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тельности предприятия Волковысское ОАО «Беллакт» необходимо наладить связь с подростковой 
аудиторией и прибегнуть к таким мероприятиям, как органическое продвижение в социальной се-
ти TikTok, а также использование платная рекламы TikTok Ads. 
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Наибольшая острота конфликтных явлений присуща сферам, где человек, с одной стороны, по-
лучает возможности развития, а с другой стороны, испытывает конкуренцию, речь идет о группо-
вых (организационных) конфликтах [1, с. 180]. Любая социальная группа – это сложное социаль-
но-психологическое образование, в рамках которого формируются и функционируют как фор-
мальная, так и неформальная системы отношений [2, с. 132], что определяет актуальность изуче-
ния конфликтов. 

Каждая организация возникает в результате разделения труда, которое определяет разные зада-
чи, компетенции и сферы ответственности. Организация живет за счёт взаимодействия множества 
различных индивидуальных опытов и навыков сотрудников и может быть обновлена только путем 
открытого обсуждения противоречащих идей. 

Среди главных причин трудовых конфликтов на первом месте находятся причины, связанные с 
финансовыми обязательствами сотрудников: оплата труда (34,5%), задержка заработной платы 
(29,3%), ликвидация предприятия (9,2%). Оценивая отраслевую специфику конфликтов, наиболее 
конфликтными отраслями являются транспорт (20,3%), здравоохранение (18,8%), обрабатываю-
щая промышленность (17,6%). Представляется, что это связано в первую очередь с отраслевой 
спецификой: есть отрасли, в которых складывается напряженная работа, уровень конфликтности 
высокий вследствие больших объемов выполняемой работы и ее сложности. На сегодняшний день 
существует много методов как предупреждения, так и регулирования конфликтов [3]. 

Термин ”конфликт“ (в переводе с латыни) означает ”столкновение“. В современной литературе 
конфликт позиционируют как столкновение противоположных интересов, целей, идей, убеждений 
и т. д., которое сопровождается острыми отрицательными эмоциями. 

Важнейшими элементами структуры конфликта являются: конфликтная ситуация, предмет 
конфликта, образ конфликта, инцидент, конфликтное взаимодействие, исход конфликта. 

Конфликтная ситуация – совокупность всех объективных и субъективных условий, при кото-
рых возможно возникновение и развитие конфликта. Элементами конфликтной ситуации являют-
ся: оппоненты (субъекты) конфликта – противоборствующие стороны (индивиды, малые и боль-
шие социальные группы, общности, государства). Предмет конфликта – причина конфликта, его 
движущая сила, лежащее в его основе противоречие. Исход конфликта – это результат конфликта 
[4, стр. 326]. 

Успешная деятельность руководителя или менеджера любого уровня по предупреждению или 
управлению конфликтами невозможна без знания причин или источников их возникновения. По 
мнению Р.Л. Кричевского выделяют три основные группы причин, вызывающие конфликты: обу-
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словленные процессом деятельности, психологическими особенностями человеческих взаимоот-
ношений, связанные с личностным своеобразием членов коллектива [5, стр. 77]. 

К основным причинам конфликтов в организациях относятся: ограниченность и распределе-
ние ресурсов; взаимозависимость задач; различия в целях; различия в представлениях и ценно-
стях; различия в манере поведения, жизненном опыте и уровне образования; неудовлетворитель-
ные коммуникации [6]. 

Для многих конфликт в организации ассоциируется с нарушением взаимоотношений, потерей 
психологического равновесия, эмоциональным дисбалансом. Однако конфликт может быть поле-
зен как конфликтующим сторонам, так и компании в целом. Задача состоит в том, чтобы конфликт 
из делового контекста не смещался в область личностных отношений, не переходил во взаимное 
дискредитирование, не разрушал формировавшуюся годами совместимость. 

Примером успешного конфликта может быть так называемый позиционный конфликт, созда-
ющий конструктивное напряжение, которое полезно для организации. 

Знание возможных вариантов разрешения конфликтов играет ведущую роль в эффективной си-
стеме взаимодействия сотрудников различных уровней в организации. В конфликтологии, как 
науке о конфликтах, выделяют следующие стратегии поведения: приспособление, уход, соперниче-
ство, компромисс сотрудничество. Последний вариант, как наиболее оптимальный вариант пове-
дения, дает возможность выбирать такие условия взаимодействия, которые помогут в дальней-
шем эффективном удовлетворении интересов каждой из противодействующих сторон [7]. 

Жизненные ситуации бывают разными, даже несмотря стремление строить свои взаимоотно-
шения с другими людьми на принципах доброжелательности и гармонии, конфликты всё равно 
случаются. Использование эффективных стратегий поведения важно для улаживания споров и 
разногласий, чтобы трудовые взаимоотношения не ухудшались с каждым конфликтом, а наоборот, 
развивались и крепли. 

Конфликты легче предупредить, чем разрешить. Этому способствуют  соблюдение элементар-
ных подходов при организации взаимодействия в трудовом коллективе: внимательное  выслуши-
вание  собеседника до конца; уважение собеседника и вежливость, доброжелательность, такт и 
дипломатичность в общении; допустимость наличия предубеждений у собеседника; уточнение 
смыслового содержания терминов и понятий, используемых в общении для исключения недора-
зумений и неверных толкований понятий; если необходимо сохранение непреклонной позиции 
при сохранении хладнокровия, когда ”температура“ беседы поднимается; использование тактиче-
ских приемов ведения беседы; максимальная корректность по отношению ко всем членам коллек-
тива [8]. 

Таким образом, какими бы не были стратегии, методы, приемы для разрешения конфликтов, 
готовность сторон к достижению согласия и сотрудничеству является главной предпосылкой кон-
структивного выхода из конфликтной ситуации является. 
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Путешествия являются неотъемлемой частью жизни каждого человека, вне зависимости от то-

го, отдых ли это с семьей или же деловая поездка. Люди оставляют свой дом и останавливаются в 
отелях. Поэтому очень важно наличие в отелях такой атмосферы, которая бы вызывала те же 
ощущения уюта и спокойствия как дома. Значительную роль в погружении гостей в комфортную 
атмосферу и усиление впечатлений от пребывания играют современные ароматехнологии. 

Практика показывает, что действенным способом привлечения гостей в отель считается ис-
пользование так называемого мультисенсорного маркетинга, основанного на пяти основных чув-
ствах человека: зрение, слух, обоняние, вкус и осязание. А, в свою очередь, запахи являются эф-
фективнейшим средством воздействия на человека. Согласно результатам исследований амери-
канского психиатра А. Хирша, более 70% эмоций человека связаны с органами обоняния. Запахи 
могут надолго сохраняться в эмоциональной памяти человека и влиять на принятие различных 
решений [1]. Эта особенность используется маркетологами с целью увеличения объемов продаж 
товаров и услуг. 

Аромамаркетинг – это нематериальный метод стимулирования сбыта, в основе которого лежит 
влияние на эмоциональное состояние человека с помощью ароматизаторов и ароматизации возду-
ха природного и искусственного происхождения [2, с.19]. 

Побуждение потребителей к определенным решениям, обеспечение комфортного пребывания 
гостей и фиксация этих ощущений на ассоциативном уровне с данной компанией, есть главная 
задача аромамаркетинга. 

Выделяют следующие направления аромамаркетинга: 
 Ароматизация помещения. Наполнение воздуха приятными ароматами их композициями по 

выбору заказчика. 
 Аромадизайн помещения. Использование профессионально подобранного аромата, исходя 

из всех особенностей, задач и целей гостиницы. 
 Аромаклининг. Нейтрализация неприятных запахов в помещении. 
 Аромабрендирование. Разработка такого аромата, который в последующем станет элемен-

том фирменного стиля и будет ассоциироваться с конкретной гостиничной сетью. 
Главной особенностью аромамаркетинга, которая отличает его от других видов сенсорного 

маркетинга, является способность гостей прочувствовать органами чувств преимущества товаров, 
услуг. Разработка и подбор аромата требует множество знаний и усилий, поскольку четких крите-
риев выбора нет. 

Основные цели использования аромамаркетинга в гостиничном бизнесе: 
 стремление занимать более конкурентоспособную позицию на рынке по сравнению с конку-

рентами;  
 возможность выделять определенный сегмент товара, повысить восприятие клиента каче-

ством услуг;  
 подчеркнуть фирменный стиль данного гостиничного бизнеса; 
 повысить продуктивность своих работников;  
 решить вопрос о распространении неприятного запаха в заведениях гостиничного бизнеса (в 

номерах, на кухне, прачечной и техническом помещении). 
В Беларуси один из наиболее популярных ароматов, используемых для привлечения клиентов – 

аромат свежескошенной травы, похожий на скошенный газон у дома, в которой сочетается свежая 




