодаря свойствам интерактивности, эффекту присутствия и информационной 
насыщенности, а также за счет использования нелинейной навигации превосходит другие средства ин
формации по возможностям общения с существующими и потенциальными клйеіггамй.

Анализ рынка показывает, что основными направлениями использования сети Интернет 
для компаний являются:

• деловые коммуникации (включая и поиск деловых партнеров, получение информации о 
конкурентах);

• коммерция;
• маркетинговые исследования;
• реклама товаров и услут.

В условиях насыщения товарного рынка компании важно сформировать положительный 
имидж выпускаемой продукции через комплекс маркетинговых коммуникаций, важной состав
ляющей которого является реклама. Согласно закону Республики Беларусь «О рекламе» реклама - 
распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о юридическом или 
физическом лице, товарах (рекламная информация), которая предназначена для неопределенного 
круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим юридическому или физиче
скому лицу, товарам и способствовать реализации товаров. Она является важнейщим инструмен
том продвижения товара и услуг компаний.

Как элементу комплекса стимулирования сбыта рекламе присугци характеристики:
• общественный характер (общепринятость товара и законность его использования);
• возможность многократного воспроизведения (способность рекламодателя обращать вни

мание на товар несколько раз, в результате чего покупатель имеет возможность сравни
вать информационные обращения разных конкурентов);

• регулирование воздействия на потребителя посредством «сигналов»: щрифта, звука, цвета. 
«Сигналы» усиливают визуальное восприятие передаваемого сообщения и позволяют бо
лее эффективно рекламировать товар.

Целями рекламы могут быть:
• формирование у потребителя определенного уровня знаний о товаре (услуге);
• формирование определенного образа компании, благожелательного отнощения к ней и 

побуждение потребителя обратиться к этой компании;
• формирование потребности в товаре (услуге) и побуждение к приобретению именно дан

ного товара (услуги) у данной компании;
• стимулирование сбыта товара или эксплуатации услуг;
• увеличение и ускорение товарооборота;
• стремление сделать данного потребителя постоянным покупателем данного товара, посто

янным клиентом компании;
• формирование у других компаний образа надежного партнера.

На практике реклама, как правило, преследует не одну, а сразу несколько целей. Целями рекла
мы могут быть увеличение товарного оборота, распространение или усиление положительного имиджа 
товара, компании, ознакомление с товаром, повыщение доверия к товару и компании.

Как средство воздействия реклама использует многообразные приемы коммуникации; тор
говые презентации, специализированные выставки, каталоги, торгово-рекламная литература, пла
каты, конкурсы, реклама на радио, телевидении и т.д. Отдельно вьщеляют такой способ коммуни
кации как Интернет-реклама.

Интернет-реклама - методика и техника общения в сети Интернет, предполагающая уста
новление контакта между продавцом и потенциальным покупателем с целью побуждения послед
него приобрести продукцию. С помощью Интернет-рекламы можно создавать и раскручивать 
брэнд, проводить маркетинговые исследования, медиапланирование и подбор рекламных площа
док в различных сферах деятельности.

По сравнению с традиционными рекламными средствами реклама в сети Интернет имеет 
неоспоримые достоинства;

• Интернет —  среда максимально эффективного и полного представления объекта рекламы, 
что связано с ее мультимедийными возможностями;
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• Интернет —  интерактивная среда, поэтому в процессе воздействия на пользователей Сети 
реклама помимо пассивного воздействия может играть активную роль;

• Интернет предоставляет рекламодателю самый эффективный по возможностям и стоимо
сти способ фокусированного воздействия на целевую аудиторию и конкретных пользова
телей;

• Интернет предоставляет широкие возможности оперативного, четкого и глубокого анализа 
рекламных мероприятий;

• Интернет характеризует низкий порог входа, что особенно важно для малого и среднего 
бизнеса.

Исследования показывают, что реклама в сети Интернет является двухуровневой. Первым 
рекламным звеном является внешняя реклама: баннеры; текстовые блоки; реклама с помощью по
исковых систем и каталогов; реклама в списках рассьшки; публикации на новостных сайтах и т.п.

Вторым рекламным уровнем является веб-сайт компании. Веб-сайт предоставляет пользо
вателям доступ к подробной информации о компании, товаре (услуге), дает возможность офор
мить заказ. Кроме того, потенциальные потребители могут комментировать рекламные объявле
ния, запрашивать дополнительные сведения по электронной почте. Создание интерактивного веб
сайта способно значительно улучшить позиции компании на рынке благодаря таким уникальным 
свойствам Интернет-технологий, как:

• персонализация — реклама показывается только целевым посетителям сайта или посети
телям с конкретными характеристиками;

• способность контроля за частотой показов рекламы —  для каждой рекламной кампании и 
вида рекламы определена необходимая интенсивность воздействия на потребителя;

• способность контроля воздействия рекламы —  посетителю показывается баннерная рек
лама в заданной последовательности.
В зависимости от поставленной цели и 'задач, на решение которых направлена рекламная 

деятельность в сети Интернет, различают два основных вида рекламы: имиджевую и стимули
рующую рекламу.

Имиджевая реклама -  это реклама по созданию благоприятного образа (имиджа) товара 
или компании. Основное назначение —  ознакомление потенциальных потребителей с товаром 
(услугой), его назначением и характеристиками, а также с направлениями деятельности и пре
имуществами компании. Главная цель имиджевой рекламы —  закрепление в массовом сознании 
положительного образа товара (услуги) или компании.

Имиджевая рекламу как правило, действует щире других видов рекламы. Она направлена не 
только на непосредственных покупателей, но и на более широкие слои населения, для того чтобы при 
расширении товарного ассортимента и сферы деятельности компания или товар вызывали у потребите
лей положительные эмоции. Обычно имиджевую рекламу в сфере производства или реализации товаров 
позволяют себе компании с устойчивыми позициями на рынке и с устойчивыми доходами. Иначе обсто
ит дело в сфере услуг, особенно финансовых. С имиджевой рекламы начинают свою деятельность банки, 
инвестиционные компании и фонды, так как без определенного имиджа и доверия клиентов они не смо
гут добиться положительных экономических результатов.

Стимулирующая реклама —  самый распространенный вид рекламы. В ней важно под
черкнуть основные преимущества товара (услуги), его достоинства по сравнению с аналогами. 
Основная задача такой рекламы —  стимулирование потребности в приобретении данного товара 
или эксплуатации данной услуги. В рекламных объявлениях стимулирующей рекламъ! небольщих 
и средних компаний и фирм при рекламировании товаров повседневного спроса принято давать и, 
элементы имиджевой рекламы, поскольку отдельную имиджевую рекламу такие фирмы себе по
зволить не могут.

Рынок Интернет-рекламы интенсивно развивается с 1994 года, ужесточая конкуренцию, 
расщиряя спектр услуг, улучшая их качество и разнообразие. По сведениям The Financial Times со 
ссылкой на исследование Interactive Advertising Bureau Europe и PricewaterhouseCoopers объем 
бюджета интернет-рекламы только в Европе в 2007 году увеличился почти на 40 процентов по 
сравнению с 2006 годом. Исследователи прогнозируют, что несмотря на снижение темпов эконо- 
мгпгеского роста па западных рынках, общемировой объем расходов на Интернет-рекламу будет 
расти в среднем на 13% в год вплоть до 2013 г.

Основной движущей силой рынка интернет-рекламы станут развивающиеся рынки, в том 
числе Россия, а также сегменты мультимедийной и видеорекламы. К концу 2008 г., по оценкам
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JupiterResearch, совокупный объем расходов на Интернет-рекламу вырастет почти на 20% 
и достигнет $23,8 млрд. К 2013 г., как прогнозируют специалисты Jupiter, объем мирового рынка 
Интернет-рекламы вырастет до $43,4 млрд. Годовой темп роста при этом составляет 13%. Доля 
Интернет-рекламы в общем объеме мирового рекламного рынка также вырастет, однако потенци
ал роста этого сектора по-прежнему огромен. В 2007 г., по оценкам Jupiter, на долю Интернет- 
рекламы приходилось 8,4% рекламного рынка США. В этом году данный показатель вырастет 
до 9,6%, в 2009 г. - до 10,7%, и до 14,3% в 2013 г.

При всем этом наибольшую часть доходов от Интернет-рекламы приносит контекстная 
реклама. Ее доля увеличится с $9,1 млрд, в 2007 г. до $20,9 млрд, в 2013 г. Тем не менее, темпы 
роста этого сегмента, по оценкам Jupiter, замедлятся к концу прогнозного периода. По словам экс
пертов, это произойдет из-за «неспособности привлечь небольших местных рекламодателей 
в США и стабильной зрелости американского рынка платного поиска».

Модульную (макетную) и строчную (или рубричную) рекламу при этом ожидает неболь
шое замедление темпов роста из-за экономического спада в краткосрочной перспективе, тем не 
менее до конца 2013 г. их темпы роста будут составлять 14% и 9% соответственно.

Для рынка баннерной рекламы, специалисты Jupiter прогнозируют бурный рост сегмента 
видеорекламы. Если в 2008 г. на долю статических и текстовых баннеров придется около 63% 
рынка, то уже в 2013 г. они будут занимать лишь 41% рынка. Рекламодатели все чаще будут об
ращаться к мультимедийной и видеорекламе, объем рынка последней увеличится к 2013 г. 
в 4 раза и достигнет $5,1 млрд.

Некоторое снижение доходов из-за продолжающегося экономического спада прогнозиру
ет и рекламное агентство ZenithOptimedia (входящее в французскую сеть Publicis). В то же время, 
специалисты ZenithOptimedia возлагают большие надежды на развивающиеся рекламные рынки и 
ожидают стабильного роста рекламного рынка в мире в период с 2009 по 2010 гг. благодаря рын
кам Азиатско-Тихоокеанского региона. Центральной и Восточной Европы, Ближнего Востока 
и Латинской Америки.

В Zenith также повысили прогнозы роста для рынка интернет-рекламы. В пользу интернет- 
рекламы, по мнению экспертов Zenith, говорит ее невысокая стоимость и удобство таргетирования 
определенной целевой аудитории. Улучшается качество и увеличивается количество онлайнового 
видео, растет аудитория зрителей, просматривающих ТВ-программы в Сети, соответственно, уве
личивается и доля рекламы в этом секторе.

Таблица 1 - Доходы крупнейших йнтернет-компанйіІІ в России, 201 ~П г млн доллар

Компания
Общая 

выручка 
от Интернет -  
рекламы **

Выручка от 
медийной 
рекламы

Выручка от 
контекстной 

рекламы

Выручка от иной 
Интернет -  

рекламы ***

1 «Яндекс»* 167 28 133,6 5,4
2 РБК 88 83,6 0 4,4

3 Rambler (с учетом 
доходов «Бегуна») * 65 34 25 6

4 Mail.ru * 46 31 0 15
5 «Бегун» (до слияния) * И 0 И 0
6 Google * 10 0 10 0
7 «Auto.ru»* 7 5 0 2
8 «Одноклассники. РУ» * 3 3 0 0
9 Newsru.com * 2,2 2,2 0 0
10 Gismeteo.ru * 2 1,5 0 0,5
И «Газета.ру»* 1,8 1,8 0 0
12 «Коммерсант»* 1,5 1,5 0 0
13 «Эксперт»* 1,2 1,2 0 0
14 Остальные (в т.ч. 

баннерные сети) * 19,1 14,1 1 4

Итого 424,8 206,9 180,6 37,3
*  Показатель объема и структуры выручки компании - средняя оценка экспертов, опро 

шенных CNews 
** Все данные без учета НДС
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* * *  Текстовые блоки, реклама в видео, SMS-платежи, спонсорство разделов, размещение прайс-
листов и иное
Российский рынок интернет-рекламы эксперты называют одним из самых перспективных 

и быстрорастущих в мире. Интернет-реклама лидирует по темпам роста на российском рекламном 
рынке. Общий объем этого сегмента в 2007 г., по оценкам CNews Analytics, составил $424,8 млн. 
(таблица 1). Прогноз роста на 2008 год у разных экспертов варьируется от 50% до 100% и, 
по самым оптимистичным прогнозам, к концу года объем рынка интернет-рекламы в России мо
жет превысить $800 млн. Это уже заметные по европейским меркам масщтабы, и в то же время 
рынок растет намного быстрее, чем западноевропейский или американский.

Благодаря интернет-рекламе компания может активно взаимодействовать с потребителя
ми, привлекать их к участию в различных акциях, получать отзывы о своей работе, продавать свои 
товары или услуги. Важным преимуществом интернет-рекламы является возможность для марке
тологов отслеживать, как потребители реагируют на определенные брэнды, изучать интересы на
стоящих и будущих потребителей.

Интернет предоставляет широкий выбор способов рекламирования, из которого каждая компа
ния может выбрать подходящий для ее деятельности. Реклама в сети позволит ко\шании выйти на но
вый, прогрессивный уровень развития, поможет привлечь широкий круг потребителей и получить до
полнительную прибыль. Однако, для того, чтобы Интернет-реклама приносила результаты необходимо 
постоянно исследовать рекламный рынок, работать с потребителями, искать новые возможности и сред
ства, учитывать деятельность конкурентов, планировать свою деятельность.
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