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или эмоцию. Можно применять два типа запахов: общий запах обстановки, в которой происходит 

покупка, и запах самого товара.  

Слух. Научно доказано, что легкая, приятная, ненавязчивая, в меру ритмичная и достаточно 

динамичная фоновая музыка в торговых точках побуждает к покупкам.   

Осязание. Не менее действенным методом влияния на покупателей является воздействие на них 

через тактильное восприятие.  Действительно, на решение о покупке может повлиять даже мате-

риал упаковки. 

Атмосфера создается путем воздействия на все системы восприятия клиента: обонятельную, 

зрительную, слуховую, кинестическую. При этом чтобы потенциальный потребитель задержался в 

магазине/кафе, необходимо общее положительное впечатление от всех систем. [3, с.49] 

Таким образом, нейромаркетинг – это принципиальное продвижение вперед, дающее человече-

ству такие возможности, как изучение механизмов восприятия человеком информации, более точ-

ное и глубокое понимание процесса принятия решений, а также оценку необходимых мероприя-

тий, влияющих на выбор потребителя; определение эффективных способов взаимодействия про-

изводителей с целевой аудиторией. 

Выбирая товар, потребитель обращает внимание на большое количество факторов, таких как 

цена, внешний вид, удобство, скорость доставки. Но на самом деле выбор в большинстве случаев 

продиктован эмоциями и ошибками восприятия. Значительную часть оценок и решений потреби-

тель принимает на уровне подсознания. И это позволяет манипулировать потребительским пове-

дением, чем постоянно пользуются  маркетологи. 

В условиях серьёзной конкуренции компании используют нейропсихологию, чтобы анализиро-

вать то, как потребитель совершает покупки и какие факторы побуждают его к этому. Что и при-

носит им успех и устойчивые позиции на рынке.  
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Благополучие отдельного человека и всего общества в целом – главный фактор, определяющий 

направления деятельности государственных органов, а также состояние развития экономики и по-

литики. Для успешного решения задач, стоящих перед государством, необходимо применять до-

стижения различных областей науки, среди которых особое место занимает маркетинг. 

Фактически маркетинг в государственном управлении (некоммерческий маркетинг) играет 

роль посредника между деятельностью государства и специфическими социальными нуждами от-

дельных групп населения, которые не могут быть удовлетворены исключительно рыночными ме-

тодами.  

Маркетинговые коммуникации – это деятельность, обеспечивающая передачу информации о 

товаре или фирме потребителям, а также связи, образуемые фирмой с контактными аудиториями, 

поставщиками, партнерами посредством различных средств воздействия. Основная задача марке-

тинговых коммуникаций – донести до целевой аудитории основное конкурентное отличие бренда, 

которое в свою очередь повлияет на выбор и покупку товара потребителем [1, с. 52]. 
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К базовым инструментам маркетинговых коммуникаций относят следующие средства: реклама, 

PR (связи с общественностью), стимулирование сбыта и прямой маркетинг.  

Государственная автомобильная инспекция Министерства внутренних дел Республики Бела-

русь (далее – ГАИ) осуществляет государственное регулирование и управление, а также государ-

ственный контроль в области дорожного движения. 

Основными задачами ГАИ являются: 

1. Охрана общественного порядка и обеспечение общественной безопасности, защита жизни, 

здоровья, чести, достоинства, прав, свобод и законных интересов граждан Республики Беларусь, 

иностранных граждан и лиц без гражданства, обеспечение их личной и имущественной безопасно-

сти; 

2. Организация и осуществление контроля за соблюдением законодательства в области дорож-

ного движения; 

3. Организация и осуществление мероприятий в области обеспечения безопасности дорожного 

движения и т.д. [2, с. 3]. 

Важное место в реализации мероприятий, проводимых Госавтоинспекцией Гродненского обл-

исполкома, занимает система маркетинговых коммуникаций, одним из важнейших инструментов 

которой является реклама. Ее основная задача – формирование ценностных установок у отдель-

ных граждан и всего населения в целом, достижение общегосударственных целей и целей, стоя-

щих непосредственно перед Госавтоинспекцией, формирование благоприятного имиджа государ-

ственной власти. 

Субъектами рекламы, направленной на пропаганду безопасности дорожного движения, явля-

ются подразделения Госавтоинспекции Гродненской области, средства массовой информации, об-

разовательные учреждения, а также общественные объединения. Для пропаганды правил дорож-

ного движения ГАИ Гродненского облисполкома используются различные средства массовой 

коммуникации – печатные СМИ, телевидение, радио и реклама, особенно наружная.  

Билборды, подготовленные по заказу Госавтоинспекции Гродненской области, нацелены на то, 

чтобы донести до всех участников дорожного движения понимание всевозможных причин воз-

никновения дорожно-транспортных происшествий, сформировать у общества культуру поведения 

на дорогах, а также привлечь население к деятельности по предупреждению дорожно-

транспортных происшествий. 

Все билборды, разработанные сотрудниками отделения агитации и пропаганды Госавтоинспек-

ции Гродненского облисполкома в сотрудничестве с другими государственными организациями, а 

также известным гродненским фотографом Сергеем Морозовым, можно разделить на пропаган-

дистские и имиджевые. Пропагандистские билборды, в первую очередь, выполняют побудитель-

ную (воспитательную) функцию, которая заключается в стимулировании общественности к опре-

деленным действиям, например, пристегиваться за рулем, не превышать скорость, не садиться за 

руль в нетрезвом состоянии, обязательно иметь при себе световозвращающие элементы и т.д.  

Цель имиджевой рекламы – сформировать положительное доверительное отношение обще-

ственности к сотрудникам Госавтоинспекции.  

Основной задачей PR-коммуникаций в независимости от сферы применения (бизнес, политика 

или государственное управление) является информирование общественности, ее просвещение по-

средством распространения знаний о правилах дорожного движения, повышения уровня культуры 

поведения на дорогах. 

Для органов государственной власти характерен особый стиль взаимодействия с общественно-

стью и средствами массовой информации, определяемый принципом публичности деятельности 

государственных учреждений. Органы государственного управления, организуя те или иные ме-

роприятия, акции, донося ту или иную информацию через СМИ, ответственны перед обществом, 

подчинены необходимости следовать законодательным актам, которые регулируют деятельность 

государственных органов более тщательно, чем предприятий коммерческой сферы. 

Такой инструмент маркетинговых коммуникаций, как связи с общественностью, используемый 

в деятельности Госавтоинспекции, призван, в первую очередь, информировать общественность о 

произошедших дорожно-транспортных происшествиях, их причинах и последствиях, об измене-

ниях в действующем законодательстве, изменениях в работе самой Госавтоинспекции посред-

ством распространения данных сведений через региональные средства массовой информации, а 

также собственные издания. 

ГАИ активно сотрудничает с печатными СМИ, действующими в Гродненской области (газеты 

«Гродненская правда», «Вечерний Гродно»), интернет-порталами, предоставляет информацию для 
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«Милицейского вестника» – еженедельной газеты УВД Гродненского облисполкома, а также вза-

имодействует с телевидением и радио Гродненской области. 

Мероприятия, проводимые Госавтоинспекцией Гродненской области, являются довольно эф-

фективным средством не только пропаганды правил дорожного движения, информирования об 

изменениях в правилах, обучения безопасности на дорогах, но и средством выстраивания добро-

желательных отношений с общественностью, соответственно, повышения имиджа ГАИ.  

Все мероприятия, акции, инициируемые Госавтоинспекцией, широко освещаются в СМИ и на 

официальном сайте ГАИ, где размещаются фото- и видеоотчеты с мест событий. К ежегодным 

акциям, организованным сотрудниками ГАИ, относятся мероприятия, приуроченные к таким 

праздникам, как Новый год, 23 февраля – День защитника Отечества, 8 марта – Международный 

женский день, 1 июня – Международный день защиты детей, 1 сентября – День знаний, а также 

ежегодная акция в память о детях, погибших на дорогах Гродненщины. Неотъемлемой частью де-

ятельности областной Госавтоинспекции является организация и проведение мероприятий, 

направленных на обучение школьников правилам дорожного движения, а также их пропаганду 

среди взрослых. 

Таким образом, ГАИ УВД Гродненского облисполкома активно использует инструменты мар-

кетинговых коммуникаций для организации взаимодействия с аудиторными группами, привлече-

ния внимания к проблемам на дорогах области, формирования имиджа органа госуправления. От-

метим, что проблемным аспектом в деятельности Госавтоинспекции Гродненской области являет-

ся ориентированность на снижение количества дорожно-транспортных происшествий без учета 

причин совершения ДТП в области. В ходе разработки рекламного продукта и организации PR-

мероприятий отделу пропаганды и агитации Госавтоинспекции необходимо более точно опреде-

лять проблематику и целевую аудиторию, учитывать специфику используемых инструментов 

маркетинговых коммуникаций и каналов распространения информации. 
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Карьера – результат осознанной позиции и поведения человека в трудовой деятельности, свя-

занный с должностным или профессиональным ростом.[1] 

Каждый рано или поздно задумывается о своем построении и развитии карьеры, так как заин-

тересован в своем успешном будущем. Особенно  актуальным и волнующим этот  вопрос является  

для выпускников учебных заведений, так называемых «молодых специалистов», так как будущая 

карьера напрямую зависит от начальных шагов работника трудовой деятельности.  

При рассмотрении такого понятия, как «молодой специалист», можно сказать, что это тот, кто 

окончил учреждение образования и впервые устраивается на работу по своей специальности. Дан-

ный молодой сотрудник находится на стадии социального и трудового самоопределения, от 

успешности которого во многом зависит его будущая судьба. 

Молодые специалисты считаются особой группой сотрудников в организации, так именно они 

представляют собой особый ценный и стратегический кадровый ресурс, который в свою очередь 

компенсирует естественное выбытие опытных стареющих кадров в обмен на новые оригинальные 

решения и знания. 

Основное преимущество, которое имеют молодые специалисты, это сочетание как личностных, 

так и деловых качеств, с легкой адаптацией и восприятием новой информации.  
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