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Введение. В самом широком смысле маркетинг – это философия реализации бизнес-процессов, 

формирующих образ мышления делового сообщества и образ взаимодействия на рынках. Образ мышления 
делового сообщества формируется концепцией управленческого поведения, ориентированного на динамично 
развивающиеся рынки и их законы [1]. Современные теория и практика бизнес-процессов значительно 
отличается от традицинного понимания маркетинга, так же как и актуальная рыночная экономика – от 
рыночного хозяйства доиндустриальной и индустриальной эпох [5]. 

После версий Маркетинга 1.0, 2.0 Ф. Котлер со своими последователями предложил выделять на 
современном этапе Маркетинг 3.0, когда «бизнес-процессы переходят от ориентации на потребителя к 
ориентации на человека и стремление к прибыли сочетается с ответственностью бизнеса перед обществом». Ф. 
Котлер отмечает: «В настоящее время мы являемся свидетелями развития маркетинга 3.0, или эры ценностей. В 
приобретаемых товарах и услугах люди ищут удовлетворение не только своих функциональных и 
эмоциональных нужд, но и потребностей человеческой души… Болезни становятся пандемиями, масштабы 
бедности растут, окружающая среда разрушается. Компании же, использующие Маркетинг 3.0, предлагают 
людям решение этих проблем и дарят надежду, затрагивая самые глубинные струны души каждого 
потребителя» [3]. 

Основная часть. Дифференцирование маркетинга на отдельные элементы уже породило более 200 
направлений, видов, субподвидов. Отечественные, российские и зарубежные ученые и специалисты в области 
маркетинга предлагают различные подходы к выделению особенностей в современной маркетинговой 
деятельности. Рассмотрим некоторые культивируемые направления и виды современного маркетинга, 
описанные ниже и представленные на рисунке. 

Персонализированный – направление современного цифрового маркетинга, базирующееся на технологии 
«BigData». При регистрации потребителя в программе лояльности соответствующее приложение при 
заполнении форм собирает необходимые сведения, потом формирует базу потенциальных потребителей и 
делит их на группы по возрасту, интересам и другим критериям. К.А.Р.Д.И.О или C.A.R.D.I.O (Coinvolgi, 
Ascolta, Racconta, Delizia, Impara, Orienta, с итал. – вовлекать, слушать, рассказывать, радоваться, учиться, 
ориентироваться), автором которой является итальянка Патриция Менкиари. По ее мнению – это 
прагматическая философия бизнеса, которая приносит результаты через единственное устойчивое 
конкурентное преимущество, основанное на уважении, любви и радости каждому прожитому дню. 

Латеральный (от лат. lateralis – боковой, расположенный в стороне от серединной плоскости) –
трансформация классического маркетинга в комплекс мероприятий для создания новых продуктов, отыскания 
новых рыночных ниш, что в совокупности направлено на генерирование новых потребностей у целевой 
аудитории. В данном случаем маркетинговый бизнес-процесс начало берет от самой идеи бизнеса. 

На основе проведенных исследований последних пяти лет выявлена устойчивая тенденция: отечественные, 
российские и зарубежные ученые и специалисты в области маркетинга публикуют результаты исследований 
потребительского поведения, реакции потребителя на различные раздражители, а также доказывают 
эффективность впервые разработанных инструментов и технологий влияния на поведение и на скорость 
принятия им решения о покупке. Эти результаты привели к возникновению нового направления в маркетинге – 
неомаркетинга, составными видами которого являются ноомаркетинг и сенсомаркетинг, включающий 
нейромаркетинг, аромамаркетинг и мультисенсомаркетинг или же маркетинг чувств. 

Ноомаркетинг (от греч. noo – разум) – это новое направление в маркетинге, являющееся продолжением 
классической концепции маркетинга, а именно маркетинг разума или порожденных им идей. Ноомаркетинг 
базируется на том, что все берет начало от идей и является технологией развития идей. В основе теории 
ноомаркетинга лежит тот факт, что все эксплуатируемое сегодня когда-то придумал разум. Также имеет место 
быть экономический постулат: потребность создается вылощенной идеей [4]. 

Нейромаркетинг (от греч. néuron – нерв) – вид маркетинга, основанный на исследовании поведения 
потребителей с применением методов и разработок нейрофизиологии и когнитивной психологии для 
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воздействия на их эмоции и поведенческие реакции. Аромомаркетинг (греч. ἄρωμα – благоухание) – вид 
маркетинга, основанный на исследовании поведения потребителей с учетом методов и разработок воздействия 
на их эмоции и поведенческие реакции с помощью ароматов и запахов.  Мультисенсомаркетинг (от лат. sensus 
– чувство, ощущение, восприятие) – вид маркетинга, базирующийся на изучении поведения потребителей на 
основе использования как можно большего числа каналов коммуникации задействования сразу нескольких 
систем чувственного восприятия (зрение, слух, осязание, вкус, обоняние. 

 

 
 

Рисунок – Некоторые направления и виды современного маркетинга 
Примечание – Источник: собственная разработка автора на основе [1-4]. 
 
Заключение. Анализируя представленный перечень направлений и видов современного маркетинга, можно 

заключить, что, выделяя какую-либо особенность или закономерность при реализации современного 
маркетингового бизнес-процесса или хозяйствования в определенных условиях, ученые и специалисты через 
добавление приставки или прилагательного к слову «маркетинг» создают новую ветвь в концепции 
классического маркетинга. Данная действительность в конечном итоге, несомненно, способствует развитию 
теории и практики классического маркетинга. Вместе с тем, анализ представленных описаний направлений и 
видов современного маркетинга в большинстве случаев сводится к совершенствованию и развитию 
инструментария интегрированных маркетинговых коммуникаций, нежели к общей теории маркетинга и его 
товарной, ценовой и политике продаж. В действительности же имеет место симбиоз из различных направлений 
и видов современного маркетинга. 

Современные маркетинговые бизнес-процессы обязаны реализовываться с заботой о том, чтобы интересы 
отдельных потребителей или целевых аудитоий были в гармонии с интересами бизнеса, общества и государства 
в целом, т.е. в системах В2В, В2С и В2G. Таким образом, можно утверждать, что дальнейшее развитие 

!"#$%&'()
! $*+,,-./,0-1!

234567
-1!

!"#ABC#D!!
!"!

#$%&'(")
*+#,-.

!/0

!

"#"!

',34567-1

!

8
-9
:4;41!

! E
)G) +I-!!

! "!
#$%&'(")

1!23 #*#/0
!

"# "

<
4-,04;=

1!
!

./IM1O!3#G)#/!

!

!"!
#$%&'(")

4'53(!-%6#!78&0

!
"#"

$4>?/>?@ @ A+:0/?->B

!#

C4D-+*E>4,/?/;41!

!.B1)I-!4/D)I!!

!"!

#$%&'(")
7#1)%9:;0

!

"#"

2-5/4A+:0/?->B

3 RI)- !@ A+:0/?->B

#
#

FGA4;
41! !SC77! !!"!

#$%&'(")
<=>5$?@%A

=B5$?0

!
"#"

)4*4,4;41! !8B)1/
!

!"!
#$%&'(") (#"#70! "#"

#+HB4;4:>=1
@

!!"!
#$%&'(") A575,&@%6535(#*#3C0

!
"#" VB#W/M;I+)B#

</:,4>+*-H-:4;+>>=1!!S)GEI+I
!"!

<+:
?-H
+>,
0-1

SMI#D !@ A+:0/?->B
#

2*-6>-6
@

!!"!

#$%&'(")
*"!-'!50

!

"#" "#<-C/#1/

$
*-/>?,0-1

@

!

!"!

#$%&'(")
'&%#7')%=D5$)B&6!7!0

!
"#" =

11BC#+>AI;/D

C
+ : +9

+ > >=
1

@
!! " !

# $% &' ( ")
7" # *# %' & %=7 $ &+ 0

?
BM D !B <!4

B C +O
!

"#"

C
4I=
?-1>=

1
@

!!"!
#$%&'(")

7#AC$!50

!
"#"

3W/#+

'>
?/:
+0?
-;>
=1

@

!

@/-I
+)B#

;O)
A

!"!

#$%&
'("

)
,!&

"#(
#*C

/0

!

"#"

)*4I+*E>=1
@!!"!

#$%&'(") #A.5>!3#*#/0
! "#"

B-BAI-

J+
?/
:+
*E
>=
1

!

"#"

#$
%"&
$)

7$
#3
#'
'!
/0

V
C=

C@
CE

C"Ca

(
44
A+
:0
/?
->
B

!
"$
%%
""#
"

"

#$
%(3

5D
)

3&
B=
>
0



156 

7. Андреева Е.И. Идентификация товаров в таможенных целях // Российский внешнеэкономический 
вестник. 2016. №1. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/identifikatsiya-tovarov-v-tamozhennyh-tselyah (дата 
обращения: 19.02.2024). 

 
 

УДК 339.13 
НЕОМАРКЕТИНГ В ОБЩЕЙ КОНЦЕПЦИИ МАРКЕТИНГА 

канд. экон. наук, доцент Н.В. Хорошун, БГТУ, СП ЗАО «МАЗ-МАН», г. Минск 

Резюме. В статье рассматриваются некоторые теоретические аспекты появления новых направлений 
маркетинга и развития концепции маркетинга на современном этапе. Определены инструменты и 
особенности направлений и различных видов новых направлений современного маркетинга. Выделена 
важность развития теории маркетинга в быстро изменяющихся рыночных условиях. Освещена 
эффективность некоторых разработанных инструментов и технологий влияния на поведение потребителя и 
на скорость принятия им решения о покупке. 

Ключевые слова: классическая теория маркетинга, неомаркетинг, ноомаркетинг, неосенсомаркетинг. 
Введение. В самом широком смысле маркетинг – это философия реализации бизнес-процессов, 

формирующих образ мышления делового сообщества и образ взаимодействия на рынках. Образ мышления 
делового сообщества формируется концепцией управленческого поведения, ориентированного на динамично 
развивающиеся рынки и их законы [1]. Современные теория и практика бизнес-процессов значительно 
отличается от традицинного понимания маркетинга, так же как и актуальная рыночная экономика – от 
рыночного хозяйства доиндустриальной и индустриальной эпох [5]. 

После версий Маркетинга 1.0, 2.0 Ф. Котлер со своими последователями предложил выделять на 
современном этапе Маркетинг 3.0, когда «бизнес-процессы переходят от ориентации на потребителя к 
ориентации на человека и стремление к прибыли сочетается с ответственностью бизнеса перед обществом». Ф. 
Котлер отмечает: «В настоящее время мы являемся свидетелями развития маркетинга 3.0, или эры ценностей. В 
приобретаемых товарах и услугах люди ищут удовлетворение не только своих функциональных и 
эмоциональных нужд, но и потребностей человеческой души… Болезни становятся пандемиями, масштабы 
бедности растут, окружающая среда разрушается. Компании же, использующие Маркетинг 3.0, предлагают 
людям решение этих проблем и дарят надежду, затрагивая самые глубинные струны души каждого 
потребителя» [3]. 

Основная часть. Дифференцирование маркетинга на отдельные элементы уже породило более 200 
направлений, видов, субподвидов. Отечественные, российские и зарубежные ученые и специалисты в области 
маркетинга предлагают различные подходы к выделению особенностей в современной маркетинговой 
деятельности. Рассмотрим некоторые культивируемые направления и виды современного маркетинга, 
описанные ниже и представленные на рисунке. 

Персонализированный – направление современного цифрового маркетинга, базирующееся на технологии 
«BigData». При регистрации потребителя в программе лояльности соответствующее приложение при 
заполнении форм собирает необходимые сведения, потом формирует базу потенциальных потребителей и 
делит их на группы по возрасту, интересам и другим критериям. К.А.Р.Д.И.О или C.A.R.D.I.O (Coinvolgi, 
Ascolta, Racconta, Delizia, Impara, Orienta, с итал. – вовлекать, слушать, рассказывать, радоваться, учиться, 
ориентироваться), автором которой является итальянка Патриция Менкиари. По ее мнению – это 
прагматическая философия бизнеса, которая приносит результаты через единственное устойчивое 
конкурентное преимущество, основанное на уважении, любви и радости каждому прожитому дню. 

Латеральный (от лат. lateralis – боковой, расположенный в стороне от серединной плоскости) –
трансформация классического маркетинга в комплекс мероприятий для создания новых продуктов, отыскания 
новых рыночных ниш, что в совокупности направлено на генерирование новых потребностей у целевой 
аудитории. В данном случаем маркетинговый бизнес-процесс начало берет от самой идеи бизнеса. 

На основе проведенных исследований последних пяти лет выявлена устойчивая тенденция: отечественные, 
российские и зарубежные ученые и специалисты в области маркетинга публикуют результаты исследований 
потребительского поведения, реакции потребителя на различные раздражители, а также доказывают 
эффективность впервые разработанных инструментов и технологий влияния на поведение и на скорость 
принятия им решения о покупке. Эти результаты привели к возникновению нового направления в маркетинге – 
неомаркетинга, составными видами которого являются ноомаркетинг и сенсомаркетинг, включающий 
нейромаркетинг, аромамаркетинг и мультисенсомаркетинг или же маркетинг чувств. 

Ноомаркетинг (от греч. noo – разум) – это новое направление в маркетинге, являющееся продолжением 
классической концепции маркетинга, а именно маркетинг разума или порожденных им идей. Ноомаркетинг 
базируется на том, что все берет начало от идей и является технологией развития идей. В основе теории 
ноомаркетинга лежит тот факт, что все эксплуатируемое сегодня когда-то придумал разум. Также имеет место 
быть экономический постулат: потребность создается вылощенной идеей [4]. 

Нейромаркетинг (от греч. néuron – нерв) – вид маркетинга, основанный на исследовании поведения 
потребителей с применением методов и разработок нейрофизиологии и когнитивной психологии для 
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воздействия на их эмоции и поведенческие реакции. Аромомаркетинг (греч. ἄρωμα – благоухание) – вид 
маркетинга, основанный на исследовании поведения потребителей с учетом методов и разработок воздействия 
на их эмоции и поведенческие реакции с помощью ароматов и запахов.  Мультисенсомаркетинг (от лат. sensus 
– чувство, ощущение, восприятие) – вид маркетинга, базирующийся на изучении поведения потребителей на 
основе использования как можно большего числа каналов коммуникации задействования сразу нескольких 
систем чувственного восприятия (зрение, слух, осязание, вкус, обоняние. 

 

 
 

Рисунок – Некоторые направления и виды современного маркетинга 
Примечание – Источник: собственная разработка автора на основе [1-4]. 
 
Заключение. Анализируя представленный перечень направлений и видов современного маркетинга, можно 

заключить, что, выделяя какую-либо особенность или закономерность при реализации современного 
маркетингового бизнес-процесса или хозяйствования в определенных условиях, ученые и специалисты через 
добавление приставки или прилагательного к слову «маркетинг» создают новую ветвь в концепции 
классического маркетинга. Данная действительность в конечном итоге, несомненно, способствует развитию 
теории и практики классического маркетинга. Вместе с тем, анализ представленных описаний направлений и 
видов современного маркетинга в большинстве случаев сводится к совершенствованию и развитию 
инструментария интегрированных маркетинговых коммуникаций, нежели к общей теории маркетинга и его 
товарной, ценовой и политике продаж. В действительности же имеет место симбиоз из различных направлений 
и видов современного маркетинга. 

Современные маркетинговые бизнес-процессы обязаны реализовываться с заботой о том, чтобы интересы 
отдельных потребителей или целевых аудитоий были в гармонии с интересами бизнеса, общества и государства 
в целом, т.е. в системах В2В, В2С и В2G. Таким образом, можно утверждать, что дальнейшее развитие 
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современного маркетинга видится в направлении объединения реальности с человеческим сознанием, 
этичностью, совестью и нравственностью, а именно с последними двумя понятиями, имеющими место только в 
Русском мире. 
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УДК 338.48 
ОТРАСЛЕВОЙ ТУРИЗМ КАК ЭЛЕМЕНТ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

ПРОМЫШЛЕННЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ 

Н.М. Хохлова, ФММП БНТУ, г. Минск 

Резюме. В условиях глобальной конкуренции одной из актуальных задач является развития отраслевого 
туризма в рамках маркетинговой деятельности промышленного предприятия, особенно ввиду 
недостаточного исследования проблемы по оценке его роли в повышении конкурентоспособности 
предприятий.  

Ключевые слова: отраслевой туризм, конкурентоспособность, промышленность, предприятие, рынки. 
 

Введение. В представлении большинства людей туризм связан только с отдыхом, путешествиями, 
приобретением новых впечатлений. Стремление к познанию, к изучению истории, культуры, обычаев и 
традиций народов, способствовало стремительному развитию этой отрасли. Многогранность туризма, аспекты 
его взаимодействия с различными сферами экономической деятельности и общественной жизни вызывает 
повышенный интерес к данной отрасли, ее проблемам и перспективам. 

Основная часть. В настоящее время не существует единого взгляда на туризм. Мнения исследователей в 
данном вопросе расходятся. Одни считают, что туризм является отраслью экономии, другие рассматривают его 
как общественное движение, третьи – как экономическую деятельность на рынке услуг. Ввиду этого можно 
утверждать, что туризм представляет собой сложное и многогранное социальное явление и выступает как 
объект исследования многих социально-экономических наук. Исследования мировой практики развития 
туризма свидетельствуют, что туристическая отрасль является высокодоходной и динамично развивающейся, 
уступая по этим показателям лишь нефте- и газоперерабатывающей отраслям. В современных условиях 
высокой конкуренции, в том числе и в данной отрасли, одной из основных задач маркетинга является создание 
национального туристического продукта. Если рассматривать данную задачу в контексте маркетинговой 
деятельности промышленных предприятий, то речь идет о развитии отраслевого (или делового) туризма и 
возможности его продвижения на внешне рынки. 

Отраслевой туризм включает в себя путешествия со служебными или профессиональными целями. 
Концепция маркетинга в отраслевом туризме строится на анализе рыночных возможностей, выборе целевых 
рынков, разработке комплекса маркетинга промышленного предприятия, где одним из элементов будут услуги 
отраслевого туризма. Реализация такой стратегии позволит не только разработать эффективную политику по 
отраслевому туризму, но и развить маркетинговую стратегию предприятия по привлечению клиентов.  

На зарубежных предприятиях отраслевой туризм уже давно используется как элемент маркетинговых 
мероприятий. Деловая жизнь, в большинстве случаев, предполагает возможность посещения досуговых и 
экскурсионных мероприятий. А, поскольку деловые люди, зачастую, ценят время даже больше денег, услуги 
отраслевого туризма для посетителей и бизнес-партнеров предприятия могут стать решающим инструментом 
достижения конкурентных преимуществ [5].  

Мировой опыт подтверждает, что в современных реалиях рынок отраслевого туризма обособился в 
отдельную отрасль, которая имеет сложную структуру. Основной сектор представлен поездками на 
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конференции, форумы, бизнес-поездки. Количество интенсив-туров в последние годы невелико и это 
объяснимо, экономическая нестабильность и пандемия оказали негативное влияние на развитие отраслевого 
туризма Тем не менее, странами-лидерами отраслевого туризма до сих пор являются Германия, Испания и 
Франция в Европе, а в Азиатском регионе - Таиланд, Сингапур, Китай [5]. 

В Российской Федерации услуги отраслевого туризма, как отдельное туристическое направление, пока не 
получили должного развития. В то время как в мировом туристическом потоке доля бизнес-туристов составляет 
25-30%, в России этот показатель менее 15% [4]. Наличие высокоразвитых промышленных, научно-
исследовательских предприятий и учреждений образования, организующих конференции, семинары, выставки, 
может стать хорошей возможностью для активного развития отраслевого туризма. Поскольку кроме принятия 
бизнес-решений и установления деловых связей по результатам служебной поездки, мероприятия в рамках 
отраслевого туризма способствуют неформальному общению, укреплению корпоративного духа и просто 
оставляют положительные впечатления от поездки.  

Для туристической отрасли Беларуси также характерно многообразие, однако одним из самых 
перспективных направлений можно считать отраслевой туризм. В Беларуси, несмотря на определенные 
сложности, наметились положительные тенденции для его развития. Несмотря на последствия пандемии и 
санкционную политику, в последние годы, наблюдается положительная динамика по въездному туризму, хотя 
до сих пор он менее развит, чем выездной туризм [2]. Наиболее активно деловые мероприятия проводят 
предприятия машиностроительной, фармацевтической отрасли, пищевой и легкой промышленности [1]. 
Беларусь, виду географического положения и степени развитости инфраструктуры, является удобной 
площадкой для проведения деловых мероприятий. А возможности для отдыха, как активного на водных 
походах по озерам Беларуси, велопрогулках, посещении экотроп, так и в виде экскурсионных туров в музеи, 
природные заповедники и агроусадьбы, позволят получить много новых впечатлений и расширить кругозор. 
Именно поэтому, несмотря на объективные сложности, в стране прилагаются все усилия для развития рынка 
отраслевого туризма, а его география постоянно расширяется [3].  

Конечно, существует ряд факторов, негативно влияющих на развитие отраслевого туризма в Беларуси. Это и 
гипертрофированная роль столицы как делового центра республики с высокоразвитой инфраструктурой, в то 
время как в регионах она практически отсутствует, и низкая привлекательность для инвесторов, и 
несформированный имидж Беларуси как туристической республики. Однако отраслевой туризм с 
национальным колоритом может стать хорошей альтернативой другим видам отдыха, а промышленные 
предприятия могут повысить эффективность своей работы используя технологии и инструменты маркетинга не 
только для сбыта и продвижения товаров, но и путем развития отраслевого туризма. 

Заключение. В условиях, когда мир под воздействием интеграционных процессов становится своего рода 
выставочной площадкой, Республика Беларусь имеет серьезные ресурсы для развития отраслевого туризма.  
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РЫНОК ДРЕВЕСНЫХ ПЛИТ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ:  

АКТУАЛЬНОЕ ПОЛОЖЕНИЕ И ПЕРСПЕКТИВЫ 

аспирант В. С. Чубис, ФММП БНТУ, г. Минск 

Резюме. В статье предпринята попытка оценки рынка древесных плит Беларуси. Автор проводит анализ 
рынка древесных плит, подчеркивая ключевые факторы развития. В работе обращается внимание на 
основных производителей и проведенные работы по развитию экспорта.  

Ключевые слова: древесные плиты, МДФ, ХДФ, модернизация, лесопромышленная отрасль. 

Введение. Древесные плиты являются значительной частью мирового рынка лесных товаров. Низкая 
себестоимость и широкий диапазон применения делают данную продукцию одной из самых востребованных на 
мировом рынке. Совершенствование технологий производства плит позволяет добиться особых технических и 
эксплуатационных характеристик, которые значительно лучше, чем у традиционных пиломатериалов. Вопрос 
развития данного рынка является весьма актуальным.  


