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столовой. 13% или 12 человек посещают столовую 1-2 раза в неделю, 5% (5 человек) – 1-2 раза в 
месяц, ежедневно – только 8 человек (9 %). 

67% респондентов ответили отрицательно на вопрос «Устраивает ли Вас график работы 
столовой», что, по сути, является одним из ее недостатков. 

На вопрос «Устраивает ли Вас меню предлагаемое в столовой», 41 человек (45 %) ответили 
«да», 15 человек (16 %) – «нет» и 36 человек (39 %) – «скорее нет, чем да».  

Респондентов не устраивает в работе столовой: маленький ассортимент (44 чел., 40%), 
отсутствие определенных товаров (19 чел., 20 %), количество предлагаемых блюд (16 чел., 17%), 
несоответствие меню предлагаемым блюдам (11 чел., 12 %), компоновка блюд в комплексных 
обедах (9 чел., 10%), калорийная пища (5 чел., 5%). 

97% респондентов хотели бы, чтобы в столовой была возможность покупки обеда «на вынос» (в 
специальной упаковке). 

В ходе проведения первичного маркетингового исследования, нами были выявлены следующие 
недостатки:  устаревший внешний и внутренний интерьер столовой;  маленький ассортимент 
предлагаемых блюд; большая очередь потребителей; которые образуются в пиковые часы работы 
столовой; отсутствие необходимой вентиляции; полное отсутствие рекламной деятельности. 

Все выявленные недостатки в существенной степени влияют на эффективность работы 
столовой и что самое важное на общественное мнение посетителей данной столовой. Основными 
направлениями повышения эффективности работы столовой, на наш взгляд являются: 

1. Полное изменение внешнего и внутреннего интерьера столовой.  
2. Ресурсосбережение и замена используемого оборудования. Это позволит снизить затраты на 

приготовление блюд, а так же осуществлять существенную экономию всех энергетических ресурсов.  
3. Расширение существующего ассортимента. Меню должно быть более разнообразным по 

дням недели, в зависимости от сезона, национальных праздников. Включить в ассортимент так 
называемые «фирменные блюда» белорусской или любой другой национальной кухни. 

4. Введение в эксплуатацию дополнительного кассового аппарата, что позволит избежать 
больших очередей и обслуживать большее количество посетителей в пиковые часы работы 
столовой.  

5. Установка дополнительных обеденных столов.  
6. Проведение рекламы и популяризации столовой. 
Таким образом, комплекс предложенных мероприятий позволит решить ряд проблем, 

возникающих в работе столовой, что в результате повысит качество оказываемых услуг и обеспечит 
получение дополнительной прибыли. 

 
ПОТРЕБИТЕЛЬ 21 ВЕКА 

Кузнецова Т.А., 4 курс, 
Байбардина Т.Н., доцент, к.э.н., 

УО «Белорусский торгово-экономический университет потребительской кооперации» 
На сегодняшний день ни для кого не секрет, что главным фокусом маркетинга является именно 

потребитель. Сегодня разработаны многие методики и средства, направленные на то, чтобы 
разглядеть невыявленные до сих пор потребности покупателя и удовлетворить их с помощью тех 
или иных новых товаров, получив от этого большую прибыль. 

Однако каким же будет потребитель всего через пару десятков лет? Будет ли мировое 
сообщество в будущем в целом походить на то, которое мы видим теперь, или же нас ждут 
радикальные перемены? И кем же он будет, этот таинственный потребитель середины 21 века? 

Заинтересовавшись этой проблемой, я, просмотрев массу материалов из Интернета и добавив к 
ним свои собственные соображения, попытаюсь дать ответ на этот животрепещущий  вопрос. 

Итак, рассмотрим эти назревающие перемены. 
Во-первых, в самом ближайшем будущем произойдет высокая интеграция культур на всей 

планете. Высокая интеграция взглядов, высокая осведомленность. А это значит, что даже самые 
отдаленные уголки планеты, равно как и так называемые «страны третьего мира», будут 
руководствоваться уже не местными, а мировыми стандартами качества. И самый ординарный 
потребитель из какой-нибудь забытой богом республики в Африке будет выбирать для себя только 
высшее качество по мировому стандарту. 

Естественно, стандарты качества будут самыми высокими, на уровне лучших производителей 
стран ЕС и США. И, если сейчас во многих странах благодаря поддержке государства еще 
допускается существование производства товаров, по своему качеству намного уступающих 
мировым стандартам, то в ближайшие десятилетия они сами собой сойдут на нет. П
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Во-вторых, следует отметить, что в ближайшие несколько десятилетий уровень доходов 
потребителей по всему миру значительно повысится, повысится уровень их материального 
благополучия и достатка, а, следовательно, люди станут много путешествовать. Так что, к и без того 
высокой осведомленности о мировом качестве и стандартах добавится еще и личный опыт 
потребителя. 

Высокотехнологичные сети мировых коммуникаций станут такими тесными и 
взаимосвязанными, что, например, заказать по Интернету кроссовки высшего качества из Лондона с 
доставкой на дом будет стоить немногим дороже, нежели купить их у местного производителя. 

В-третьих, из-за все той же высокой разборчивости и осведомленности потребителя, 
значительно повысится также и его психологическая устойчивость к маркетингу в общем и к 
рекламе в частности. Имею в виду, что, если на сегодняшний день фраза «потребитель - король» во 
многом еще только теория, то в самом ближайшем будущем она же станет реальностью. То есть 
даже самый заурядный потребитель будет относиться к самой потрясающей и дорогостоящей 
рекламе уже не слепо-восторженно, затаив дыхание, а скорее, слегка заинтересованно, можно даже 
сказать, с некоторой долей «королевского» пренебрежения и снисходительности. 

Нельзя не отметить также то, что в ближайшие два-три десятка лет способности мозга человека 
в десятки раз повысятся. То есть в десятки раз увеличится способность потребителя запоминать, 
усваивать, интерпретировать, интегрировать и грамотно использовать невероятно громадные 
объемы информации, поступающей в мозг ежедневно в связи с невероятно высоким уровнем 
развития технологий и мировых коммуникаций. 

А это означает, что маркетологам нужно будет искать все новые и новые способы привлечения 
их внимания, все новые и новые средства донесения информации до потребителя, все новые и новые 
средства и способы доказательства того, что товар их производителя достоин внимания 
потенциальных покупателей. 

Все это необходимо учитывать нам, маркетологам уже сейчас, в свете назреваемых перемен 
таинственного, но уже не столь далекого будущего. 

 
МОТИВАЦИЯ ТРУДОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

Кульгавая Т.В., 5 курс, 
Тарелко Н.А., доцент, 

Бобруйский филиал УО «Белорусский государственный экономический университет» 
Почему люди работают? Почему одни люди делают легкую работу и остаются недовольны, а 

другие делают тяжелую работу с удовольствием? Что нужно  сделать для того, чтобы люди работали 
лучше и производительнее?  Эти и многие другие вопросы возникают в процессе управления 
персоналом.  

В нашей стране уделялось и уделяется очень мало внимания данной проблеме, несмотря на всю 
ее сложность и неразработанность. На протяжении десятилетий в отечественной экономике 
господствовал технократический подход к хозяйствованию на уровне предприятий, когда во главу 
угла ставили технологию, производственные планы, административные распоряжения, а роль 
работников отодвигалась на второй план. Это привело к сужению трудовой мотивации и к 
отчужденности работников, к  падению заинтересованности в труде и низкой производительности. 
Неудивительно, что по данным сравнительного исследования, работу считают главным делом жизни 
в США 60% населения, в Швеции – 45%, в ФРГ – 25%, а в пределах бывшего СССР – всего лишь 10%. 

На ОАО «Красный пищевик» считается, что мотивация – простой вопрос, сводящийся к 
предложению соответствующих денежных вознаграждений в обмен за прилагаемые усилия. Однако 
мотивация является результатом сложной совокупности потребностей, которые постоянно 
меняются. Для того чтобы создать реальную и эффективную мотивацию своим работникам, 
руководителю следует определить, каковы же на самом деле эти потребности, и обеспечить способ 
удовлетворения этих потребностей на условиях хорошей работы. Для этого на ОАО «Красный 
пищевик» необходимо  провести анкетирование или собеседование. Например, вместо анкет 
предложить заполнить таблицу, в которой работники должны будут указать 
«стимулы/антистимулы» и «мотивы/антимотивы», что значительно поможет руководству 
проанализировать потребности подчиненных, а затем разработать эффективную систему 
стимулирования и мотивации труда персонала. 

Изучив проблему мотивации персонала на ОАО «Красный пищевик», я рекомендую применять 
такие инновационные методы мотивации труда работников на предприятии, которые будут 
основаны на альтернативных формах внешней и внутренней мотивации. Данную систему мотивации 
труда персонала представлю в виде таблицы. 
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