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конференций, съездов, тренингов, а также совместных международных научных исследований в 

области медицины и внедрения в практику их результатов. 

Внедрение предложенных проектов в сферу медицинского туризма Республики Беларусь, а 

конкретно в медицинские учреждения, позволит не только привлекать иностранцев и  получать от 

этого прибыль, но и позиционировать нашу страну как высокоразвитое государство в области ме-

дицины.  
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В настоящее время маркетологами активно используются методы, основанные на психологиче-

ских особенностях человека. Методы основаны на том, что люди часто не знают, чего хотят, чело-

веческих слабостях, интересах, половых особенностях и т.д. Увлечение психоанализом объясняет-

ся падением спроса на многие товары и разочарованием в традиционных методах исследования 

рынка. Для наращивания продаж компании выделяют группы потенциальных покупателей, назы-

ваемые целевыми рынками, и затем вырабатывают маркетинговую стратегию, призванную обес-

печить привлекательность своей продукции для таких групп. Психоанализ позволяет управлять 

потребительским выбором в пользу компании, напрочь игнорируя понятие рационального потре-

бителя, принцип свободы выбора и суверенитета потребителя. Так, некоторых людей раздражают 

постоянные рекламные ролики, появляющиеся посреди телепередач. Однако стоит обратить вни-

мание на то, что как бы не нравилось это  – люди постоянно следуют ей. 

Реклама, которая направлена на создание определенного "имиджа" товара или стимулирует за-

крепление его названия либо внешнего вида упаковки ставит перед собой цель повлиять на людей 

таким образом, чтобы они остановили свой выбор на этом товаре и в следующий раз, когда у них 

появится в нем потребность. Так за многие годы существования психоанализа были сформирова-

ны различные символы мужественности, женственности, успеха, престижа и т.д. Например, 

"Cadillac" приобрел имидж автомобиля класса "люкс". В рекламе сигарет "Marlboro" для курящих 

мужчин был создан имидж мужественности. В настоящее время сложился такой стереотип: ма-

ленькая машина – низкий престиж, большая машина – высокий престиж. 

Установлено, что только незначительная часть покупателей автомобилей интересуется их тех-

ническими качествами. Этим и пользуются владельцы автосалонов, занимаясь продажей подер-

жанных автомобилей под видом новых. При таких махинациях автодилеры могут получают при-

быль, равную половине реальной стоимости автомобиля. Также в сознании людей сложились 

мнение о том, что раз покупка в автосалоне, то полученная машина обязательно будет без дефек-

тов.  

Существует множество методов обмана покупателей в магазинах и супермаркетах с примене-

нием результатов глубокого психоанализа. Так, устанавливая скидки на какие–либо товары, мага-

зины зачастую просто вешают красочный ярлык, сообщающий о начале акции, но цены так и 

остаются прежними. Акции, обещающие дополнительные подарки, бонусы или возможность по-

участвовать в розыгрыше призов – это чаще всего обман. Подарки, призы и бонусы уже входят в 

стоимость покупки и покрывают затраты магазина на их проведение. Никто и никогда не будет 
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работать в убыток себе. Все субъекты хозяйствования придерживаются этого правила, т.к. полу-

чение прибыли является ключевым фактором существования на рынке. 

Исходя из всего этого, можно сказать, что потребитель имеет возможность влиять на объѐм 

производства, посредством формирования спроса на товар или услуги. А разработанные методы 

психологического воздействия на потребителей лишь способствуют его более быстрому увеличе-

нию продаж (объѐма производства). Все методы управления потребителем не вызывают  положи-

тельной моральной оценки, т.к. это обман, который ведѐт лишь к выгодным условиям только для 

производителя. Именно по этой причине в настоящее время становится все более актуальной раз-

работка новых методов социально–этического маркетинга. 
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Сегодня проблема стимулирования труда является ключевой в мотивационном процессе. Она 

включает в себя три основных момента. Во–первых, стимулирование должно обеспечивать работ-

нику социально нормальный уровень жизни. Во–вторых, дифференцировать доходы людей в зави-

симости от размера их вклада, учитывая как количественные, так и качественные параметры тру-

довой деятельности. В–третьих, выступать предпосылкой повышения эффективности труда. Та-

ким образом, стимулирование труда призвано выполнять три основные функции: воспроизвод-

ственную (или компенсационную), распределительную и социально–психологическую.[1, с. 65] 

ОАО «Слуцкий комбинат хлебопродуктов» одно из старейших и динамично развивающихся 

предприятий зерноперерабатывающей отрасли страны, основанное в 1912 году. [2] 

В ОАО «Слуцкий комбинат хлебопродуктов» ключевая роль отводится материальному денеж-

ному стимулированию. 

К материальному не денежному стимулированию в организации относится: 

1. Системы социальных выплат: оплата больничного, оплачиваемый отпуск, премирование за 

длительный стаж работы в организации; 

2. Денежные премии и оказание поддержки в определенных ситуациях (день рождение, рожде-

ние ребенка, свадьба, смерть члена семьи и т.д.); 

3. Значительные скидки на приобретение продукции на предприятии; 

4. Система обучения; 

5. Организация корпоративных мероприятий. 

Состав трудовых ресурсов данного предприятия состоит из промышленно производственного 

персонала и персонала непроизводственной деятельности. На предприятии идѐт снижение числа 

персонала неосновной деятельности и увеличение численности промышленно производственного 

персонала, в том числе рабочие на 2,5%, руководители – 9,6%, специалисты – 12,3% . Общая чис-

ленность персонала увеличилась с 2010 года к 2012 на 1,4%. 

Рассмотрим соотношение темпов роста заработной платы и производительности труда. 
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