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С точки зрения маркетинга, коммуникации – это многоаспектное понятие, охватывающее 
систему взаимосвязей и взаимоотношений, обусловливающих возможности обмена информацией 
между различными субъектами рынка.  

Различают четыре основных вида маркетинговых коммуникаций: реклама, паблик рилейшнз 
(взаимодействие с обществом), стимулирование сбыта, личная продажа.  

В прошлом предприятия рассматривали коммуникации как отдельные виды деятельности. 
Сегодня же философия маркетинга считает, что для достижения успеха необходима интеграция. 

«Маркетолог, успешно работающий в современных условиях, –  это тот, кто координирует 
коммуникационный комплекс настолько четко, что из рекламы в рекламу, из статьи в статью, из 
одной программы в другую вы непременно узнаете, что марка говорит одним и тем же голосом», – 
так определяет сущность интегрированных маркетинговых коммуникаций Спенсер Плавукас.  

Координация использования инструментов маркетинга позволяет добиться эффекта 
синергизма: каждый элемент маркетинга в сочетании с другими элементами может оказывать 
товару/услуге более сильную поддержку, чем если бы этот элемент использовался самостоятельно 
[2].  

По мере увеличения коммуникаций их эффективность начинает снижаться. Данное 
обстоятельство обусловлено законом Вебера: с момента «порога восприятия», т.е. определенной 
величины сигнала, при которой он становится заметен человеку, сила ощущения растет не 
пропорционально росту воздействия, а медленнее (по логарифмической кривой). Поэтому для 
максимальной эффективности маркетинговых коммуникаций предприятию необходимо 
разрабатывать коммуникационную политику, учитывающую особенности проявления эффекта 
синергизма. 

Продукция аэропорта имеет ряд особенностей, обусловленных спецификой сочетания 
авиационных и неавиационных видов деятельности. То есть она может быть определена как 
«Комплекс авиационных и неавиационных услуг по приему, отправке воздушных судов и наземному 
обслуживанию воздушных перевозок, предоставляемых авиакомпаниям, пассажирам, и 
аэропортовым операторам, обеспечивающий максимальное соответствие либо превосходящий 
подразумеваемые требования потребителей в области качества и стоимости предоставляемых 
услуг». Соответственно, основными группами клиентов аэропорта, в зависимости от категорий его 
продукции, выступают авиакомпании, пассажиры и операторы по наземному обслуживанию 
авиаперевозок [3]. Это определяет то, что в комплексе маркетинга аэропорта должна быть синергия 
и взаимосвязь маркетинговых программ, основанных как на потребностях авиакомпаний, так и на 
потребностях пассажиров.  

Целью внедрения указанных маркетинговых инструментов является повышение лояльности 
всех категорий клиентов по отношению к аэропорту, т.е. бренд «должен говорить одним языком» 
для всех групп потребителей.  

Использование данных особенностей маркетингового комплекса в управлении аэропортом как 
бизнес-системой является важным организационно-экономическим инструментом практического 
управления конкурентоспособностью аэропорта и выявления новых возможностей развития 
бизнеса.  
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В 2018 году ориентация на UX в сфере цифрового маркетинга перешла на совершенно новый уровень. Стало уделяться особое 
внимание опыту работы с клиентами, функциональности, микромоментам, целенаправленной рекламе.  

Рассмотрим наиболее важные и интересные тенденции, которые digital-маркетологи должны 
отслеживать, и думать о способах включения в свои собственные стратегии. 

Область искусственного интеллекта в данный момент является довольно объёмной, даже в 
контексте самого цифрового маркетинга. Обладая способностью собирать данные, анализировать 
их, применять их, а затем учиться на них, искусственный интеллект трансформирует цифровые 



56-я научная конференция аспирантов, магистрантов и студентов БГУИР, 2020 г. 

81 

стратегии. По мере того, как он будет развиваться, будет использоваться и его способность 
улучшать стратегии цифрового маркетинга и предоставлять ценные идеи для клиентов компаний. 

Например, уже продаются автомобили с автоматическим управление. Также и у «Amazon», и 
у «Netflix» уже есть встроенные функции искусственного интеллекта, которые помогают с 
рекомендациями и транзакциями. Однако компании по-прежнему будут использовать 
искусственный интеллект в ряде новых маркетинговых приложений, включая создание контента, 
распознавание голоса и лиц, чат-ботов, цифровых помощников и целенаправленных маркетинговых 
стратегий. 

Искусственный интеллект становится нормой с точки зрения маркетинговой стратегии из-за 
его все более точной способности анализировать поведение потребителей и вносить вклад в 
лучший, более интерактивный и персонализированный опыт покупок. 

В настоящее время большим спросом пользуются персональные цифровые помощники, 
управляемые искусственным интеллектом, предназначенные для того, чтобы оставаться на связи с 
людьми на всех этапах их повседневной жизни. Устройства, изготовленные разными компаниями, 
для получения информации могут связываться даже друг с другом. Эта технология продолжит 
совершенствоваться на нескольких уровнях, включая распознавание голоса и более 
персонализированные услуги, многие из которых основаны на анализе данных поведения 
потребителей. Они также интегрируются с различными производительными и бизнес-программами, 
и программным обеспечением с целью помочь и быть более продуктивными. 

Блокчейн – популярная тема на данный момент, и она не собирается уходить. Это относится 
к децентрализованному цифровому анализатору, который является основой для анонимных и 
высокозащищенных приложений.  

В бизнес-контексте этот тип технологии может стать чрезвычайно эффективным способом 
предотвращения мошенничества и обеспечения безопасности транзакций клиентов практически в 
любой отрасли. В этом он может использоваться, например, для создания бренда и программ 
лояльности клиентов, особенно в B2B, когда частые и крупные транзакции являются нормой. 

По мере развития искусственного интеллекта, чат-боты становятся более способными вести 
«настоящие» разговоры, что потенциально улучшает ландшафт UX в значительной степени для 
цифровых маркетологов. Они будут продолжать развиваться в более практичные, универсальные 
инструменты для бизнеса и потребителей. Один из способов, по которому чат-боты в наши дни 
делают сенсацию, - это использование чат-ботов, ориентированных на бренд, в социальных сетях.  

Одно исследование указывает на тот факт, что более 40% подростков и взрослых используют 
голосовой поиск ежедневно, и это число растет. Для успеха в SEO-маркетологи стараются 
оптимизировать свою стратегию и приспособить голосовой поиск. В частности, это может означать, 
что контент-маркетологи и стратеги сосредоточены на длинных ключевых словах и подробных 
поисковых фразах. 

Влияние маркетинга – это концепция использования «влиятельных» людей для явного и даже 
неявного продвижения на рынок продуктов и услуг. Данный вид деятельности добился огромного 
успеха именно в социальных сетях. Причина, по которой это так эффективно, заключается в том, 
что есть встроенная аудитория, а, значит, у вас есть возможность легко создавать качественные 
лиды. 

Микромоментный маркетинг сильно ориентирован на потребителя и основан на том факте, 
что в наши дни у потребителей так много выбора и власти в своем поведении и покупке. По сути, 
речь идет уже не о рекламе, доходящей до потребителей, а о том, что потребители проводят поиск 
на своих собственных условиях. Клиенты используют мобильные устройства для большинства 
своих исследований, и они могут проводить их одним нажатием кнопки - поэтому, по сути, им не 
нужна реклама.  

Задача маркетологов заключается в том, чтобы иметь возможность «поймать» своего 
целевого покупателя в маленьком окне этого момента. Компании должны выяснить, как сохранить 
себя видимыми и вовлеченными, основываясь на этом новом типе поведения потребителей, 
например, с помощью предложений в одно касание (дружественных для мобильных устройств) и 
гарантируя, что они все еще могут удерживать свои позиции в поисковых рейтингах. 

Все цифровые маркетологи должны быть в курсе актуальных тенденций, чтобы их 
маркетинговая стратегия оставалась конкурентоспособной. Маркетологам необходимо иметь 
четкое видение и цели и придерживаться гибкой долгосрочной стратегии, чтобы учесть эти 
тенденции. Им всегда нужно думать, учиться и тестировать, чтобы приспособить новую технологию, 
поскольку она становится все более доступной.  
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В данной работе анализируются функции современных социальных сетей, раскрывается их важность в социально-
экономическом развитии Беларуси.  

Информатизация общества – социальные процессы, связанные с внедрением новых 
информационных технологий в общественную жизнь, в научно-технические, социально–
экономические, правовые и другие институты государства с целью повышения их эффективности, 
всестороннего развития личности.  

Информационные технологии – совокупность взаимосвязанных научных и технических 
областей знания, которыми рассматриваются и используются на практике способы создания, 
защиты, хранения, обработки и передачи информации с использованием средств вычислительной 
техники. 

Социальная сеть – это социальная структура, состоящая из группы узлов, которыми являются 
социальные объекты (люди, группы людей, сообщества, организации) и связей между ними 
(социальных взаимоотношений). В 1954 г. в работе «Классы и собрания в норвежском островном 
приходе» термин «социальная сеть» был предложен учёным в сфере социальной антропологии Д. 
Барнзом.  В общераспространенном понимании социальная сеть – это сообщество людей, 
объединенных общими интересами, общим делом или имеющих другие причины для 
непосредственного общения между собой. В общефилософском подходе под социальной сетью 
понимают множество социальных объектов и определенное множество отношений между ними. 

Выделяют следующие функции социальных сетей: 
Коммуникационная. В рамках коммуникационной функции происходит установление контакта 

между людьми, обмен новостями и информацией (фото, видео, аудиоматериалы, ссылки на сайты, 
комментарии, сообщения), объединение в группы для достижения совместных целей (сплочение и 
удержание социальных связей). 

Информационная. Поток информации имеет двухстороннюю направленность, т.к. участники 
общения выступают попеременно и в роли коммуникатора, и в роли реципиента. 

Социализирующая (саморазвитие, рефлексия в системе «друзей» и «групп»). 
Самоактуализирующая (самопрезентация). 
Идентификационная (при создании индивидуального профиля пользователь наполняет его 

информацией о себе - имя, дата рождения, семейный статус, школа, ВУЗ, интересы и пр., что 
позволяет осуществлять поиск анкет по заданным признакам). 

Функция формирования идентичности. Согласно теории Фестингера (1954 г.), человек склонен 
сравнивать себя с теми людьми, с которыми у него есть большее количество схожих черт. Кроме 
того, согласно теории когнитивного диссонанса, похожие люди положительно оценивают друг друга. 
Это основной механизм, который позволяет человеку четко формулировать свои позиции в 
отношении других людей и групп. 

Развлекательная. Социальные сети позволяют обмениваться не только текстовыми 
сообщениями, но и мультимедийными файлами, кроме того, следует отметить значение виджетов - 
мини-программ развлекательного характера, создаваемых сторонними производителями для 
расширения возможностей пользователя (игры, медиа-приложения и т.д.). 

По данным исследования системы мониторинга социальных медиа и СМИ Brand Analytics 
аудитория социальных сетей Беларуси за октябрь 2019 года составила 3 млн пользователей в 
месяц. На первом месте расположилась социальная сеть Вконтакте(1,5 млн), на втором – Instagram 
(0,981 млн), на третьем – Одноклассники (0,508 млн). 

 последние годы сектор инфокоммуникационных технологий в Беларуси получает мощную 
государственную поддержку и является одним из приоритетных направлений развития экономики. 
В 2005 год был создан белорусский Парк высоких технологий(ПВТ), основной целью которого 
является поддержка индустрии программного обеспечения. 

Доля экспорта в общем объеме производства составляет более 80 процентов. Компании-
резиденты успешно работают на североамериканском и европейском рынках высоких технологий. 


