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1) взаємодія між усіма ключовими ланками у процесі запуску стартапу;  

2) публічність усіх сторін – інноватора, інвестора, керівників проекту задля максимально 

відкритого спілкування та плідної співпраці; 

3) розробка бізнес-плану як практичного керівництва з реалізації бізнес-ідеї;  

4) постійний аналіз ринку, його змін, реакції та дослідження попиту на даний продукт; 

5) презентація проекту аудиторії – зацікавити інвесторів, змусити говорити про себе спожи-

вачів, тощо; 

6) маркетинг стартапу – просування, постійна активність в питаннях розробки, постійний кон-

такт з цільовою аудиторією. 

На українському ринку Інтернет-стартапів можна спостерігати два основні підходи до їх ре-

алізації:  

 копіювання успішного зарубіжного ресурсу – використання перевіреної бізнес-моделі, адап-

тація чужої ідеї до нового ринку. Такий проект є менш ризиковим порівняно з неапробованими 

раніше ідеями.  

 створення онлайн-бізнесу на основі нових, унікальних ідей – можливість монополізації рин-

ку, пропозиція нового продукту або послуги, яких очікує суспільство, проте вимагаються мас-

штабні витрати на рекламу й маркетинг, зазвичай недоступні початківцю. Нерідко суспільство не є 

готовим прийняти цікавий продукт, оскільки він випереджає розвиток самого суспільства, 

відповідно сегмент цільової аудиторії є надто малим для стрімкого розвитку стартапу., понад 50% 

компаній, заснованих на новаторських ідеях, зазнають краху в завоюванні ринку.  

Успішною є комбінація підходів, коли стартап першим виходить на новий, але добре прогнозо-

ваний ринок і реалізує на ньому перевірену бізнес-модель. Вибір стратегії реалізації проекту 

здебільшого визначається можливостями, які пропонує Інтернет-ринок [4]. 

Отже, в процесі аналізу стартапів у сфері ІТ, можна виявити синергетичний ефект між основ-

ними компонентами стартапу – ідеєю, командою, ресурсами та маркетингом. Саме їх наявність є 

базовими, без яких неможливо створити ефективний стартап та досягти його комерціалізації за 

умови відповідності дій і правил. 
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 В настоящее время в современной мировой экономике происходит интенсификация экономи-

ческой, миграционной, социальной и политической активностей, что способствует усилению вза-

имозависимости и взаимовлиянию национальных экономик и их сближению во всех сферах дея-

тельности. Интенсификация процессов международной миграции населения, международной тор-

говли, международного туризма, глобальное развитие информационных технологий, коммуника-

ций, сети Интернет, а также впоследствие сформировавшееся единое мировое информационное 

пространство, эти и другие факторы привели к изменению поведения потребителей, к трансфор-

мации и взаимопроникновению обычаев, ценностей, норм, других социокультурных аспектов, ко-

торые лежат в основе потребительских предпочтений.  

Благодаря этим процессам в мировой экономике произошла активизация миграции потреби-

тельских культур. Более того, миграция потребительских культур носит интенсивный характер и 
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имеет тенденцию к сохранению такой же динамики развития, что говорит о ее возрастающем вли-

янии на конъюнктуру мировых рынков, формирование на них спроса со стороны потребителей, а 

также приводит к возникновению новых сегментов мировых рынков товаров и услуг. Для успеш-

ного участия Республики Беларусь на таких новых и перспективных рынках, производства конку-

рентоспособной продукции и ее успешного экспорта необходимо учитывать тенденции миграции 

потребительских культур. 

К основным тенденциям процесса миграции потребительских культур можно отнести: 

- Глобализация потребления. Формирование единого глобального информационного простран-

ства, рост мобильности населения, все большее открытие границ государств приводят к большей 

унификации культур, влияют на образ жизни, поведение и предпочтения потребителей по всему 

миру, делая их более однородными.  Спрос на мировых рынках товаров и услуг предъявляется со 

стороны “глобального потребителя”. С другой стороны, основными игроками на мировых рынках 

товаров и услуг становятся крупные транснациональные корпорации, которые удовлетворяют 

спрос “глобального потребителя” унифицированными товарами и услугами. За счет эффекта мас-

штаба, больших ресурсов на проведение маркетинговых кампаний, они производят более каче-

ственный товар по меньшей цене, что делает их товары и услуги конкурентоспособными на миро-

вых рынках [1]. К тому же, развитие электронной коммерции все больше облегчает доступ к полу-

чению таких товаров и услуг. Таким образом, само глобальное производство и сбыт также явля-

ются движущей силой к дальнейшей глобализации потребления.  

- Ограниченность глобализации потребления и фрагментация. С другой стороны, наряду с 

тенденцией к глобализации потребления, существует противонаправленная тенденция к ее огра-

ничению и фрагментации. Несмотря на все факторы, которые способствуют сближению культур, 

потребительских предпочтений и поведения, этот процесс является конечным. Показательным 

примером является США. Несмотря на то, что страна является страной иммигрантов, где должно 

быть произойти смешение культур разных этносов, этого не произошло. Более того, как исследо-

вания, так и практика свидетельствуют об обратном. Исследования показали, что в США суще-

ствует 9 наборов социокультурных аспектов, вокруг которых сформировались свои образы жиз-

ней. Такая же ситуация, а именно межрегиональные различия и формирование различных образов 

жизни, характерна и для других стран [2].  Ситуацию с США описывают как “культурную мозаи-

ку” с сохранившейся дифференциацией этносов и культур [3], что лежит в основе потребитель-

ских предпочтений и потребительских культур.  

- Активное возникновение специфических рынков товаров и услуг и участие на них междуна-

родных компаний. В настоящее время  разнообразие товаров и услуг на мировых рынках настоль-

ко большое, что потребителям недостаточно, чтобы продукт обладал только качествами, необхо-

димыми непосредственно для удовлетворения потребности. Такими требованиями могут быть: 

особые требования к качеству (например, производство пищевых продуктов из натуральных и ор-

ганических ингредиентов (например, рынок здорового питания)); требования к соответствию 

культурно-национальным особенностям (рынки кошерных и халяльных товаров и услуг); требова-

ния к способу производства (экологическое и устойчивое производство); требования к проведе-

нию социальных кампаний и социальной ответственности компаний и т.д. [4]. 

- Персонификация. Производители стремятся максимально удовлетворить потребности каждого 

потребителя. Например, это возможно осуществить в некоторых высокотехнологичных продуктах. 

Высокотехнологические компании производят алгоритмы, которые позволяют получать информа-

цию, контент согласно личных потребностям пользователя (например, Youtube, Instagram и т.д.). 

Алгоритм поисковика Google выдает результаты по поисковым запросам согласно анализу преды-

дущих запросов и максимально кастомизирует продукт для пользователя. Если это не высокотех-

нологичные продукты и персонификация не возможна, то производитель максимально выделяет 

потребности, группы потребителей и производит продукт, содержащий качества или ассортимент 

товаров для удовлетворения всех потребностей. (производство одежды стандартных размеров, а 

также включение в ассортимент товаров для людей с меньшими, большими размерами, а также 

меньшего и большего роста, чем стандартного потребителя (например, компания ASOS), учет по-

требностей потребителей разного возраста при производстве продукта и т.д.) [5].   

- Стандартизация. Компании стремятся не только соответствовать национальным стандартам, 

но и мировым. При получении компанией международных и региональных сертификатов соответ-

ствия, она подтверждает высокое качество товара, а также открывает для себя новые рынки сбы-

та.  С одной стороны это приводит к тому, что товары и услуги становятся схожими, “стандарти-

зированными”, с другой стороны - если товар или услуга значительно отличается от товаров и 
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услуг в регионе, в который планируется поставка, то таким образом также происходит влияние 

влияние на местные потребительские предпочтения, что приводит к миграции потребительских 

культур (например, развитие рынков халяльных товаров и услуг, кошерных товаров и услуг высо-

кими темпами по причинам, не связанным с национально-культурными особенностями).  

Таким образом, происходящие процессы в современной мировой экономике приводят ко все 

большему усилению взаимозависимости и взаимовлиянию стран, столкновению различных куль-

тур, что влияет на потребности и поведение потребителей и активизирует миграцию потребитель-

ских культур. Этот процесс становится все более интенсивным, оказывает влияние на ситуацию на 

мировых рынках, как со стороны спроса, так и предложения. Поэтому особенно актуально в 

настоящее время выявлять и учитывать тенденции миграции потребительских культур при фор-

мировании производственной, торговой и внешнеэкономической политики предприятий Респуб-

лики Беларусь. Тенденции процесса миграции потребительских культур показывают, что процесс 

противоречивый. С одной стороны, глобализация потребления, которая формирует «глобального 

потребителя», приводит к унификации как потребностей со стороны потребителей, так и к произ-

водству однотипных товаров и услуг, с другой стороны - данный процесс ограничен, приводит к 

распространению различных культур, предпочтений и дифференциации товаров и услуг на миро-

вом рынке, возникновению новых сегментов товаров и услуг. В любом случае, производители 

учитывают такие тенденции при производстве товаров и услуг, это приводит к их стремлению 

производить их для еще более полного удовлетворения всех потребностей со стороны потребите-

лей и увеличению качества товаров. 
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Инициатива «Один пояс – один путь» (ОПОП) – это масштабный глобализационный проект, 

предложенный Китаем, который из мирового экспортера товаров превращается в крупнейшего 

мирового инвестора, и направленный на создание единого торгово-экономического пространства 

на просторах Евразии и Азиатско-Тихоокеанского региона, призванный помочь Китаю продви-

нуться вверх по цепочке создания добавленной стоимости [18]. 

За прошедшие пять лет совокупный объем товарооборота Китая с партнерами по ОПОП соста-

вил порядка 5 трлн долл. США. Китайские инвестиции в страны вдоль ОПОП за отчетный период 

превысили 70 млрд долл. США, со средневзвешенными ежегодными темпами прироста в 7,2%. 

Доля инвестиций в страны, участвующие в ОПОП, в общем объеме китайских иностранных инве-

стиций в 2005-2018 гг. составила около 26% или 278,5 млрд долл. США [18]. 

Китай является важным торгово-экономическим партнером Беларуси: за 25 лет с момента уста-

новления дипломатических отношений взаимный товарооборот вырос почти в 100 раз, с 34 млн 

долл. в 1992 г. до более 3,3 млрд долл. США в 2018 г. Беларусь находится на оси инициативы 
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