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strictions that do not allow them to create and develop a competent marketing campaign. Moreover, the 
laws, connected with advertising, also limits the promotion opportunities.  

Despite a number of difficulties, medical marketing in Belarus has resources and opportunities for the 
development of this sphere. 

For example, since 2006 there has been a Medical Marketing Agency in Belarus, which launches ad-
vertising campaigns and deals with marketing of pharmaceutical products. The agency conducts various 
activities, from marketing research to e-detailing, including development, training and coaching through-
out the process [2]. 

Moreover, many promote medical centers on social media, particularly Instagram. In order to assess 
the importance of maintaining this network, representatives of medical centers were interviewed. All 
agreed that this is a really powerful tool for promoting any services, particularly medical ones. Alesya 
Denisova, Deputy Director of Development at Kravira Medical Center, noted that Instagram gives the 
opportunity to conduct surveys, answer questions both in personal messages and for the entire audience. 
Moreover, now it is possible to make an appointment with a doctor by writing in private messages. SMM-
specialists in this field note that 60% of work is communication with clients, so it is very important to 
respond promptly to a request. Alesya Denisova also shared that organic audience growth is now about 
130 subscribers. Consequently, as the growth of subscribers increases, so do the clients of the clinic [3].  

However, social media promotion has its own challenges. For example, advertising policies, setting up 
targeted advertising, and putting together a visual that fits all the requirements. In order to find out if run-
ning Instagram is useful for a medical center, it is necessary to calculate the cost of a subscriber. 

In today's world, medical marketing plays an important role in achieving various goals, from gaining 
reputation to increasing profits. It is necessary for both private institutions and public ones.  With the help 
of this tool you can stand out among competitors, analyze the demand in the market and reach a new lev-
el.   

In Belarus, medical marketing is gaining more and more importance. Despite some difficulties, such 
as lack of publicity, financial constraints, this field still has great prospects. Among the powerful tools of 
medical marketing in Belarus is social networking. By investing in this area, subscribers grow, and as 
they grow, so do clients. 
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На данный момент всё более актуально становится использовать современные информацион-

ные технологии на предприятии, которые позволяют при меньшем количестве действий получить 
больше эффективности и продуктивности за счет использования информационных технологий  

В современных условия более актуально ведение бизнеса через Интернет. Так, социальные се-
ти, поисковые запросы, геолокация, модель телефона, список ранее просмотренных товаров — пер-
сональные данные помогают понять, что нужно клиенту и по какой цене.  

На основе изученной литературы, выделим основные особенности и преимущества цифровой 
модели ведения бизнеса. Для этого проведём сравнительную характеристику с традиционной мо-
делью ведения бизнеса (табл. 1).  
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Таблица 1. – Сравнительные характеристики традиционной и цифровой модели ведения бизнеса 
 
Характеристика Традиционная бизнес-модель Цифровая бизнес-модель 

Значение Классическая форма предпринима-
тельства, которая основана на одной 
или нескольких точках продажи. 

Ведение коммерческой деятельности через 
Интернет или любую другую компьютер-
ную сеть называется электронным бизне-
сом 

Простота  
формирования 

Формирование традиционного биз-
неса является сравнительно сложной 
задачей 

Сформировать электронный бизнес не-
сложно 

Физическое  
присутствие 

Требуется физическое присутствие  Физическое присутствие не требуется 

Организационная 
структура 

Организационная структура является 
горизонтальной или плоской из-за 
прямого подчинения и коммуника-
ции 

Организационная структура является вер-
тикальной или иерархической из-за субор-
динации 

Эксплуатационные 
расходы 

Операционные расходы высоки из-за 
постоянных затрат, связанных со 
складированием, маркетингом и т. д 

Эксплуатационные расходы невелики 

Контакты с по-
ставщиками и  
заказчиками 

Существует косвенный контакт с 
поставщиками и заказчиками через 
посредников 

Существует прямой контакт с поставщика-
ми и заказчиками 

Примечание – Источник: разработано автором на основании [1]. 
 
Исходя из анализа таблицы 1, видно, что традиционная бизнес-модель это про физические ак-

тивы и физическое взаимодействие. Цифровая бизнес-модель – это про данные, технологии и 
масштабируемость через Интернет.  

В Республике Беларусь цифровизация — один из ключевых приоритетов развития государства, 
позволяющий обеспечивать новый уровень реализации технологических процессов, стремитель-
ный рост производительности, а также наиболее полное удовлетворение запроса потребителей 
(табл. 2).  

 
Таблица 2. – Использование сети Интернет-организациями РБ 
 

Показатель 2020 2021 2022 Темп роста, в % 
Удельный вес организаций, использующих стацио-
нарный широкополосный доступ в сеть Интернет 

94,6 94,9* 95,3 100,7 

Удельный вес организаций, осуществляющих элек-
тронные продажи товаров (работ, услуг) 

27,9 33,05* 38,2 136,6 

Удельный вес организаций, осуществляющих элек-
тронныезакупки товаров (работ, услуг) 

38,8 49,3* 59,8 154,1 

Примечание – Источник: разработано автором на основании [2]. 
 
Сеть Интернет в 2022 году использовало 95,3% организаций, данный показатель увеличился на 

0,7% по сравнению с 2020 годом. Стремительно растут с каждым годом количество организаций, 
осуществляющих электронные продажи и закупки. В 2022 удельный вес организаций, осуществ-
ляющих электронные продажи товаров составили 38.2%, что на 10,3%. Удельный вес организаций, 
осуществляющих электронные закупки товаров вырос по сравнению с 2020 годом на 21%.  

Следует отметить, как происходит переход от традиционной к цифровой модели ведения биз-
неса. Переход, как правило, происходит поэтапно: оцифровка, затем цифровизация, и как итог 
цифровая трансформация (рис).  
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Рисунок - Этапы цифровой трансформации организации 

Примечание – Источник: разработано автором на основании [3]. 
 
Внедряя современные цифровые технологии для оптимизации бизнес-модели, важно при-

держиваться 4 принципов: 
- технологичность - включает в себя комплексный подхода и использование свежих техноло-

гий; 
- ориентация на клиента - постоянный сбор и анализ клиентских данных для создания пер-

сонализированных предложений, улучшения качества обслуживания; 
- инновационность - предполагает, что цифровая трансформация бизнес-процессов — это не 

разовое обновление стека технологий, а новый подход к развитию. 
- адаптивность - предполагает гибкой и готовой к новым трендам и вызовам рынка [4]. 
Множество успешных примеров внедрения цифровизации на предприятиях в Республике Бела-

русь, которые доказывают её эффективность и влияние на конкурентоспособность организации.  
Например, объединенный институт машиностроения НАН использует цифровые технологии для 
моделирования и испытания своих авто. УП «Витебскоблгаз» в рамках концепции нулевого трав-
матизма Vision Zero внедрило на предприятии систему контроля искусственным интеллектом ис-
пользования средств индивидуальной защиты. 

Цифровая трансформация — это не только создание цифровой платформы для продаж, а также 
создание новых продуктов и услуг, основанных на инновациях, повышение эффективности взаи-
модействия с клиентами через цифровые каналы коммуникации. ИИ не только входит в состав 
цифровой трансформации, но и существенно усиливает ее, позволяя компаниям адаптироваться к 
изменениям на рынке, улучшать эффективность и предлагать более качественные услуги. 

Преимуществом использования ИИ в производстве является возможность его адаптации под 
конкретные нужды предприятия. Системы ИИ могут использоваться в различных отраслях. 
Например, в промышленном производстве, фармацевтике и медицине, пищевой промышленности, 
строительстве, энергетике и т.д.  

Таким образом, можно сделать вывод, что в настоящее время с появлением цифровых техноло-
гий всё большее количество организаций будут переходить с традиционной к цифровой модели 
ведения бизнеса и поэтапно внедрять в производственный процесс цифровые технологии, которые 
позволяют при меньшем количестве действий получить больше эффективности и продуктивности 
за счет использования информационных технологий.  
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С ростом конкуренции на рынке образовательных услуг возникает потребность в использова-

нии современных маркетинговых инструментов для привлечения целевой аудитории. Социальные 
сети (SMM) предоставляют уникальные возможности для взаимодействия с потенциальными сту-
дентами, их родителями и другими заинтересованными сторонами. 

Вопросы продвижения образовательных услуг посредством SMM активно обсуждаются в 
научной литературе. П.С. Заяц в своей работе подчеркивает специфику образовательных услуг как 
предмета продвижения и особенности использования социальных сетей для этих целей [1].  А.Ю. 
Овечкина,  М.Д. Лагуткина, В.Р. Заец в своей статье анализируют стратегии SMM-менеджмента 
при формировании медиаобразовательной среды [2]. 

С.В. Куренкова рассматривает особенности использования социальной сети Instagram для про-
движения образовательных услуг [3].  

Целью данной статьи является анализ основных методов и этапов разработки SMM-стратегии, 
адаптированной для образовательных учреждений. 

Проанализируем этапы, а также методы для организации маркетинга в социальных сетях учре-
ждениями образования, выделим основное: 

1. Определение целевой аудитории и сегментирование 
Для эффективной SMM-стратегии учреждениям образования необходимо четко определить 

свою целевую аудиторию и ее особенности. Для учреждений образования Беларуси можно выде-
лить следующие основные сегменты: 

 абитуриенты – старшеклассники и выпускники колледжей и школ, выбирающие место 
обучения получения высшего образования; 

 студенты – обучащиеся, вовлеченные в образовательный процесс; 
 родители – лица, принимающие решение о выборе учебного заведения для детей; 
 преподавательский состав – вовлечены в образовательный процесс, представители учре-

ждений высшего образования; 
 работодатели – заинтересованы в выпускниках и сотрудничестве с вузами, для будущего 

трудоустройства. 
Для каждого сегмента формируются отдельные коммуникационные стратегии и контент-

планы. Для абитуриентов важны информационные посты о специальностях, днях открытых две-
рей, возможностях трудоустройства, тогда как для студентов – события внутри университета, кон-
курсы, стипендии. 

2. Формирование контент-стратегии 
Успешная SMM-стратегия включает разнообразие контента: 
 информационный – новости университета, сроки подачи документов, дни открытых две-

рей; 
 образовательный – мини-лекции, советы по учебе, полезные лайфхаки; 
 развлекательный – челленджи, конкурсы, опросы, юмористические посты о студенческой 

жизни; 
 вовлекающий – прямые эфиры, интерактивные сторис, голосования, обратная связь; 




