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культуры, 46 стран импортировали эти культуры и продукты их переработки [6]. В 2021 г. в Беларуси было 
разрешено использование мутантов микроорганизмов для производства кормовых аминокислот на предприятии 
ЗАО «БНБК», в 2022 г. были одобрены козы со встроенным геном лактоферрина человека для получения 
лекарственных средств [7]. Огромное значение генная инженерия имеет в здравоохранении. На мутантах 
основано производство интерферонов и антител, применяемых для лечения онкологии, вирусных и 
генетических заболеваний [8].  

Все эти особенности производственного цикла биотехнологий делают процесс их производства 
высокоэффективным по сравнению с традиционными технологиями, что значительно влияет на рост 
производительности труда.  

Роль биотехнологий в экономике возрастает с каждым годом. Биотехнологии в настоящее время служат 
своего рода драйверами для развития смежных секторов: производство высокотехнологичного (в том числе 
научного) оборудования, расходных материалов и реагентов, развитие агротехнологий, передовых и 
прорывных технологий в животноводстве; новые направления фарминдустрии; трансформация высшего 
образования. Проблемы загрязнения окружающей среды, возобновляемости и эффективности использования 
ресурсов, волны пандемий порождают необходимость поиска возможностей развития экономики с учетом 
различного рода вызовов. Это диктует необходимость выработки долгосрочного подхода на основе 
формирования биоэкономики, предполагающего развитие биотехнологий в рамках отдельных секторов и 
отраслей и единой экономической системы.  

Заключение. Биотехнологии наряду с другими новейшими технологиями относятся к числу важнейших 
факторов развития мировой экономики и входят в число приоритетов государственной политики большинства 
стран мира, В Республике Беларусь биотехнологии также являются перспективным направлением: более 60 
организаций заняты производством продукции и оказанием услуг. Высокими темпами развиваются 
биотехнологии в сельском хозяйстве, пищевой промышленности и здравоохранения. «Биотехнологии являются 
ядром комплексных проектов будущего, которые станут точками роста экономики, поскольку предусматривают 
организацию в Минске и регионах страны уникальных производств с высоким экономическим потенциалом, 
создание и развитие новых научных и инженерных школ в области высоких технологий» [9].  
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ВЛИЯНИЕ СЕНСОРНЫХ СТИМУЛОВ И AR НА ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

 С. Д. Белоус, ФММП БНТУ, г. Минск  

Резюме. В статье рассматриваются механизмы работы мультисенсорного маркетинга и AR, его 
преимущества и примеры успешного применения.  

Ключевые слова. Мультисенсорный маркетинг, сенсорная интеграция, нейромаркетинг, дополненная 
реальность (AR).  

Введение. В условиях эпохи цифровизации, одним из ключевых инструментов маркетинга становится 
дополненная реальность ( AR), которая предоставляет покупателю уникальный опыт, воздействуя на слух, 
зрение и осязание, посредством виртуальных симуляций. В современном мире каждый потребитель 
сталкивается с огромным количеством рекламной информации и посланий. Для компаний, которые хотят 
привлечь внимание своей целевой аудитории это своего рода – вызов. Воздействие на несколько сенсорных 
каналов (зрение, слух, обоняние, осязание и вкус), для создания запоминающегося и насыщенного опыта 
взаимодействия с брендом – мультисенсорный маркетинг.  

Основная часть. Основой мультисенсорного маркетинга является теория сенсорной интеграции. Исходя из 
данной теории, одновременное использование нескольких сенсорных стимулов усиливает восприятие и 
запоминаемость. Связано это с активацией различных участков мозга, которые создают глубокую 
эмоциональную связь. Исследования в области нейромаркетинга подтверждают тот факт, что одновременное 
воздействие на несколько сенсорных каналов усиливает когнитивную обработку информации. Наше 
восприятие мира формируется благодаря интеграции данных от разных органов чувств.  

Использование мультисенсорного маркетинга позволяет маркетологам создавать не просто рекламные 
кампании, а целые истории, которые могут погрузить потребителя в мир бренда. Исследования показали, что 
запоминаемость бренда возрастает до 70%, если задейсвованы несколько органов чувств.  

Одним из самых мощных сенсорных каналов является зрение. Ключевую роль в формировании первого 
впечатления о бренде играют насыщенные и яркие цвета, визуальный контент (видео и изображение), 
привлекательный дизайн. Звуки и музыка вызывают у потребителей сильные эмоциональные отклики. Так, 
например, джинглы или фирменная музыкальная тема могут стать важной частью идентичности бренда. 
Ароматы воздействуют на подсознание потребителя и ассоциативную память. Современные магазины, 
используя приятные запахи, увеличивают время пребывания покупателей в магазинах, создают атмосферу, 
способствующую покупкам.  

Мультисенсорный маркетинг можно рассматривать как расширение традиционного маркетинга, которое 
усиливает его эффективность за счет интеграции сенсорных стимулов. Основное отличие – степень вовлечения 
органов чувств.  

Преимуществами мультисенсорного маркетинга являются: 
− увеличение запоминаемости бренда (сенсорные стимулы усиливают когнитивное восприятие, 

способствуют долгосрочному сохранению информации в памяти); 
− эмоциональное вовлечение (бренды становятся ближе к потребителям благодаря уникальному опыту); 
− повышение лояльности потребителя (положительное восприятие бренда укрепляет доверие и 

заставляет вернуться); 
− дифференциация (компании выгодно выделяются на фоне конкурентов).  
Мультисенсорный маркетинг в сочетании с дополненной реальностью представляют собой мощные 

инструменты для взаимодействия с потребителем, объединяя цифровые технологии и визуальные, тактильные, 
аудиальные и обонятельные стимулы. Визуальные эффекты дополненной реальности (AR) позволяют 
динамично демонстрировать продукт в разных контекстах, аудиальные эллементы усиливают ассоциативные 
связи с брендом. В сочетании с физическими объектами AR создает тактильные эффекты, например при 
использовании тактильных дисплеев. Использование цифровых ароматизаторов, которые синхронизируются с 
AR,  дополняет рекламные кампании. В последние годы наблюдается рост использования дополненной 
реальности  в маркетинговых кампаниях. Многие магазины и предприятия внедряют AR-демонстрации 
товаров, что позволяет клиенту визуализировать товар в реальном пространстве перед покупкой. Некоторые же 
используют AR для создания интерактивных рекламных мероприятий, например, иммерсивные выставки 
(интерактивные экспозиции, которые погружают посетителей в уникальную атмосферу, делают зрителя не 
просто наблюдателем, а активным участником происходящего).  

Особенностью таких выставок является: 
− глубокая вовлеченность, когда посетители взаимодействуют с экспонатами через движения, 

тактильные ощущения и голос; 
− использование современных технологий, таких как голограммы, 3D-графика, интерактивные 

поверхности; 
− эмоциональное воздействие (использование мощных аудио и видео-элементов).  
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Примером таких выставочных мероприятий могут быть выставка «Van God Alive» (картины Ван Гога 
оживают в виде проекций на стены и пол), музеи науки (посетители «переносятся» в прошлые эпохи, изучают 
космос с визуализацией данных), художественные галереи (цифровые инсталяции).  

Использование AR повышает вовлеченность потребителей. Так в моде виртуальная примерка позволяет 
значительно сократить число возврата, в образовании AR помогает визуализировать сложные понятия и схемы, 
в автомобильной индустрии виртуальные шоурумы делают процесс покупки информативным и удобным. 
Туристические организации используют AR-гиды, с помощью которых можно изучить не только маршрут, но и 
погрузиться в историю, получать виртуальные сувениры, что добовляет элемент игры в путешествие. 
Пользуясь инструментами мультисенсорного маркетинга и  AR необходимо помнить про баланс между 
инновациями и защитой прав потребителей. Неправильное использование персональной информации может 
подорвать доверие и приверженность потребителя.  

Одним из ярких примеров применения мультисенсорного маркетинга является опыт таких компаний, как 
Apple и Starbucks. Apple в своей деятельности использует минималистичный дизайн, тактильную поверхность 
устройств и узнаваемые звуки.  Кафе Starbucks пользуются вовлечением зрения (яркое и запоминающееся 
оформление), обоняния ( аромат кофе) и слуха (приятная музыка в кафе). Запах натуральной кожи в салонах 
автомобилей Rolls-Royce создает у потребителя ассоциации с роскошью.  

Ярким примером применения мультисенсорного маркетинга в Республике Беларусь является пивоваренная 
компания «Аливария». Для привлечения потенциального потребителя компания организовывает экскурсию в 
музей, где можно узнать историю возникновения продукции и проводятся дегустации.  

С развитием мультисенсорного маркетинга, AR и сенсорных технологий ожидается улучшение 
взаимодействия между брендом и потребителем, расширение сфер применения мультисенсорных стратегий.  

Заключение. Использование сенсорных стимулов значительно повышает лояльность потребителей и 
увеличивает шансы компании на конкурирующем рынке. Мультисенсорный маркетинг- это мощный 
инструмент, инновационный подход, позволяющий предприятию выделиться в насыщенной информационной 
среде. Дополненная реальность в сочетании с мультисенсорным маркетингом – это синергия цифровых и 
чувственных технологий. Мультисенсорный маркетинг в сочетании с AR это не только инструмент для 
увеличения продаж, но и отличная возможность построения долговременных и доверительных отношений с 
клиентом.  
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ОЦЕНКА НАПРАВЛЕНИЙ ЦИФРОВИЗАЦИИ  
МАРКЕТИНГОВОГО КОМПЛЕКСА ПРОМЫШЛЕННОГО ПРЕДПРИЯТИЯ-ЭКСПОРТЕРА 

канд. техн. наук, доцент Глубокий С. В., ФММП БНТУ, г. Минск 

Резюме. Маркетинговый комплекс промышленного предприятия на экспортных рынках требует все 
большей цифровизации. В работе оцениваются возможности различных направлений цифровизации для 
элементов маркетингового комплекса, начиная от маркетинговых исследований и заканчивая продвижением 
на внешний рынок по маркетинговым коммуникациям и каналам сбыта.  

Ключевые слова: маркетинговые исследования, ценовые решения, маркетинговые коммуникации, каналы 
сбыта, искусственный интеллект, роботизация, облачные вычисления.  

Введение. К описанию маркетингового набора существуют различные подходы, являющиеся также базами 
для формирования маркетингового комплекса промышленного предприятия 4, 6. Интеграция элементов 
маркетингового комплекса экспортера между собой может идти по различным направлениям цифровизации 1-
3, 5, 7. Интерес представляет оценка наиболее перспективных направлений цифровизации для различных 
элементов и всего маркетингового комплекса в целом.  

Основная часть. Маркетинговый комплекс современного промышленного предприятия-экспортера можно 
условно описать в виде схемы 12П, включающей следующие элементы: 
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• П1 (Продукт) – маркетинговые исследования внешних рынков и производственные решения по 
экспортным товарам и услугам промышленного предприятия; 

• П2 (Прайс) – ценовые решения по товарам и услугам промышленного предприятия на внешних рынках; 
• П3 (Промоция) – продвижение по маркетинговым коммуникациям экспортной продукции промышленного 

предприятия (реклама, пиар, симулирование покупок и продаж и т. п. ); 
• П4 (Продажи) – продвижение по каналам сбыта экспортной продукции промышленного предприятия 

(оптовая и розничная торговля); 
• П5 (Пиар) – решения по связям с общественностью (спонсорство, благотворительность и т. п. ); 
• П6 (Паблисити) – взаимодействие с прессой (периодическими бумажными и электронными газетами и 

журналами в виде серий публикаций о промышленном предприятии, его товарах и услугах); 
• П7 (Пэкинг) – решения по «упаковке» (по брендингу и фирменному стилю промышленного предприятия); 
• П8 (Платеж) – решения проблемы временной низкой платежеспособности потребителя (аккредитив и 

инкассо); 
• П9 (Прогноз) – предугадывание ситуации на внешнем рынке (с использованием моделей сглаживания и 

скольжения, по правилу мажорантности средних величин и др. ); 
• П10 (Персонал) – решения по реализации концепции внутреннего маркетинга (по грейдингу и апгрейду 

персонала промышленного предприятия-экспортера); 
• П11 (Психология) – решения по реализации концепции маркетинга взаимоотношений (с 

непосредственными, промежуточными и конечными покупателями); 
• П12 (Политика) – решения, учитывающие социально-политическую ситуацию на внешнем рынке, 

процессы регионализации и дезинтеграции и т. п.  
В таблице 1 представлена оценка возможных направлений цифровизации для элементов маркетингового 

комплекса промышленного предприятия-экспортера. Как и следовало ожидать, набольшую оценку получило 
такое направление цифровизации как «Межмашинное взаимодействие и искусственный интеллект», которое 
может быть задействовано почти во всех элементах. Примерно равное число баллов набрали «Киберфизические 
системы и роботизация», «Облачные вычисления и PLM-управление» и «Интернет вещей». Направление 
«Аддитивные и нанотехнологии, 3D-печать» пока перспективно для элементов «Продукт», «Промоция» и 
«Пэкинг». Эти же элементы, за исключением Пэкинга, наиболее открыты для цифровизации. За ним следует 
элемент «Продажи», затем –  «Прогноз», далее – «Прайс», «Пиар», «Пэкинг», «Персонал» и «Политика». На 
последних местах оказались «Паблисити», «Платеж» и «Психология».  

 
Таблица 1 – Матрица оценки возможных направлений цифровизации  
для элементов маркетингового комплекса промышленного предприятия-экспортера 

Элементы 
маркетинго-вого 

комплекса 

Направления цифровизации 

Итого Аддитивные и 
нанотехнологии, 

3D-печать 

Киберфизическ
ие системы и 
роботизация 

Межмашинное 
взаимодействие и 
искусственный 
интеллект 

Облачные 
вычисления и 

PLM-
управление 

Интернет 
вещей 

П1 (Продукт) + + + + + 5 
П2 (Прайс)   + +  2 
П3 (Промоция) + + + + + 5 
П4 (Продажи)   + + + + 4 
П5 (Пиар)   +  + 2 
П6 (Паблисити)   +   1 
П7 (Пэкинг) + +    2 
П8 (Платеж)   +   1 
П9 (Прогноз)   + + + 3 
П10 (Персонал)  + +   2 
П11 (Психология)   +   1 
П12 (Политика)   + +  2 
Итого: 3 5 11 6 5  

Источник: разработка автора.  
 

Подобные рейтинги позволят развивать элементы маркетингового комплекса в соответствующих 
направлениях цифровизации и совершенствовать сами направления с учетом запросов региональных рынков.  

Заключение. Оценка направлений цифровизации для различных элементов маркетингового комплекса 
промышленного предприятия-экспортера показала, что наиболее перспективными являются межмашинное 
взаимодействие, искусственный интеллект, киберфизические системы, роботизация, облачные вычисления и 
PLM-управление, а также Интернет вещей. Наиболее открытыми для цифровизации оказались маркетинговые 
исследования, производственные решения и продвижение на внешний рынок по маркетинговым 
коммуникациям.  
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