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В настоящее время предприятиям требуется всячески поддерживать свою инновационную 
деятельность: искать новые способы улучшения качества продукции, расширять рынки сбыта, 
обновлять технологическую базу производства. Технологии не стоят на месте, а сфера науки 
развивается со стремительной скоростью. Именно для того, чтобы поддерживать достаточный 
уровень инновационной активности на предприятии, необходимо обратиться за помощью к 
инновационному маркетингу.  

Эксперты интерпретируют инновационный маркетинг как самостоятельную концепцию, 
согласно которой организация должна непрерывно совершенствовать продукты и методы 
маркетинга. При этом инновационный маркетинг создан и работает для инновационных продуктов. 
Для каждой группы товаров выделяются свои особенности применения инструментов маркетинга в 
зависимости от типа инновационного продукта. [1] 

В качестве особенности инновационного маркетинга отмечают более эффективный по 
сравнению с компаниями-конкурентами процесс создания, освоения и реализации инновационной 
продукции. Это подразумевает использование инновационных приемов в маркетинговой 
деятельности. [2] 

Таким образом, инновационный маркетинг – это отдельное направление в современном 
маркетинге, основанное на применении инновационных методов и технологий, свойственных 
маркетингу. Для разных аспектов маркетинговой деятельности имеются свои особенности 
функционирования и использования отдельных технологий и приемов инновационного маркетинга. 
[3] 

Платформа, основанная на технологии блокчейн, сама по себе является инновационным 
продуктом, так как технология блокчейн, существующая уже многие годы, до сих пор мало 
используется в бизнесе, не относящимся к криптовалютам. 

Именно поэтому для продвижения инновационного продукта такого плана на рынке наиболее 
удачным вариантом будет использование инновационного маркетинга. 

Помимо реализации инновационного маркетинга, хорошим инструментом продвижения 
инновационной платформы будет являться видео-маркетинг. 

Видео-маркетинг представляет собой продвижение нового продукта или услуги посредством 
создания видеороликов.  

Для продвижения инновационной платформы наиболее подходящим будет выбор 
демонстрационного видео-маркетинга, который позволит ознакомить целевую аудиторию с 
особенностями, преимуществами, а главное, с появлением данной инновационной платформы на 
рынке. 

В заключение можно сделать вывод, что для продвижения инновационной платформы 
следует использовать возможности инновационного маркетинга. Однако применяя инновационный 
маркетинг не стоит забывать про другие инструменты интернет-маркетинга, которые могут быть 
использованы для продвижения платформы. Один из таких инструментов – видео-маркетинг, 
который поможет познакомить пользователей с инновационным продуктом. Кроме того, 
инновационность платформы не исключает возможность применения традиционного маркетинга 
при продвижении продукта. 
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По мере развития медиасферы изменяются свойства современного потребителя, в частности, 
восприятие им информации из плоского превращается в объемное, меняется поведение 
пользователя: теперь он не только потребляет информацию, но и транслирует ее и даже 
производит. Согласно теории, обновленная интернет-среда стала местом, где конечный 
пользователь перестает быть наблюдателем, а является непосредственным участником работы с 
информационным материалом. С момента появления теории прошло уже более десятка лет, но 
вектор развития остался неизменным, а механизмы взаимодействия аудитории с информацией 
стали еще разнообразнее. Одним из таких явлений стал UGC. 

User-generated content (пользовательский контент) – это оригинальный контент, который 
создается аудиторией бренда. Он несет определенную значимую информационную нагрузку, 
создается пользователями для других пользователей и является бесплатным. В эпоху новых медиа, 
когда практически каждая интернет-площадка имеет интерактивные элементы - составляющие, 
настроенные на непосредственное взаимодействие с пользователем, UGC становится одним из 
ключевых элементов информационной среды. Пользовательский контент отличается 
разнообразием и не имеет четких рамок.  

Самыми простыми и популярными примерами являются отзывы и комментарии. Так же к 
пользовательскому контенту можно отнести фото и видеоролики с продуктом бренда, обзоры - они 
похожи на отзывы, но более подробны и содержат в себе большую доказательную базу, подкасты.  

Часто UGC оказывается намного эффективнее обычного контента, так как такой контент 
вызывает большее доверие. Фотографии с  живыми людьми, может не очень аккуратные и 
профессиональные, располагают к себе лучше, чем искусственные фотографии из фотостудий. 
Такой контент всегда более выигрышный: он эмоциональный, вызывает доверие, привлекает 
внимание — он настоящий. Поэтому пользователи склонны обращать на него больше внимание. 
Люди доверяют людям. Не бренду, который рассказывает, какой его продукт хороший, а другому 
человеку, пусть даже не знакомому. Будь то продукт, услуга или опыт, современные потребители 
хотят знать, что они получат, прежде чем сделают заказ. Человеку важно увидеть и прочувствовать 
товар таким, какой он есть — без фотошопа и фильтров.  Еще одно преимущество 
пользовательского контента в простоте его производства. Использовать в социальных сетях 
контент от пользователей намного дешевле, чем регулярно устраивать фотосессии для создания 
продуктовых постов. Таким образом, компания получает разнообразный, вовлекающих, 
вызывающих доверие контент совершенно бесплатно. 

Однако использование пользовательского контента имеет и некоторые угрозы: 
Проблема в достоверности. 
Возможный агрессивный посыл пользователей. Это может плохо повлиять на репутацию 

организации. 
Одна из лучших и ярких кампаний — Share a Coke от Coca-Cola. Бренд выпустил серию банок 

с разными именами. В Европе и США пользователям предлагалась поделиться напитком с 
носителем имени (Share a Coke with Tom), а в России — приобрести продукт для себя («Это твоя 
Кока-Кола, Таня»). Результаты кампании опубликованы в официальном блоге Coca-Cola: 998 
миллионов упоминаний в Twitter, продано более 150 миллионов персонализированных бутылок. 
Пользователи фотографировались с бутылками и делились контентом в социальных сетях. 

Рассмотрим пример использования пользовательского контента в нашей стране. UGC 
помогает продвигать не только определенный бренд или товар, но также может помочь в 
продвижении фестивалей, конкурсов, соревнований и т.д. Так, в пример можно привести 
продвижение гастрономического фестиваля Gastrofest в Беларуси.  

В рамках данного фестиваля различные заведения подают заявки на участие, составляют 
меню под тему фестиваля и представляют её потребителям. Новости, календарь проведения, 
участников можно посмотреть на главном сайте фестиваля Gastrofest.by. Данный фестиваль также 
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имеет главного партнера в виде Альфа-банка. Так с 4 по 21 февраля 2021 г. в Минске, Бресте, 
Гомеле и Гродно прошел кофейный Gastrofest, по итогам которого были выбраны лучшие заведения 
с помощью отзывов и оценок посетителей. У данного фестиваля есть аккаунт в Instagram, где 
выкладываются посты о заведениях-участниках и предоставляемых сетах. Потребительский 
контент здесь представлен в виде отзывов, комментариев под постами в аккаунте фестиваля, а 
также в виде фото и видео «историй». Посетители заведений-участников выкладывали фото и 
видео «истории» в свои аккаунты, прикрепляли ссылку на заведение, а также на официальный 
аккаунт фестиваля. Тем самым, подкрепляя доказательную базу и заинтересовывали 
потенциальных посетителей заведений.  

 Так, с помощью потребительского контента, удалось привлечь огромное количество 
посетителей в заведения, увеличить прибыль, повысить осведомленность о гастрономическом 
фестивале и привлечь новых клиентов для партнера Альфа-банка. 

Подводя итоги, следует сказать, что UGC возник в связи развитием новых возможностей 
аудитории СМИ свободно высказываться, транслировать свое мнение (преимущественно в сети 
Интернет). Можно с уверенностью утверждать, что UGC – актуальное явление, которое будет 
развиваться и дальше. 
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Ключевые слова. Республика Беларусь, миграция, миграционные проблемы, плотность населения, депопуляция. 

Республика Беларусь входит в европейскую и евразийскую миграционные системы с 
направлением миграционных потоков в первую очередь в страны ЕС и Россию. Активная политика 
правительств данных стран по привлечению высококвалифицированных белорусских работников 
ведет к изменению качественных и количественных показателей миграционных процессов, 
ухудшает параметры человеческого капитала. В Беларуси властные полномочия по регулированию 
миграционных процессов сосредоточены в силовом ведомстве, Министерстве внутренних дел, 
уделяющее основное внимание пресечению незаконной миграции и террористическим угрозам. 
Государственное прогнозирование и регулирование трудовой миграции остается открытым 
вопросом. Общественные организации не принимают широкого участия в решении миграционных 
проблем. При низком уровне оплаты труда по сравнению с сопредельными странами, негативные 
тенденции миграции квалифицированных белорусских кадров будут только усиливаться. 

Белорусские исследователи М.И. Артюхин, Л.П. Шахотько, А.И. Лученок, А.В. Бондарь, М.А. 
Бондарь, В.И. Загорец, В.А. Загорец, Р.В. Дымкова, Р.М. Супранович, С.В. Зенченко выступают за 
разработку и реализацию целевой селективной модели миграционной политики, регулирующей 
количественные и качественные показатели миграционных потоков. 

В Республике Беларусь, в отличие от соседних стран (ЕС, России) не сложилось крупных 
научных школ по изучению миграции, проблемы детально не изучены и концептуально не 
осмыслены. В России сформировались несколько крупных научных центов: Центр демографии и 
миграции Института социально-политических исследований РАН, лаборатория анализа и 


