
модных и экзотических, разрекламированных в интернет-пространстве, то они заре

гистрированными организациями не оказываются . И многие молодые люди либо де

лают их самостоятельно (например, ра(,-rяжка тоннеJJей), либо обращаются к «кустар

ным» умельцам, где никто не несеr никакой ответственности ни за результат, ни за 

последствия, что представJJяет угрозу для здоровья молодежи. И это требует при

стального науч11ого изучения, особешю в исследованиях по биоэтике, где обсуждает

ся пробJJема законодатеJJьного урегулирования разрешений на такие модификации 

тела, которые влекут за собой тяжкие необратимые телесные повреждения (например, 

а.Упутации без медицинских показаний). 

Таким образом, сегодня необходимы соцнологические исследования моти11аШ1и 

такого поведении моJJодежи, выявление причиt1 и факторов популярности бодимоди

фикаций, изучение процедур осуществления молодежью модификаций тела. 
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БГЭУ 

ОТНОШЕНИЕ МОЛОДЕЖИ К ЦЕIПЮСТЯМ РЬШОЧНОЙ ЭКОНОМИКИ 

В рыночной экономике современной Беларуси происходят процессы реструкту

ризации предприятий в ряде экономических секторов. Повысить эффективность 

фушщиоиирования рынка труда и занятости населения способно малое и сред:нее 

r1редприt1имательство (МСП). Социальная роль сектора МСЛ заключается в содейст

вии занятости населения, оперативном испо11ьзовании высвобождаемых и неисполь

зуемых трудовых ресурсов, что способствует оптимизации отраслевой струюуры 

рынка труда и снижению социальной напряженности , сокращению государствсtшых 

расходов на социальную защиту; в активизации инновационной деятельности населе

ния, максимальном использовании nрофессионально-к11алификационноrо потенциала 

работников, развитии их творческих, креативных способностей. 

Экономическая роль МСП состоит в развитии диверсифицирован1юй экономи

ческой структуры, в усилении ишювациоююrо потенциала экономики за счет дина

мичного и гибкого реагирования на изменения как потребИ'tельскоrо спроса, так и 

достижений научно-технического ripoгpecca, в создании и рыночном освоении инно-
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ваций. Поэтому так в~но ориентировать на зашrrие предпринимательской деятель

ностью молодежь . Именно молодые люди мoryr внести свои креативные идеи, кото

рые в будущем помоrуr им стать крупными предпринимателями. 

Социологическое исследование ценностей и ориею'Зции молодежи на предпри

нимательскую деятельность, которое провел Институт социологии НАН Беларуси в 

2016 г. (объем выборки респондентов составил 1502, из которых 881 - работwощие), 

показало, что белорусская молодежь разделяет рыночные це.нности. Большинство бе

лорусской молодежи относится к конкуренции положительно, считая, что конкурен

ция побуждает людей совершенствоваться и работать как можно лучше. Анализ фак

торов трудовой мотивации показал, что для всей белоруской молодежи в работе иаи

более зиачимы оплата, хорошие условия и режим труда. 

Стоит отметить, что в зависимости от возрастной группы и пола выявились зна

чимые различия в цеиностях трудовой мотивации . Если взять уровень значимости 

выше + 0,5, то для молодых людей в возрасте 16-23 лет наибольшую значимость в 
работе представляют возможности зарабатывать хорошие деньги и иметь хорошие 

условия и режим труда, бьrrь относительно самостоятельными в работе, трудиться 

нал интересными и новыми проектами и с квалифицированными коллегами, успешно 

продвигаться по службе, делать карьеру и реализовывать свои з11ания, опьrr, квали

фикацию . С увеличением возраста (24-30 лет) для молодых людей возрастает значи
мость возможности зарабатывать хорошие деньги и иметь хорошие условия и режим 

труда, реализовывать свои знания, опыт, квалификацию. А вот зиачимость работы 

над интересными и новыми проектами снижается, что является негативной тенденци

ей для развип1я экономики . В более старшей возрастной группе значимыми становят

ся факторы, которые изначально не входили в топ : возможность работать без пере

грузок и на солидном предприятии, в престижной организации, доступ к льготам, со

циальному пакету, социальным гарантиям, возможность сочетать трудовые и семей

ные обязаююсти. Повышение значимости данных факторов объясняется как появле

нием трудового опьrrа, так и измене!fием семейного положения. 

Для девушек в возрасте 16-23 лет почти все факторы трудовой мотивации име
ют уровень значимости выше + 0,5, а наиболее важно иметь хорошие условия и ре
жим труда и зарабатывать хорошие деньги. С увеличением возраста (24-30 лет) для 
девушек возрастает значимость работы без перегрузок, на солидном предприятии, в 

престижной организации, возмож!fости сочетать трудовые и семейные обязанности. А 

сНJtжается значимость таких факторов, как возможность работать над интересными и 

новыми проектами, успешно продвигаться по службе, делать карьеру, быть относи

тельно самостоятельным в работе.' В целом для девушек более значимы, чем для мо

лодых людей, такие факторы трудовой мотивации, как возможность сочетать трудо

вые и семейные обязанности, приносить пользу людям, работать без перегрузок, 

иметь доступ к льготам, социальному пакету, социальным гарантиям . 

Таким образом, можно заключить, что в своем большинстве белорусская моло

дежь разделяет рыночные ценности : по110жwrельно относится к коlfкуренции, разде

ляет ценности свободы бизнеса и ограничения государственного регулирования, при-
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знает справедливость экономи•1еской дифференциации в обществе и т.д. В целом для 

белорусской молодежи характерен довольно высокий уровень орие~rгации на занятие 

предпринимательской деятельностью, который сдерживают от реализации на практи

ке в большей мере такие факторы внешней среды, как экономическая нестабильность 

в стране и высокие налоги и сборы . 
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БГЭУ 

ВЛИЯНИЕ БРЕНДА НА ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ПРАКТИКИ МОЛОДЕЖИ 

В данной статье будут выделены основные социально-экономические задачи 

брендинщ а также описаны аспекты влияния бренда на потребительский выбор мо

лодежи . 

Всеобщая глобализация и и•пегра1.tия привели к унификации процессов, проис

ходящих в обществе. На сегодняшний день на рынке представлено огромное количе

ство товвров и услуг, и в этом разнообразии потребителям не всегда удается сделать 

правильны!! выбор в силу множественности оценочных показателей (качество, стон

мость, характеристики, бренды). Рассмотрим последнюю составляющую. Бренд -
это не просто товар или услуга, а совокупность всевозможных представлений и мне

ний относительно того ю1и иного продукта, которая возникает в головах людей при 

его упоминании. Здесь следует сказать о двустороннем развитии брендов и их влия

нии на потребителей . С одной стороны, большую роль в формировании бреидов иг

рают сами люди, так как они являются трансляторами информации, 110nуляризируJОТ 

торговые марки, сами того не замечая, посредством сарафанного радио, выводят про

дукт на уровень бренда. С другой стороны, уже сформированные бренды оказьmаJОТ 

активное влияние на потребительские практики и мнения потребителей, в частности 

молодежи . Часто это происходит в силу следующих социально-психологических ас

пектов воздействия : во-первых, желание быть «как все» / выделит~.ся из толпы; во

вторых, стереотипное о·шошение к товару из-за е1·0 популярности (популярно - зна

чит качественно); в-третьих, происходит значительное у11рощение процесса выбора. 

В погоне за потребителями бренды часто используют социальные иш:труме1ггы 

воздействия и формирования лоялыюсти к своему продукту. Это подтверждает ис

следование, проведенное компанией Ipsos. В нем раскрываются пять основных пока-
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