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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. П
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Таблица – Альтернативные формы внешней и внутренней мотивации 
Основной вариант поощрения Альтернативный вариант 

денежная премия или сокращенная 4-дневная рабочая неделя в течение квартала 
премии за рационализацию  или 10-дневная заграничная поездка 

денежные выплаты за  производственные 
результаты 

или возможность участвовать в управлении производством 

вознаграждения по итогам года или возможность руководить коллективом 
доплаты за стаж  или возможность повышения квалификации 
участие в доходах или возможность продвижения по социально-профессиональной 

лестнице 
оплата неиспользованного отпуска  или получение льготного кредита, льготное пользование жильем, 

транспортом  
 
Как видно из таблицы, данная система стимулирования персонала предприятия эффективно 

сочетает в себе внешнюю и внутреннюю формы мотивации. Её внедрение на производстве позволяет 
через определенный промежуток времени получить сбалансированную систему стимулирования и 
мотивации труда работников на предприятии, которая способствует росту производительности 
труда, улучшает социально-психологический климат в коллективе, делает работников более 
сплоченными, увеличивает ответственность за конечные результаты труда, а также удовлетворяет 
различные потребности работников предприятия.  

 
ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ПРОВЕДЕНИЯ РЕБРЕНДИНГА 
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Чернорук С.В., ассистент, 

УО «Полесский государственный университет» 
Бренд – это не просто торговая марка. Это обещание, которое дает производитель своим 

клиентам и стабильность, в которой они всегда нуждаются. Бренд отражает именно отношение 
потребителей, а, непосредственно, идентификаторы бренда (название, логотип, слоган, дизайн) 
вызывают нужные ассоциации с объектом потребления (товаром, услугой или торговой маркой). 
Соответственно, брендинг есть деятельность по созданию и поддержанию этого образа в сознании и 
подсознании потребителей.Ho рано или поздно все бренды стареют. Вдохнуть в бренд новую жизнь 
помогает ребрендинг. Ребрендинг позволяет изменить набор восприятий и ассоциаций, 
закрепленных в сознании потребителей. Данные изменения должны позитивно повлиять на 
финансовые показатели деятельности компании. 

Ребрендинг – отличительная особенность современного маркетинга, отвергающая  некоторые 
признанные постулаты представителей классической экономики. 

Изначально качественно созданный бренд не нуждается в каких-либо коррективах на уровне 
ассоциаций. Меняться могут только атрибуты с целью соответствия самого объекта или его 
атрибутов реалиям нового времени (рестайлинг). 

В случае же ребрендинга мы говорим в первую очередь об изменении, которые происходят  в 
головах и душах покупателей, то есть об изменении фундамента, основы – вектора бренда. 

Действия, которые необходимо совершить для удержания марки на плаву, скорее являются не 
терапией, а хирургическим вмешательством. Как невозможно  уберечь здание от землетрясения  или 
урагана с помощью краски, штукатурки и замены электропроводки, так невозможно сделать бренд, 
который соответствовал бы текущим потребностям потребителей, не изменяя его сути, смысла, 
идеи. Почему владельцы брендов вынуждены идти на кардинальные изменения имиджа продукта? 
Конечно, основная причина – падение спроса на товар. Среди других причин можно выделить 
следующие: 
− резкое изменение рыночной ситуации; 
− изначально слабое или невнятное позиционирование бренда;  
− отсутствие или неопределенность целевой аудитории; 
− тождественное или схожее позиционирование продуктов  в ассортиментном портфеле одной 
компании; 
− появление серьезного конкурента, в портфеле которого есть более сильный бренд; 
− резкий рост числа товарных предложений; 

В каждом случае причины ребрендинга индивидуальны. Главное, чтобы они реально 
существовали. По оценкам специалистов, стоимость проведения  качественного ребрендинга иногда 
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