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са; адаптация товара к специфическим требованиям покупателя; рекламные мероприятия; управ-

ление ценами [3]. 

Управление маркетинговыми активами является составной частью управления маркетингом 

организации. К маркетинговым активам целесообразно относить: цифровые маркетинговые акти-

вы, бренд, взаимоотношения с потребителями и взаимоотношения с предприятиями-партнерами 

(сеть распределения). Управление маркетинговыми активами включает: тщательное изучение биз-

нес-среды предприятия c целью выявления современных тенденций и направлений будущего раз-

вития; идентификацию внутреннего потенциала предприятия и  адаптацию  стратегии  развития 

маркетинговых активов к рыночным изменениям; обеспечение  устойчивого разви-

тия предприятия за счет интеллектуального капитала предприятия.  

Стратегическое управление маркетинговыми активами заключается в постоянном отслежива-

нии изменений во внешней и внутренней среде для того, чтобы имеющиеся у предприятия марке-

тинговые активы отвечали требованиям рынка, а также в создании условий для превращения име-

ющихся маркетинговых активов в уникальные. Кроме того, очень важен анализ будущих тенден-

ций развития рынков, отрасли на которых функционирует предприятие. Управление маркетинго-

выми активами – необходимый процесс для любого предприятия, т.к. именном маркетинговые 

активы в будущем смогут обеспечить предприятию устойчивое развитие, позволят поддерживать 

ключевые компетенции и  конкурентное преимущество предприятия. 
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Современные исследования свидетельствуют об изменении маркетинговых концепциях. По 

мнению большинства зарубежных и российских экономистов теория  и практические приемы мар-

кетинга трансформируются в связи с изменением внешней среды и поведением потребителей. Так, 

по мнению российского экономиста Писаревой Е.В. « теория и практика маркетинга  в последние 

15-20 лет трансформируется в связи с глобальными  изменениями в экономике, поведением потре-

бителей  под воздействием информационных технологий. В связи с этим, от концепции реактив-

ного маркетинга компании перешли к проактивному и интерактивному маркетингу, а от исследо-

ваний спроса и адаптации к рынку – к его активному формированию, превентивному управлению 

рыночному трендами на основе маркетинг - аналитики и социально- экономических форсайтов»[1, 

с. 3]. Эволюционный анализ зарубежной теории маркетинга свидетельствует о новых трендах в ее 

развитии. Начиная с 90-х годов формируется  новая концепция – холистический маркетинг, кото-

рая включает в себя четыре составляющие: « внутренний маркетинг, интегрированный, маркетинг 

взаимодействия и социально ответственный маркетинг » [2, c. 29]. В последние годы даже в боль-

шей степени стало актуализироваться отношение к маркетингу как инструменту, способному ре-

шать разноуровневые задачи. Инновационные процессы в характере взаимодействия между ры-

ночными субъектами свидетельствуют о новой парадигме маркетинга, о его персонализации. Уче-

ные-экономисты, отмечая определенную трансформацию взаимодействия, отмечают: « роль ос-

новного механизма в развитии систем переходит к кооперации в коллаборативных формах, когда 

она связана с интерактивной координацией коллектива участников, обеспечивая синергию их сов-

местных усилий» [3, c. 205]. Особенности развития внешней среды вызывают необходимость 

формировать цифровую коммуникационную политику на интеграционной основе. Ее можно опре-

делить как совокупность инструментов взаимодействия с потребителем, позволяющих создавать 

не только осведомленность о торговой марке, формировать имидж, проводить позиционирование, 

но и создавать новую ценность. «На основе оптимизации  технологической, управленческой и 

экономической составляющих и учета новых трендов  развития в маркетинговых коммуникациях, 
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например,  внедрения  интегрированного маркетинг менеджмента, который основывается на взаи-

мосвязи и интеграции людей, процессов и технологий для достижения эффективного управления 

ресурсами предприятия, субъект получит не только дополнительный инновационный ресурс, но и 

сможет достичь синергетического эффекта в перспективе за счет особой структуры взаимодей-

ствия.» [4, с. 178-180]. Цифровизация внешней среды и поведения потребителей способствуют 

развитию и появлению новых аспектов в их поведении, что следует учитывать в системе комму-

никаций, которые в основном ориентируются  на инструменты  массового маркетинга. При внед-

рении искусственного интеллекта меняется качество и процесс взаимодействия потребителя и 

производителя. Потребители получают информацию о торговых марках  посредством новых тех-

нологических платформ-каналов, которые находятся вне зоны контроля производителей и продав-

цов. Это обуславливает необходимость существенной корректировки классических стратегий мар-

кетинга с учетом изменения взаимодействия производителя с потребителями. До недавнего вре-

мени ориентация коммуникационных стратегий маркетинга на достижение узнаваемости  товар-

ных знаков и мест продажи была достаточно эффективной. В рамках такой стратегии  маркетоло-

ги, выбирая наиболее вероятные точки соприкосновения с потребителем,  использовали сравнение 

с «воронкой продаж». Как свидетельствуют  исследования  поведения потребителей в условиях 

развитых рынках « точки соприкосновения с покупателем  сместились, их стало больше, и они 

качественно иные» [ 5, с.24 ]. В большинстве  работ, посвященных новой парадигме маркетинга, 

исследуются новые концепции маркетинга, развитие  интегрированных подходов в управлении, 

позволяющих снизить риски, стратегии коммуникационной политики на интеграционной основе, 

но без учета трансформации  поведения покупателя  в процессе принятия решений с использова-

нием интернет – технологий. В процессе цифровизации поведения потребителей возникают новые 

эффекты и тренды: взаимодействие  между производителем и потребителем принимает коллабо-

ративные формы; (распространение вирусного маркетинга, благодаря  активному обсуждению в 

социальных сетях – один из очевидных эффектов); на поведение потребителей  влияют сетевые 

эффекты (информация, которую  потребитель добывает сам,  в результате собственных усилий, 

влияет на его решение сильнее, чем навязчивая реклама и другие инструменты коммуникации; 

возникает возможность интерактивного управления взаимодействием с потребителем; формиро-

вание новой ценности для потребителя и производителя вследствие цифровых  возможностей 

формирования новой структуры коммуникационной политики; цифровые коммуникационные ка-

налы переносят приоритеты в поведении потребителей на этапы активной оценки и выработки 

рекомендаций. Назрела необходимость выделить и  определить те этапы процесса принятия реше-

ний потребителем, которые следует учитывать при формировании инструментов цифровой ком-

муникационной политики компании. В рамках сложной модели потребительского поведения вы-

деляют 7 классических этапов в принятии решения: осознание проблемы, обзор и поиск информа-

ции, оценка альтернатив, покупка, использование, оценка и рекомендации, формирование дове-

рия. Последние исследования  свидетельствуют, что современный покупатель, опираясь на сете-

вые контакты, движется по более сложной траектории поиска, используя для анализа больше ва-

риантов. В условиях все большего погружения в цифровую среду покупателей, следует изменить 

подходы к коммуникациям и рассматривать в качестве основы для построения коммуникаций ос-

новные точки соприкосновения потребителя с компанией, основываясь при этом на концепции 

«управляемое путешествие потребителя». «Управляемое путешествие потребителя» позволяет 

скорректировать всю систему коммуникаций  производителя и продавца вследствие чего возника-

ет эффект коллаборации – сотрудничества, позволяющим обеим сторонам извлекать больше цен-

ности, экономить издержки. «Мы живем в среде, где  существует недостаток всего, причем не 

только денег и материальных благ, но и информации, и в особенности времени - нашего самого 

дефицитного ресурса, потому что он абсолютно не подлежит восстановлению»[6, с. 494-514]. Эти 

выводы следует рассматривать не только как новые тренды в поведении потребителей, но и как 

ориентиры в рамках маркетинговых исследований, актуальных для разработки конкретных страте-

гий компаний, действующих в условиях развивающихся рынков. Их следует адаптировать к усло-

виям внешней среды и к конкретным характеристикам покупателей, выявляя совокупность факто-

ров, которые определяют контуры потребительского поведения.  
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В настоящее время и белорусские и российские предприятия испытывают дефицит высококва-

лифицированных кадров в сфере информационных технологий. Кроме этого, острую потребность 

испытывают предприятия и в специалистах, способных не только использовать, внедрять или раз-

рабатывать информационные системы и технологии, но и находить возможности их использова-

ния в электронном бизнесе, в моделировании и анализе бизнес-процессов, иметь знания в области 

бизнес-аналитики, систем поддержки принятия решений и пр. То есть речь идет о профессиях и 

специальностях, которые находятся на стыке менеджмента и информационных технологий. 

В российских вузах одной из таких интегрированных специальностей в рамках направления 

«Экономика и управление» (5.38.03.00) является специальность «Бизнес-информатика» 

(5.38.03.05) [1].  

Следует отметить,  что по этой специальности предлагается 32 профиля обучения бакалавриа-

та. Среди них бизнес-аналитика (Business Intelligence), архитектура предприятия, электронный 

бизнес, информационное и программное обеспечение бизнес-процессов, аналитические методы и 

информационные технологии поддержки принятия решений в экономике и бизнесе, бизнес-

модели цифровой экономики и др. 

Хотелось бы обратить особое внимание на профили, непосредственно связанные с моделирова-

нием, анализом и усовершенствованием бизнес-процессов: 

 моделирование и анализ бизнес-процессов; 

 управление бизнес-процессами в организации; 

 реинжиниринг бизнес-процессов предприятий (организаций). 

В рамках обучения по программе бакалавриата «Реинжиниринг бизнес-процессов» студенты 

получают «фундаментальные знания в области экономики, математики, программирования и ин-

формационных технологий. Они изучают аппаратное и программное обеспечение сетей ЭВМ, Ин-

тернет-экономику, безопасность информационных сетей, а также приобретают навыки разработки 

и создания баз данных, пакетов прикладных программ для конкретных областей деятельности» 

[1]. Большое внимание уделяется специальным дисциплинам, таким, как экономика, моделирова-

ние и оптимизация бизнес-процессов, стратегический менеджмент, логистика, управление персо-

налом, информационное право, архитектура корпоративных информационных систем [1]. Среди 

профессиональных дисциплин называются архитектура предприятия, моделирование бизнес-

процессов, управление жизненным циклом ИС, программирование, базы данных и другие. В вари-

ативной части обучения студентам предлагается изучить ИТ-инфраструктуру предприятия, систе-

мы поддержки принятия решений, разработку и управление электронным предприятием и ряд 

других.  
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