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За последние 30 лет возможности коммуникационного взаимодействия в социальном 
пространстве стали иными. Мы получили новые каналы и носители коммуникаций и активно 
используем их в личных и профессиональных отношениях. Безусловно, это результат циф-
ровой трансформации окружающего нас мира. Понятие «цифровизация» можно трактовать 
как «…широкий комплекс экономических, управленческих, социальных процессов, связан-
ных с использованием и широким распространением собственно цифровых, компьютерных, 
информационных, электронных и сетевых (телекоммуникационных) технологий, систем ис-
кусственного интеллекта в современной жизни» [1]. В рамках цифровизации бизнеса мы 
сталкиваемся с оцифровкой, предполагающей совершенствование существующих бизнес-
моделей (например, перевод информации с физических носителей на цифровые), и с созда-
нием нового цифрового продукта и новых бизнес-моделей [2]. 

Маркетинговые коммуникации представляют собой неотъемлемую часть социальных 
коммуникаций, реализуемых в сфере бизнес-деятельности [3, с. 14]. Раскрывая их специфи-
ку, приведем дефиницию маркетинговых коммуникаций Дж. Бернета и С. Мориарти: «Мар-
кетинговые коммуникации представляют собой процесс передачи информации о товаре це-
левой аудитории» [3, с. 15].  

Маркетинг под воздействием цифровизации претерпевает изменения, которые являют-
ся следствием появления новых цифровых или оцифрованных продуктов, каналов товаро-
движения данных продуктов, существующих онлайн или в смешанном формате, новых кана-
лов и носителей разного рода информации, доносимой до потребителя о продукте, бренде, 
производителе. Мы наблюдаем изменение концепции маркетингового микса и появление но-
вого варианта концепции цифрового маркетинга 6D [4]. Она предполагает включение шести 
элементов: цифрового портрета потребителя – Digital Customer; анализа портрета конкурен-
тов в цифровой среде – Digital Competition; продвижения продукта через цифровые каналы 
при помощи цифровых инструментов – Digital Communication; персонализированного про-
дукта – Digital Product; определения цены на основе анализа больших данных и расчета с 
применением интернет-сервисов оплаты – Digital Pricing; организацию товародвижения и 
доставки с использованием цифровых технологий – Digital Distribution. 

Статистика использования Интернета в 2022 г. жителями Земли показывает, что в 
ушедшем году 62,5 % жителей планеты использовали всемирную коммуникационную сеть; 
61,7 % пользовались в этом же году мобильными телефонами; а время, проведенное средне-
статистическим пользователем в сети Интернет в 2022 г., составило почти 7 часов, а в соци-
альных сетях – 2 часа 27 минут в день [5]. Эти цифры наглядно демонстрируют погружение 
населения разных стран в «цифровой» мир. Для бизнеса же это означает встраивание в арсе-
нал своих маркетинговых инструментов цифровых решений, и в первую очередь в области 
маркетинговых коммуникаций.   

Процесс цифровизации социума и экономики привел нас к изменению паттернов пове-
дения потребителей в части восприятия информации, принятия решений о выборе и приоб-
ретении какого-либо продукта. Основываясь на мысли Маршалла Маклюэна, высказанной в 
книге «Галактика Гутенберга. Становление человека, печатающего»: «…тип общества опре-
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деляется господствующим в нем типом коммуникации, а человеческое восприятие – скоро-
стью передачи этой информации» …», можно прийти к выводу, что новые средства комму-
никаций меняют скорость восприятия реципиентом информации, глубину ее изучения, эф-
фективность ее запоминания и дальнейшего использования. Кроме того, потребитель сам не 
только получает информационные сообщения от производителей и продавцов, но и вовлека-
ется в процесс коммуникаций. И если ранее, в 70-е, 80-е, 90-е годы XX века обратной связью, 
реакцией потребителя на полученное сообщение была покупка, то сегодня мы видим его во-
влечение в жизнь компаний через общение в социальных сетях, блогах, мессенджерах. Тра-
диционные маркетинговые коммуникации были ориентированы на стандартное потребление 
клиентами информации, тогда как появление электронных, а затем цифровых маркетинговых 
коммуникаций дает возможность представителям целевой аудитории генерировать самосто-
ятельный контент [6]. Покупатель становится самостоятельным актором процесса коммуни-
каций, может влиять на результат этого процесса, высказывая свое мнение в публичном по-
ле. Существенным отличием сегодняшних особенностей коммуникационного взаимодей-
ствия производителей и продавцов с целевой аудиторией от «доцифрового периода» можно 
назвать «брендовое мышление» потребителей. Конкурировать по цене и качеству становится 
все сложнее, часто на первый план при решении о выборе продукта выходит эмоциональное 
отношение к нему. Имидж и репутация бренда приносят своим компаниям серьезные диви-
денды. Но выбор, в котором покупатель ориентируется в первую очередь на бренд, начинает 
поиск информации о товаре с анализа ассортимента определенных брендов, товарных марок, 
должен быть заранее «подготовлен» производителем и продавцом бренда. Для того, чтобы 
клиент голосовал деньгами за бренд, первоначально необходимо сформировать узнаваемость 
торговой марки, а затем лояльность к нему. Именно маркетинговые коммуникации обеспе-
чивают данный результат, продвигая бренд через использование интегрированного взаимо-
действия в рамках различных каналов маркетинговых коммуникаций. Интеграция коммуни-
кационных усилий дает возможность доносить до потребителя единый образ бренда через 
различные каналы маркетинговых коммуникаций. Причем, инструменты цифрового продви-
жения – цифровая реклама, цифровой контент, аккаунты в социальных сетях и т.д. – показы-
вают самые высокие результаты в части формирования приверженности брендам, активно 
продвигаемым в цифровой среде. Цифровые интегрированные маркетинговые коммуника-
ции позволяют максимально быстро, независимо от расстояний между производителем и по-
требителем, доносить до последнего миссию, нормы, характеристики бренда в едином для 
всех коммуникаций ключе. Это является фундаментом отношений бренда и потребителя. 
Также следует обратить внимание на то, что цифровизация позволяет внедрять в работу 
брендов максимально возможную персонализацию, которая также выражается не только в 
продукте, учитывающем особые персональные запросы клиента, но и в возможности вы-
страивать персональную коммуникацию с клиентом.  

Рассматривая специфику маркетинга белорусских производителей на внутреннем рын-
ке, мы наблюдаем динамическую тенденцию роста количественного и качественного исполь-
зования цифровых маркетинговых коммуникаций. Безусловно, особенности товарного рынка 
и потребителя (В2В или В2С) сказываются на неравномерности в применении цифровых 
маркетинговых коммуникаций предприятиями и организациями разных отраслей и регионов. 
Хотелось бы отметить, что перспективной концепцией в продвижении продукта и организа-
ции каналов товародвижения видится омниканальный маркетинг, предполагающий исполь-
зование и цифровых, инецифровых каналов и средств коммуникаций. При этом работа с ка-
налами выстаивается таким образом, при котором потребитель легко может взаимодейство-
вать с каналами, переходя из одного в другой, в зависимости от личного удобства и предпо-
чтений. Омниканальный маркетинг выгоден и с той точки зрения, что сегодня мы имеем не-



205 

сколько поколений потребителей (речь идет о секторе В2С), часть из которых предпочитает, 
как взаимодействие с продуктом через онлайн-каналы, так и через офлайн-каналы. Омника-
нальный маркетинг поможет обеспечить плавный переход на превалирующее использование 
цифровых маркетинговых коммуникаций для продвижения продукции, постепенно форми-
руя цифровой портрет персонализированного продукта через цифровые каналы при помощи 
цифровых инструментов.  

Сегодня в Республике Беларусь подавляющее большинство населения пользуется Ин-
тернетом. В начале 2023 г., по данным аналитического портала DataReportal, проникновение 
Интернета в стране составило 86,9 % от общей численности населения. Пользователей соци-
альных сетей на этот момент насчитывалось 44,9 % от всех жителей страны. При этом 
наиболее активными пользователями интернет-ресурсов и социальных сетей является моло-
дежь. Численность молодых людей в возрасте от 13 до 35 лет составляла на начало 2023 г. 
24,6 % от общей массы населения [5]. Именно это часть потребителей в ближайшие годы бу-
дет наращивать свой потенциал платежеспособности. С учетом их вовлеченности в цифро-
вые коммуникации, привычек получать информацию посредством цифровых каналов, со-
вершать покупки на онлайн-площадках и ориентированности на отношения с брендом при 
окончательном выборе продукта очевидной становится задача для отечественных произво-
дителей и брендов – формировать и развивать систему цифровых маркетинговых коммуни-
каций, которые  становятся в цифровом мире одним из основных инструментов эффективно-
го конкурирования за отношение и выбор потребителя. 
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