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Abstract. This article examines the role of digitalization in various aspects of the lives of young Belarusians.
The digital requirements of brands and the attitude towards various digital initiatives of Belarusian companies,
which are being formed by a young audience, are particularly highlighted. The conceptual framework for investigating
digital needs was provided by concepts of marketing, digital consumption, conscious consumption, generation
theory, and self-sufficiency. Primary data from global companies and portals (McKinsey, GfK, Datareportal.com,
Statista.com, Fortune.com) is used for the research. An online survey was conducted with 300 respondents aged
18–34 years on the platform “Yandex Look.” The Mann-Whitney test (U-test) was employed to analyze the disparities
in the responses of two distinct groups of young people, namely C1 (age range 18–24) and C2 (age range 25–34).
The analysis revealed that the responses of representatives from selected segments regarding the importance of
digitalization and the frequency of digital technologies, the importance of brand-trust criteria, and the enhancement
of aspects of digital marketing by Belarusian firms were all the same. The improvement of digital marketing should
include the improvement of procedures for order and service support, communication with customers, systems of
complaints and proposals, systems of ratings and reviews, and procedures of customer participation in the creation
of goods and services.
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ИЗУЧЕНИЕ ЦИФРОВЫХ ПОТРЕБНОСТЕЙ МОЛОДЫХ БЕЛОРУСОВ
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Аннотация. Статья посвящена сравнительной оценке роли цифровизации в различных аспектах жизни
молодых белорусов. Особый акцент сделан на формируемые молодой аудиторией цифровые требования к
брендам и отношение к различным цифровым инициативам белорусских компаний. Методологической
основой изучения цифровых потребностей послужили концепции маркетинга, цифрового консьюмеризма,
осознанного потребления, теории поколений, самодетерминации. Информационной базой исследования
являются вторичные данные глобальных компаний и порталов McKinsey, GfK, Datareportal.com, Statista.com,
Fortune.com, первичные данные, собранные в феврале 2024 г. путем онлайн-опроса 300 респондентов в
возрасте 18–34 лет на платформе «Яндекс Взгляд». Для анализа расхождений в ответах представителей двух
демографических групп С1 «18–24» и С2 «25–34» выполнен тест Манна-Уитни (U-тест). Проведенный анализ
показал отсутствие различий в ответах представителей С1 и С2 относительно важности цифровизации и
частоты использования цифровых технологий, важности критериев доверия брендам и улучшения аспектов
цифрового маркетинга белорусских компаний, что позволяет рассматривать данную возрастную аудиторию
как один сегмент. Направлениями совершенствования цифрового маркетинга для данного сегмента должны
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стать: улучшение процедур заказа и сервисной поддержки, коммуникаций с клиентами, системы жалоб и
предложений, системы рейтингов и отзывов, процедур участия клиентов в создании товаров и услуг.

Ключевые слова: цифровые потребности, цифровой потребитель, молодая аудитория, цифровой мар-
кетинг, цифровые требования.
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Введение

Изучение особенностей поведения моло-
дых людей происходит достаточно активно в
рамках двух теорий – теории поколений и тео-
рии возрастных когорт, и подкрепляется инфор-
мационной базой глобальных исследовательс-
ких компаний McKinsey, GfK, Datareportal,
Statista. Представители теории поколений от-
мечают общность в жизненных ценностях и
установках представителей молодого поколе-
ния Y и Z. Сторонники теории возрастных ко-
горт фокусируются на различиях представи-
телей молодого поколения и указывают на
изменения ценностных установок и взглядов
людей при переходе из одной возрастной ка-
тегории в другую. Вопросу отношения к со-
временным технологиям уделяется внимание
представителями обоих школ [Pires da Silva
et al., 2024]. Цифровизация, ее проникновение
в социальную, экономическую и личную жизнь
индивида, с одной стороны, и воздействие на
производственную, коммерческую, маркетин-
говую функции компании – с другой, является
предметом рассмотрения многих авторов и
отраслевых экспертов практически всех на-
учных школ и направлений. В рамках модели
принятия технологии оценивается уровень
адаптации и освоения цифровых технологий,
а теории запланированного поведения [Ajzen,
2002] – возможности формирования потреби-
тельского отношения к компаниям и брендам
в цифровой среде. Широкое использование
социальных сетей, стремление к цифровому
творчеству – особенности, изучаемые пред-
ставителями теорий социальной идентичнос-
ти и самодетерминации.

Молодые люди в возрасте 15–24 лет
(digital natives), рожденные в период станов-
ления и быстрого развития интернет, уже ока-
зывают значительное влияние на рынки циф-
ровых продуктов и услуг, насчитывая соглас-
но ежегодному отчету «Digital 2024» более

1,2 млрд жителей планеты (более 15 % от на-
селения земного шара). 62 % землян находят-
ся в возрасте до 40 лет [Digital 2024 Global ...].
По результатам исследований компании
McKinsey digital natives более прагматичны,
привержены инклюзивности, индивидуалис-
тичны, стремятся к самовыражению, ориен-
тированы на интернет-покупки, более требо-
вательны, ищут впечатлений, предпочитают
цифровые подписки владению, привержены
экологическим практикам. Другие исследова-
тели описывают молодых людей как более
активно использующих новые СМИ, завися-
щих от интернета, склонных обмениваться
своим потребительским опытом в социальных
сетях и доверять e-commerce площадкам
[Gainsbury et al., 2018].

Целью данной статьи является выявле-
ние особенностей цифровых потребностей
молодых белорусов в возрасте от 18 до 34 лет
и их требований к представленным в цифро-
вой среде компаниям и брендам. Задачи ис-
следования: выявить различия в отношении к
цифровизации, частоте использования цифро-
вых технологий в различных сферах жизни и
цифровых требованиях к брендам двух демог-
рафических групп (С1 – 18–24 года, С2 – 25–
34 года); проанализировать использование
цифровых технологий аудиторией 18–34; оп-
ределить аспекты улучшения цифрового мар-
кетинга белорусских компаний для соответ-
ствия требованиям молодой аудитории.

Объекты и методы исследования

Объектом изучения является молодое
поколение белорусов в возрасте 18–34 лет,
предметом – отношение к цифровым техно-
логиям, цифровые потребности и требования
молодых белорусов.

Для анализа особенностей цифровых
предпочтений и требований молодых людей в
возрасте 18–34 лет изучена вторичная стати-
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стическая информация и в феврале 2024 г.
проведен онлайн-опрос белорусских пользова-
телей Яндекс при использовании сервиса «Ян-
декс Взгляд». Всего методом случайной вы-
борки опрошено 300 респондентов при 349 ра-
зосланных анкетах, из них 144 представителя
демографической группы 18–24 года (6,9 %
населения Беларуси – 63 1762 человек) и 156 –
возрастной группы 25–34 года (группа состав-
ляет 11,6 % населения Беларуси – 1 062 093 че-
ловек) (отсутствует официальная статистика
по более мелким демографическим группам).
Ошибка выборки в обоих случаях не превы-
сила 4 % при уровне надежности в 95 % и доле
признака (респондент является интернет-
пользователем) 95 %.

Для формирования анкеты использованы
вопросы, отражающие изученные в литератур-
ном обзоре аспекты цифрового поведения со-
временных пользователей и исключены воп-
росы цифровой грамотности. Структура анке-
ты состоит из следующих блоков: 1) влияние
цифровизации на качество жизни индивида;
2) роль цифровизации в удовлетворении по-
требностей (решении разных задач респонден-
тов); 3) цифровая безопасность и конфиденци-
альность; 4) требования респондентов к ком-
паниям в цифровой среде; 5) аспекты улучше-
ния цифрового маркетинга белорусских ком-
паний; 6) идентификация респондента.

Для выбора метода сравнительной оцен-
ки данных по демографическим сегментам
использован тест Харке-Бера, показавший, что
асимметрия и эксцесс выбранных для анали-
за данных не соответствуют нормальному
распределению, p-значение по всем группам
ответов оказалось меньше уровня значимос-
ти 0,05. Для определения статистически зна-
чимой разницы демографических сегментов
С1 и С2 выполнен тест Манна-Уитни (U-тест).

Результаты и обсуждение

Цифровой потребитель и цифровая по-
требность. Цифровые технологии оказывают
сильное воздействие на покупательское пове-
дение, предоставляя новые, более простые и
доступные способы удовлетворения потреб-
ностей. Маркетинг-специалисты в качестве
объекта приложения маркетинговых усилий
рассматривают «пути путешествий клиента»,

а лидеры и владельцы компаний продвигают
новые бизнес-модели, где клиент видится цен-
тром осуществления всех бизнес-процессов.
Особенно заметно изменение взаимодействий
клиент-компания в цифровых экосистемах
[Даниленко, 2023].

В теории потребительского поведения
сформировано понятие «цифрового консью-
меризма», с акцентом в настоящее время на
цифровые права и цифровую безопасность
пользователей [Гурьянова и др., 2023]. Глу-
бокая цифровая трансформация бизнес-про-
цессов, высокий уровень цифровой зрелости
компаний и пользователей, их постоянные
цифровые взаимодействия позволяют опре-
делить настоящий этап цифровизации как кон-
вергентный [Kalinina et al., 2020]. Лидеры по-
требительских рынков, как, например, Nike,
Adidas, уже несколько лет перестраивают свои
бизнесы, отдавая предпочтение конвергентным
D2C-бизнес-моделям [Schacker et al., 2023].

Развитие технологий персонализации вза-
имодействия, индивидуального производства,
рост творческих усилий и простота их реали-
зации в социальных средах, развитие гибких
интеллектуальных технологий и быстрое
«включение» нейросетей в цифровое простран-
ство в настоящее время сформировали поня-
тия антиконсьюмеризм, новый консьюмеризм,
просьюмеризм, основанные на реализации но-
вых или видоизмененных под воздействием
цифровой среды потребностей [Будилина, 2023].
Некоторые авторы отмечают негативные по-
следствия погружения в интернет-среду, прояв-
ление «скользящего консьюмеризма» [Голов-
чин, 2019]. Исследуются и причины импульс-
ного покупательского поведения молодых лю-
дей [Nyrhinen et al., 2024], и эффекты цифрово-
го выгорания [Pires da Silva et al., 2024].

В данной статье цифровой потребитель
рассматривается как пользователь, вступаю-
щий в цифровое взаимодействие с компанией.
Действия пользователя динамичны и непре-
рывны [Hafezieh et al., 2023] и направлены на
удовлетворение цифровых потребностей, то-
есть решение различных личных, групповых

или социальных задач. Обязательными усло-
виями выполнения таких задач являются: на-
личие устройства, обеспечивающего персо-
нальный выход в цифровую среду, подключен-
ного доступа к цифровой среде, цифровых ре-
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сурсов, обеспечивающих возможность ре-
ализации потребности. Цифровой маркетинг –
набор цифровых инструментов, инициирующих
или стимулирующих цифровое взаимодей-
ствие цифрового потребителя и компании в
цифровой среде. Особый акцент в цифровом
маркетинге смещен на алгоритмы поиска ин-
формации цифровым потребителем (далее
пользователем) и встраивания цифровых плат-
форм в его поисковые процессы [Hafezieh
et al., 2023]. Он также служит усилению имиджа
бренда, его идентичности, а эффективно выст-
роенные цифровые инфраструктуры обеспечи-
вают лояльность и бесшовный пользовательс-
кий опыт [Shams et al., 2024] в условиях повы-
шенного уровня переключения пользователей
на конкурирующие предложения [Horáková
et al., 2022].

Разновидности
цифровых потребностей

Утилитарные (функциональные) потреб-
ности – формируют желания, связанные с при-
обретением и потреблением продуктов и ус-
луг. Охватывает пользовательские активнос-
ти в категориях «тратить», «зарабатывать»,
«сберегать», «инвестировать», «развлекать-
ся» и сопутствующие в части поиска инфор-
мации. Пользователь, удовлетворяя именно
утилитарные потребности решает возникшую
проблему или «делает свою работу» соглас-
но концепции JTBD [Christensen et al., 2016].
Задача компаний – помочь сделать эту рабо-
ту проще, дешевле и быстрее с помощью циф-
ровых продуктов и сервисов [Cano et al., 2023].

Потребность в безопасности и
конфиденциальности. В дополнение к тра-
диционному перечню признаваемых за потре-
бителем прав цифровая эпоха актуализирует
«право на информационную безопасность, не-
прикосновенность частной жизни, доступ к
информации, надежность, разблокировку, ин-
формационную приоритетность и свободу сло-
ва» [Kucuk, 2016]. Потребность в безопасно-
сти приобретает особую значимость и специ-
фику в цифровой среде. Одним из рисков вы-
ступает неопределенность и непрозрачность
использования личных данных, мошенничес-
кое и неэтичное поведение субъектов цифро-
вой среды. Защита прав потребителей в об-

ласти конфиденциальности – наиболее важный
аспект цифрового потребления [Ивановский,
2021; Моросанова, 2023], привлекший внима-
ние законотворцев Российской Федерации (Фе-
деральный закон «О персональных данных»
27 июля 2006 г. № 152-ФЗ [Федеральный за-
кон № 152-ФЗ, 2006], Федеральный закон
«О внесении изменений в Федеральный закон
“О персональных данных”» от 14 июля 2022 г.
№ 266-ФЗ [Федеральный закон № 266-ФЗ,
2022]) и Республики Беларусь (Закон «О за-
щите персональных данных» от 7 мая 2021 г.
№ 99-З [Закон № 99-З, 2021]). Безопасность,
простота и прозрачность осуществления элек-
тронных платежей, политика конфиденциаль-
ности представляют преимущества для потре-
бителей на цифровых рынках и способствуют
усилению имиджа бренда [Cano et al., 2023;
Dinh, 2024]. Факторы безопасности воздей-
ствуют в равной мере на пользователей из бо-
лее богатых и бедных стран, обычных или про-
фессиональных пользователей [Handoyo, 2024].

Потребность в исключительности.
С одной стороны, потребность в исключитель-
ности (индивидуальном подходе) – это жела-
ние почувствовать свою значимость в срав-
нении с другими индивидами, с другой – же-
лание сократить поток ненужной (не кастоми-
зированной) информации в целях сэкономить
время и усилия на ее обработку. Личный ак-
каунт, история покупок, персональные пред-
ложения о скидках и дополнительных услу-
гах – способы удовлетворить данную потреб-
ность. Удовлетворение этой потребности воз-
можно благодаря индивидуализации производ-
ства, развитию цифровой аналитики, соци-
альных сетей, персонализации маркетинговых
сообщений [Королев, 2022]. Разные пользова-
тели предпочитают разный контент на различ-
ных этапах своего путешествия [Salonen et al.,
2024], а персонализированные сообщения, со-
зданные ChatGPT [Blömker et al., 2024], пер-
сонализированные рекомендации продукта,
фильтры и инструменты сравнения продуктов
на базе генеративного ИИ уменьшают когни-
тивную нагрузку, поддерживая успешные и
простые решения пользователей [Muthaffar
et al., 2024].

Потребность в самореализации, со-
гласно теории самодетерминации обеспечи-
вающая индивиду чувство выполненных лич-
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ностных задач, проявляемая в желании твор-
чества, признания, влияния, личностного роста,
в полной мере реализуется в цифровой среде.
Уровень генерируемого пользователями кон-
тента растет ежегодно при использовании циф-
ровых технологий, сервисов и ресурсов созда-
ются новые предметы искусства, коммер-
ческие продукты, информационные каналы.

Потребность в признании обеспечена
возможностью поделиться созданным «про-
дуктом» и получить обратный отклик или воз-
награждение. Хорошо развитые компаниями
сервисы поддержки клиентов способствует
совместному созданию ценности бренда и яв-
ляется существенным фактором, влияющим
на поведение клиентов и эффективность мар-
кетинга [Сыропятов и др., 2024].

Потребности в социализации, соглас-
но теории социальной идентичности, охваты-
вают желания и возможности пользователей
осуществлять личную, групповую и соци-
альную коммуникацию, обеспечивающую ин-
формационный, эмоциональный и социальный
обмен. Потребность реализуема посредством
использования социальных сетей. Социализа-
ция предполагает удовлетворение потребности
в сопричастности, желании присоединиться к
активностям социально-значимой, этической,
волонтерской направленности, участвуя в об-
суждении или продвижении важных для об-
щества, сообщества, индивида идей и взглядов.
Получившие достаточно широкое распрост-
ранение идеи экологичности и стремление
молодых людей их придерживаться – резуль-
тат цифровых усилий как эко-активистов, эко-
движений, брендов и компаний. Цифровизация
способствует формированию экологического
поведения, последними примерами являются
брендинг природных локаций в цифровой сре-
де [Fuentes et al., 2024], продвижение цифро-
вых инструментов и платформ для выбора
более экологичных моделей транспорта
[Clemm et al., 2024], развитие систем цифро-
вого отслеживания изделий, геймифицирован-
ных и негеймифицированных приложений, вов-
лекающих пользователей в совместное
потребление [Cruz et al., 2023].

Потребность в социализации отража-
ется и в повышенном внимании современных
пользователей к отзывам и рейтингам. Эмпи-
рически доказано влияние пользовательского

контента на принятие решений в информаци-
онно перегруженном процессе выбора цифро-
вых продуктов [Chaudhuri et al., 2024; Christian
et al., 2021], включения в процесс принятия но-
вых продуктов и услуг и оценку контента бренд-
сообществ [Bartschat et al., 2022; Nyagadza et al.,
2023].

Цифровая зрелость и цифровое соприкос-
новение «клиент-компания». Определяя уро-
вень владения цифровыми навыками и уме-
ниями, готовности пользователя к цифровой
среде, используют термин цифровой грамот-
ности [Nguyen et al., 2024]. При достижении
высокого уровня цифровой грамотности инди-
вида говорят о его цифровой зрелости как са-
мостоятельном использовании цифровых тех-
нологий для поддержки личностного роста и
социальной адаптации. Зрелое использование
цифровых технологий приводит к увеличению
удовлетворения потребностей [Laaber et al.,
2024]. На уровень цифровой зрелости пользо-
вателя влияют:

– социально-экономические условия –
уровень развития экономики, цифровых тех-
нологий, государственной поддержки в обла-
сти цифровизации, уровень благосостояния се-
мьи пользователя;

– личностные факторы и личный опыт –
положительное или отрицательное отношение
к цифровизации, склонности к освоению и ис-
пользованию цифровых технологий, ценнос-
тные ориентиры и приоритеты использования
цифровой среды, имеющийся опыт соприкос-
новения с ней [Koch et al., 2024];

 – референтные группы – люди, способ-
ные передать свой опыт, поддержать в обу-
чении, сопроводить в использовании;

– представители цифрового бизнеса –
компании, обеспечивающие рекламу, постав-
ку цифровых продуктов и сервисов, консуль-
тационное, сервисное и другое сопровождение
пользователя.

Цифровая зрелость охватывает следу-
ющие измерения: информация и обучение, про-
фессиональные способности, цифровая соци-
альность, создание цифрового контента и циф-
ровая безопасность [Chen et al., 2024]. Циф-
ровая зрелость клиента предопределяет циф-
ровые потребности, тогда как цифровая зре-
лость организации [Дедяева и др., 2021, с. 93]
демонстрирует уровень владения цифровыми
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технологиями и способность предлагать со-
ответствующие цифровым клиентским требо-
ваниям продукты и сервисы. Соответствие
цифровых усилий компании цифровым требо-
ваниям клиента приводит к цифровому взаи-
модействию двух субъектов (клиент отвечает
целевыми действиями на цифровые триггеры
компании), положительным результатом кото-
рого становится цифровой опыт клиента с од-
ной стороны и коммерческий успех компании
с другой.

Проведенный анализ литературы позво-
лил сформулировать следующие исследова-
тельские вопросы:

1. Как молодые белорусы оценивают
влияние цифровизации на качество жизни?

2. В каких аспектах жизни, для решения
каких задач (удовлетворения потребностей) и как
часто предпочитают использовать интернет?

3. Какое внимание уделяют вопросам
безопасности и конфиденциальности?

4. Как оценивают уровень использования
цифровых технологий и предоставления раз-
личных сервисов белорусских компаний?

5. Какие аспекты улучшения цифрового
маркетинга отмечают для белорусских ком-
паний?

В качестве основной гипотезы рассмат-
ривается предположение о разности проявле-
ния цифровых потребностей и цифровых тре-
бований представителями демографических
групп С1 и С2.

Результаты
кабинетного исследования

 По данным datareportal [Digital 2024:
Belarus] за 2024 г. 90,4 % населения России яв-
ляется интернет-пользователями, в Беларуси –
89,5 % населения. 5,63 миллиона жителей Бе-
ларуси являются пользователями социальных
сетей. Лидируют две названные выше демог-
рафические группы 16–24 и 25–34 [Digital 2024
Global ...].

Наиболее частыми причинами исполь-
зования интернета являются: поиск инфор-
мации, поддержание связи с семьей и дру-
зьями, просмотр видео, тв-шоу и фильмов,
просмотр новостей и отслеживание событий.
В возрастной группе 16–24 первых три по-
зиции приходится на поиск информации –

60,7 %, в группе 25–34 года – 58,7 %; кон-
такты с родственниками и друзьями – важ-
но для 59,2 % аудитории 16–24 и 55,6 % ауди-
тории 25–34; просмотра видео и шоу – важ-
но для 58,4 и 54,1 % соответственно. Более
50 % молодых людей в возрасте 16–24 так-
же используют интернет для прослушива-
ния музыки, учебы, поиска новых идей и про-
смотра лайфхаков. Чаты, мессенджеры, со-
циальные сети использует порядка 94 % ин-
тернет-пользователей в мире, поисковики –
80,7 %, и уже 74 % онлайн-магазины и клас-
сифайд-платформы [Digital 2024 Global ...].
Интернет-компании в этих категориях вхо-
дят в перечень 50 самых крупных компаний
мира,  например,  Amazon с доходом в
514 млрд долларов, Google c 282 млрд дол-
ларов и 64,7 % мирового веб-трафика,
Alibaba с почти 127 млрд долларов за 2023 г.
с темпом роста, превышающем 200 % за
последние 5 лет по данным Fortune500
[Global ...]. Яндекс в 2023 г. достиг выручки
в более 800 млрд рублей [Яндекс ...], маркет-
плейсы «Вайлдберриз» – 539 млрд рублей в
группе 25–34 года [Финансовые показатели ...],
и Ozon – 424,3 млрд рублей.

Очевидно значительное воздействие циф-
ровых технологий на жизнь жителей разных
стран, Беларусь не является исключением.
Цифровая грамотность белорусов находится
на уровне выше среднего по 5 показателям:
информационная грамотность, компьютерная
грамотность, коммуникативная и медиагра-
мотность, отношение к технологическим ин-
новациям. Показатели оказались наиболее
высокими в возрастной группе от 18 до 29 лет
[Симхович, 2023].

Результаты полевого исследования

Влияние цифровизации на качество жиз-
ни индивида. 41,3 % опрошенных сочли, что
цифровизация улучшает качество жизни во
всех аспектах, еще 48,8 %, что улучшает ка-
чество жизни в некоторых аспектах, 3,3 % от-
ветили, что влияние отсутствует, 5,3 % отме-
тили отчасти негативное влияние и 1,3 % пол-
ностью негативное влияние цифровизации на
жизнь человека. Ответы представителей двух
демографических сегментов оказались схожими.
В целом о положительном влиянии высказа-
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лись 93,1 % в сегменте 18–24 года и 87,1 % в
сегменте 25–34. Для оценки влияния цифро-
визации на качество жизни самого респонден-
та предложена 7-балльная шкала. Средняя
оценка по всей совокупности составила
5,53 балла.

Что касается сфер жизни, которые по
мнению респондентов нуждаются в активи-
зации использования цифровых технологий,
то самыми популярными ответами с часто-
той в 75,9; 58,1; и 45,5 % ответов стали ме-
дицина, здоровье, образование и городской
транспорт соответственно. Проведенный
статистический U-тест продемонстрировал
значительное совпадение ответов, что позво-
лило отвергнуть гипотезу H1 о существова-
нии разницы во мнениях сегментов С1 и С2

относительно влияния цифровизации на раз-
ные аспекты их жизни. Результаты теста
представлены в таблице 1.

В таблице дано Z-значение определяет,
отличается ли среднее значение выборки от
известного среднего значения генеральной со-
вокупности. Критические значения Z-оценки,
используя 95-процентный доверительный уро-
вень являются –1.96 и +1.96 стандартными
отклонениями. Нескорректированное p-значение,
связанное с 95 % доверительным уровнем, рав-
но 0,05. Если Z-оценка находится между –1.96
и +1.96, то нескорректированное p-значение бу-
дет больше чем 0,05, и следует отклонить ну-
левую гипотезу. А также дано p-значение –
вероятность получить наблюдаемые резуль-
таты или более экстремальные, если бы на

Таблица 1. Результаты U-теста ответов представителей С1, С2 (Блок 1–2)

Table 1. The U-test results of the C1 and C2 representatives’ answers (Section 1–2)

№ Изучаемые аспекты 
цифровизации 

Сумма рангов Z-значение p-значение 
(0,05) 

H0 / H1 

подтверждение С1 
(144 респ.) 

С2 
(156 респ.) 

1 Влияние цифровизации на 
качество жизни респондента 

21 767,5 23 382,5 0,0531 0,96 H0 

2 Предпочтение онлайн-среде в категориях: 
2.1 Медицина и здоровье 20 449 24 701 –0,68 0,50 H0 
2.2 Общение и коммуникация 22 576 23 724 –0,50 0,62 Н0 
2.3 Образование 21 427 23 724 –0,14 0,89 Н0 
2.4 Развлечение и досуг 21 866 23 285 –0,11 0,91 H0 
2.5 Работа 20 902 24 248 –0,43 0,67 Н0 
2.6 Благотворительность 21 170 23 981 –0,28 0,78 H0 
2.7 Покупки 21 166 23 984 –0,28 0,78 Н0 
3 Частота использования интернета в категориях: 
3.1 Общение с друзьями и род-

ственниками 
22 400 22 750 –0,45 0,69 H0 

3.2 Новые знакомства и поиск 
единомышленников 

24 478 20 673 –1,56 0,12 H0 

3.3 Просмотр новостей 20 842 24 308 –0,46 0,64 H0 
3.4 Поиск работы 21 951 23 199 –0,16 0,88 H0 
3.5 Обучение 24 228 20 922 –1,42 0,16 H0 
3.6 Развлечение 22 757 22 394 –0,60 0,55 H0 
3.7 Покупки, поиск информации 

и товарах 
21 174 23 976 –0,28 0,78 H0 

3.8 Поиск профессиональной ин-
формации 

22 579 22 571 –0,50 0,61 H0 

3.9 Поиск информации в образо-
вательных целях 

22 978 22 172 –0,73 0,47 H0 

3.10 Поделиться успехами, талан-
тами, контентом 

21 035 24 115 –0,35 0,72 H0 

3.11 В целях заработка 21 476 23 675 –0,11 0,91 H0 
3.12 Для помощи, поддержки, 

одобрения 
23 045 22 105 –0,76 0,45 H0 

 
Примечание. Составлено по результатам анализа данных.
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самом деле не было никакого различия между
сравниваемыми группами (то есть если вер-
на нулевая гипотеза). Если р-значение мень-
ше заранее установленного уровня значимос-
ти (например, 0,05), то нулевая гипотеза от-
вергается и считается, что различия между
группами статистически значимы.

Цифровизация в решении разных задач
респондентов. Вопрос позволил выявить пред-
почтения онлайн или офлайн в разных аспек-
тах жизни респондентов. Самым популярным
ответом во всех категориях стал «50 / 50»,
ему отдали предпочтение 59 % в категории
«покупки», 51 % в категории «общение и ком-
муникации», 48 % в категории «образование»,
44 % в категориях «работа», «медицина и здо-
ровье», 42 % в категориях «благотворитель-
ность», «развлечения и досуг». Доля респон-
дентов, предпочитающих онлайн была наи-
высшей в категориях «благотворитель-
ность» – 33,3 %, и «покупки» – 27,7 %, в дру-
гих категориях «общение и коммуникации»,
«работа», «развлечения и досуг» не превыси-
ла 25–26 %; предпочитающих офлайн в кате-
гориях «медицина и здоровье» – 44,7 %, «раз-
влечения и досуг», «образование» – 34,3 %,
в остальных категориях не превышала 22 %,
а самой малой оказалась в категории «покуп-
ки» – 14,3 %. В категории «работа» 30,1 % оп-
рошенных сегмента С2 отдали предпочтение
онлайн и 27,6 % офлайн в сравнении с 24,3  и
31,9 % сегмента С1 соответственно.

Цифровая безопасность и конфиденциаль-
ность. Для изучения особенностей проявле-
ния этих потребностей у сегментов С1 и С2
сформулирован вопрос о важности по 5-бал-
льной шкале различных цифровых событий.
Судя по ответам представителей обоих сег-
ментов, наиболее значимыми для них явля-
ются случаи утечки информации о платежных
картах, утечки личной информации и исполь-
зования информации во вред другим людям.
Частота ответов с баллами важности 4–5,
то по сегментам С1 и С2 следующая: собы-
тие 1 – 72,9 % в сегменте С1 и 89,1 % в сег-
менте С2; событие 2 – 73,6 и 89,7 %; собы-
тие 3 – 41,7 и 56,4 %; событие 4 – 57,6 и
76,9 %; событие 5 – 54,2 и 62,8 %; событие 6 –
72,9 и 87,8 %; событие 7 – 43,1 и 60,3 % соот-
ветственно. Несмотря на отличия в структуре
ответов, U-тест ответов по приведенным со-

бытиям также опроверг гипотезу Н1, выявив
статистическую схожесть ответов респонден-
тов и в данном случае.

Относительно намерений делиться лич-
ной информацией (вопрос о конфиденциально-
сти) в интернете представители сегментов С1
и С2 дали следующие ответы: практически в
100 % случаев готовы делиться информаци-
ей не более 6 % опрошенных; с более 80 %
запросов согласятся порядка 14 %; согласятся
предоставить информацию интернет-площад-
кам, в информации которых заинтересованы
21 %; предоставят только площадкам, которым
доверяют 32 %; стараются по возможности
не предоставлять личную информацию в ин-
тернете 27 %.

Цифровые требования респондентов
 к брендам

Цифровые характеристики брендов ока-
зались весьма значимыми для представите-
лей обоих сегментов. В сегменте С1 нали-
чие честных обзоров и отзывов стало самым
важным критерием доверия со средней оцен-
кой в 4,46 балла из максимальных 5, опере-
див критерий «производство классных про-
дуктов», во втором сегменте ситуация об-
ратная, но разница по важности двух крите-
риев здесь не превысила 0,03 балла (сред-
няя оценка оказалась 4,23). Качество контен-
та и интерактивность в значительной степе-
ни формируют доверие аудитории помоложе
и постарше (средний балл на отметке 4,18).
Частота ответов респондентов представле-
на на рисунке 1.

Относительно исключительно цифровых
усилий, которые по мнению респондентов дол-
жны осуществить белорусские компании струк-
тура ответов сложилась следующим образом.
Обеспечение безопасности является наиболее
часто упоминаемым требованием в категории
«Важное», более 90 % респондентов отмеча-
ют именно его: 95,1 % в С1 и 97,4 % в C2 по
критерию «защита персональной информации;
93,9 % в C1 и 95,5 % в C2 по критерию «защи-
та от мошенничества и неэтичного поведения
других пользователей». Персонализация важ-
на для более 75 % опрошенных: 70,8 % С1 и
81,4 % С2. Наличие индивидуального аккаунта
важно для 70,8 % молодых людей в возрасте
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18–24 и 64,1 % в возрасте 25–34. Налаженная
система обзоров и отзывов важна для 84 % оп-
рошенных сегмента С1 и 69,2 % сегмента С2,
хотя необходимость в прямой коммуникации с
другими пользователями видят важной не бо-
лее 45 % (44,4 % в аудитории С1 и 35,9 % в ауди-
тории С2). Самореализация, выраженная в воз-
можности принять участие в создании продук-
тов, важна для 45,1 % молодых людей в сег-
менте С1 и 48,1 % в сегменте С2. Схожесть
ответов подтвердил и проведенный U-тест.

Особенности использования
цифровых каналов респондентами

 Анализ ответов респондентов относи-
тельно многоканальности и мультизадачности

представлен в таблице 2. Очевидна приори-
тетность мобильных приложений, социальных
сетей и личных аккаунтов в решении задач
«оставить отзыв», «узнать о новинках», «уз-
нать о скидках» и «получить информацию
о заказе».

Интерактивные помощники (чат-боты,
онлайн-помощники, встроенные в сайт) – циф-
ровые каналы, обеспечивающие получение
информации о заказе клиента для 47–52 %
аудитории. Что касается традиционных кана-
лов взаимодействия, то связаться по телефону
с компанией предпочтет 69,3 % клиентов по
вопросу своего заказа и 50,5 % – для решения
проблемы возврата товара. Для тех же целей
более 50 % респондентов готовы посетить
офис компании или точку продажи. Электронная
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Рис. 1. Структура ответов респондентов по важности характеристик бренда, %
Fig. 1. Structure of respondents’ answers regarding the brand characteristics importance, %

Примечание. Составлено по результатам анализа собранных данных.

Таблица 2. Использование цифровых каналов в решении клиентских задач, %

Table 2. Digital channels in client problem-solving, %

Канал для взаимодействия 

Задача клиента по всей выборке 

Оставить 
отзыв 

Узнать 
о новинках 

Узнать 
о скидках 

Получить 
информацию 
о своем заказе 

Решить проблему 
возврата товара 

Мобильное приложение 53,1 47,9 54,5 57,4 37,0 
Социальные сети 50,5 46,5 55,8 42,6 20,1 
Аккаунт пользователя на сайте 47,2 41,6 43,2 57,8 36,3 
Чат-бот в мессенджере 28,4 36,0 37,0 46,9 26,7 
Онлайн-помощник на сайте 25,4 28,1 28,7 51,8 33,0 
Электронная почта 21,8 27,1 42,9 49,5 26,1 
Точка продажи, офис 10,9 14,5 13,5 61,4 55,1 
Call-центр, по телефону 9,6 9,9 10,6 69,3 50,5 

 Примечание. Составлено по результатам анализа собранных данных.
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почта – важный канал информации о скидках
для 43 % и о заказе товара или услуги – для
49,5 % респондентов. Среди цифровых кана-
лов личный аккаунт выглядит наиболее мно-
гофункциональным.

Аспекты улучшения цифрового марке-
тинга компаний. С точки зрения белорусской
интернет-аудитории белорусские компании
должны улучшить процедуры заказа, покупок
и сервисную поддержку, так как это важно для
87,5 % респондентов, коммуникации с клиен-
тами (важно для 79,5 %), систему жалоб и
предложений (важно для 70,3 %). Улучшения
системы рейтингов и отзывов ожидает 66 %
аудитории. Необходимость улучшить участие
клиентов в создании товаров и услуг отмети-
ли 59,5 %, тогда как 37,6 % респондентов выс-
казались нейтрально. 57,1 % сочли важным
улучшить контент сайтов и страниц компаний
в социальных сетях. Улучшение рекламы вол-
нует 26 %, нейтрально к ней относится 50,5 %.
Проведенный U-тест ответов представителей
сегментов С1 и С2 опроверг гипотезу H1 и в
данном случае.

Выводы

1. Цифровая среда предоставляет новые
пути удовлетворения потребностей, особенно
активизируя интерес пользователей к реше-
нию задач утилитарности, социализации и са-
мореализации и видоизменяя требования и
отношение к собственной безопасности и кон-
фиденциальности.

2. Молодая аудитория во всем мире и
в том числе Республике Беларусь демон-
стрирует высокий уровень цифровой зрело-
сти, цифровая среда воспринимается как ес-
тественная в самых молодых сегментах.
Однако следует говорить об интеграции ре-
альной и цифровой сред, ведь во всех ас-
пектах жизни пока молодые люди отдают
предпочтение их одновременному использо-
ванию.

3. Проведенный статистический U-тест
по представленным ответам респондентов из
С1 и С2 опроверг гипотезу Н1 и позволил рас-
сматривать демографическую группу 18–35
как гомогенную относительно проявления
большей части цифровых потребностей и про-
явления цифровых требований, что, однако,

не отрицает наличия некоторых особенностей,
важных для представителей бизнеса.

4. Среди особенностей цифрового пове-
дения С1 и С2 следует отметить: большее
тяготение более молодого сегмента С1 к он-
лайн-среде в области образования, поиска ин-
формации и социализации, а сегмента С2 к
заработку и самореализации. Более молодые
белорусы активнее используют цифровые тех-
нологии, в том числе ИИ, и демонстрируют
более высокие требования к компаниям, тог-
да как белорусы постарше чаще обращают
внимание на вопросы безопасности и конфи-
денциальности.

5. Мультиканальность и персонализация –
тенденции, хорошо проявляемые и в Белару-
си. Экосистемные предложения хорошо при-
нимаются белорусскими пользователями и
формируют стандарты отношения в цифровой
среде. Белорусские компании пока не в пол-
ной мере соответствуют требованиям моло-
дой аудитории.

6. Для улучшения цифрового маркетин-
га белорусским компаниям необходимо:

– переформатировать контент-стратегии,
уделив особое внимание работе с отзывами и
предложениями молодых клиентов, при раз-
работке цифрового контента особый акцент
делать на прозрачность и правдивость предо-
ставляемой информации о компании и ее про-
дуктах;

– использовать мулитиканальный подход
и предоставляя клиентам возможность оста-
вить отклик, воспользоваться системой рей-
тингов в социальных сетях, персональном ак-
каунте пользователя;

– в данных точках контакта дополнить
функционал возможностями отслеживания
заказа, получения информации о скидках и
новинках товаров и услуг;

– упростить функционал онлайн-помощ-
ников и чат-ботов, автоматизируя и ускоряя
взаимодействие клиент-компания относитель-
но заказа клиента;

– в качестве ключевой задачи электрон-
ных рассылок рассматривать информирова-
ние об аукционных предложениях, поддержи-
вать функцию оповещения и коммуникации по
совершенному заказу клиента;

– разработать политику в области сбо-
ра персональной информации клиентов и стра-
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тегии ее защиты, обеспечения безопасного
присутствия клиентов в цифровых точках кон-
тактов;

– в маркетинг-стратегиях уделить осо-
бое внимание взаимодействию компания-кли-
ент в части совместного создания и продви-
жения контента;

– совершенствовать систему маркетин-
говых kpi компании, ее подразделений и со-
трудников, с включением коэффициентов удов-
летворенности клиентов уровнем взаимодей-
ствия с компанией.
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