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время как цифры и сухие факты меркнут. На данный момент времени синестезия еще не 
применяется повсеместно, однако в компаниях, где ей уделяют время, она показывает достойные 
результаты. Бренды, чьи эмоциональные сообщения и посылы ясны потребителю, имеют мировую 
популярность, так как с легкостью преодолевают языковые и национальные барьеры. В то время 
как бренды, разработанные на рациональной основе, вряд ли когда-либо выйдут на мировой рынок, 
т.к. языковые и культурные различия вызовут трудности. Ученые уверены, что верное 
позиционирование бренда способно управлять эмоциями потребителя, а синестезия, в свою 
очередь, ему может помочь в этом. 
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На современном этапе экономического развития целесообразно использование концепции 
многосторонних платформ в целях динамичного развития цифровой предпринимательской 
экосистемы. 

Понятие предпринимательские бизнес-экосистемы объединяет в себе экономический и 
биологический термин. Благоприятная среда способствует быстрому развитию организмов, можно 
провести аналогию и с экономикой - чем лучше условия для роста и развития, тем успешнее и 
быстрее продвигаются проекты, создаются компании; это и есть определение понятию 
предпринимательские экосистемы.  

Данная среда основывается на шести доменах: государственная политика в отношении 
малого и среднего предпринимательства, финансовый капитал, культура предпринимательства, 



57-я научная конференция аспирантов, магистрантов и студентов БГУИР, 2021 г 

122 

техническая поддержка, человеческий капитал и рынки. Все эти шесть доменов являются 
основными и образуют предпринимательскую экосистему [1]. 

Часть исследователей уверены в том, что правительство не может создать хорошую 
экосистему для предпринимательства, хотя в некоторых странах предпринимательские экосистемы 
работают достаточно эффективно. К тому же, далеко не все стартапы нуждаются в экосистемах или 
инкубаторах, или других местах для совместной работы. Потому что они считают, что данные места 
только отвлекают от работы и отрицательно влияют на их развитие. Много успешнейших стартапов 
не были в инкубаторах. Часть предпринимателей просто пользуются инкубаторами для того, чтобы 
получить помощь, юридические консультации, помещение, идею, информацию и все остальное. Но, 
несмотря на все вышесказанное, предпринимательские экосистемы всё равно сильно влияют на 
качество предпринимательства. 

Предпринимательская экосистема в Беларуси в настоящее время ещё формируется. 
Наблюдается тенденция увеличения количества малого и среднего предпринимательства. Однако, 
этого недостаточно. Исходя из такой тенденции, можно сказать, что все домены 
предпринимательской экосистемы не развиты на должном уровне, что и замедляет рост и развитие. 
Беларусь пытается изменить ситуацию: создана вторая волна бизнес-ангелов, венчурных фондов, 
развивается университетская экосистема. Также действуют предпринимательские ассоциации и 
союзы. 

Многосторонние платформы. Эпоха бизнес-платформ пришла с развитием мощных 
информационно-коммуникационных технологий, которые снизили стоимость и увеличили охват всех 
сторон платформы. Основной показатель уровня, так называемой, цифровизации - это индекс 
развития ИКТ (информационно-коммуникационных технологий). Индекс развития ИКТ позволяет 
распределять страны мира по степени развития данной сферы. По результатам исследований в 
2019 году 53,6% населения всей планеты имеет доступ к Интернету, в развитых странах число 
постоянных пользователей составляет 86,6 %, в России и Казахстане значения этого показателя 
81% и 78,9%. Цифровая инфраструктура, при хорошей работе, позволяет цифровому бизнесу 
привлекать пользователей и разработчиков к многосторонним платформам [2]. 

2. «Единороги». «Единороги» - это стартапы стоимостью более 1 млрд долларов США. Этот 
небольшой процент в составе стартапов увеличивается, формируя платформу, на которой другие 
могут создавать, обмениваться ценностями. Благодаря данным платформам стартапы очень 
быстро могут достичь огромных масштабов и поднять собственную стоимость во много раз. Многие 
единороги сами создают цифровые платформы, что находит отражение в научной литературе по 
экосистемным стратегиям. К примеру, большинство крупнейших компании за последние 10 лет 
(Apple, Google, Facebook) развивались в одной из двух стартап-экосистем в США - Кремниевой 
долине и Бостоне.  Единорогов очень мало, это является отражением разницы развития 
функционирования предпринимательских экосистем. В таблице 1 представлены 4 страны с 
большим количеством единорогов за 2019 год [3]. 

 
Таблица 1 – Рейтинг стран с большим количеством единорогов за 2019 год 

Позиция Страна Количество 

1. Китай 206 

2. США 203 

3. Индия 21 

4. Великобритания 13 

 
Количество единорогов может служить одним из самых значимых показателей 

эффективности государственного регулирования экономики, поскольку показатель наличия 
предпринимательских экосистем представляется более объективной характеристикой, чем, к 
примеру, самозанятость и создание новых фирм. Если в городе закрепилось значительное 
количество стартапов, то можно сделать вывод, что он имеет хорошо функционирующую 
предпринимательскую экосистему, которая предоставляет все комфортные условия для создания 
единорогов. 

В целом можно сделать вывод, что от уровня предпринимательская экосистемы зависит 
качество предпринимательства. Несомненно, в каждой стране мира, существуют определенные 
особенности и сложности ее развития, которые должны выявляться и благодаря их определению 
рассматривать перспективы развития отечественного предпринимательства на основе новой 
генерации предпринимательского сообщества. Так как ИКТ на сегодняшний день в Беларуси имеет 
положительную динамику и на 2019 год и представляет собой следующую статистике: 82,2% 
населения в возрасте от 6-72 лет используют Интернет, 37,8% населения в возрасте от 6-72 лет 
использовали Интернет для осуществления финансовых операций, 68,5% населения в возрасте от 
6-72 лет использовали Интернет ежедневно и 19,0% населения в возрасте от 6-72 лет использовали 
интернет для осуществления взаимодействия с органами государственного управления [4]. Исходя 
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их этого следует сделать упор на многосторонние платформы так как это дает еще больше 
возможностей цифровому бизнесу привлекать пользователей и разработчиков. 
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Анотация. В современном мире потребители, быстро теряя чувствительность к традиционным маркетинговым 
методам, побуждают компании к постоянному совершенствованию применяемых ими маркетинговых стратегий и 
тактик. Латеральный маркетинг – методика поиска нестандартных рыночных решений, которая позволяет 
разрабатывать новые продукты, находить новые рыночные ниши, совершать прорыв в бизнесе [2]. На макроуровне 
стремление получить конкурентное преимущество мотивирует маркетологов использовать новые маркетинговые 
тактики, которые многие считают неэтичными способами продвижения. Одним из методов “нестандартного” 
продвижения товаров и услуг является buzz-маркетинг. 

Ключевые слова. Buzz-маркетинг. 

Buzz-маркетинг – такой метод передачи коммерческого сообщения, при котором потребитель 
не осознает себя объектом маркетинговых манипуляций. Метод скрытого, или сарафанного 
маркетинга, достаточно сложен, но в этом случае довольно низкий уровень финансовых рисков, так 
как сама по себе кампания обычно довольно низкозатратная, а в случае удачи приносит ощутимую 
прибыль.  

В современной быстро меняющейся маркетинговой среде построение прочных отношений с 
потребителем и завоевание лояльности к бренду выходит на первый план. Согласно Аакеру, 
цифровизация произвела революцию в маркетинговых коммуникациях, позволив превратить 
коммуникацию в мощный инструмент для укрепления отношений между брендом и потребителем 
[3]. Развитие цифровых маркетинговых коммуникаций дало маркетологу возможность привлекать 
потенциальную аудиторию с помощью более индивидуальных личных предложений, а прогресс в 
распространении информации породил такие концепции, как buzz-маркетинг, вирусный маркетинг, 
сарафанное радио и партизанский маркетинг. 
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