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В статье рассмотрено построе-
ние программы межотраслевых 
взаимоотношений участников 
цепей поставок, при освоении 
нового продукта. Целью данной 
программы является объедине-
ние партнеров-участников цепей 
поставок в различных отраслях 
материального производства и 
направлениях экономической де-
ятельности на основе концепции 
маркетинга взаимоотношений при 
освоении производства новой про-
дукции для получения стабильной 
прибыли в достаточно длительной 
перспективе всеми участниками 
цепей поставок.
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За основу при разработке программы 
построения межотраслевых взаимоотно-
шений при производстве новой продук-
ции был принят базис концепции марке-
тинга взаимоотношений. Направленность 
данной программы объясняется тем, что те-
оретики в области маркетинга и практичес-
кие специалисты-маркетологи достаточно 
давно пришли к выводу, что новые продук-
ты — это один из важнейших источников в 
развитии бизнеса в любой отрасли.

Следует отметить, что в отечест-
венном материальном производстве, 
как, впрочем, и во всем мире, сегодня 
существуют два пути производства но-
вой продукции. Первый путь состоит в 
самостоятельной или кооперированной 
разработке нового оригинального про-
дукта и дальнейшего его производства. 
Второй путь представляет собой освое-
ние и массовый выпуск уже существую-
щего на рынке нового продукта. Второй 
путь наиболее привлекательный, так 
как минует достаточно затратную часть, 
необходимую для проведения научно-
исследовательских и опытных работ. 
Предлагаемая программа разработана 
применительно ко второму пути произ-
водства новой продукции, которая од-
новременно имеет производственное и 
потребительское назначение.

Основные этапы разработки про-
граммы построения межотраслевых вза-
имоотношений при производстве новой 
продукции состоят в следующем:
•  �определение маркетинговой цели;
•  �постановка задач программы;
•  �выбор средств и инструментов про-

граммы;
•  �определение бюджета программы;
•  �проведение ситуационного анализа;
•  �принятие решения о запуске в произ-

водство новой продукции;
•  �разработка маркетинговой стратегии;
•  �формирование взаимоотношений при 

подготовке программы к внедрению;

•  �установление связей с потенциальны-
ми партнерами — участниками цепей 
поставок;

•  �предварительная оценка экономичес-
кой эффективности программы.

Маркетинговой целью данной програм-
мы является объединение партнеров-учас-
тников цепей поставок в различных отрас-
лях материального производства и направ-
лениях экономической деятельности на 
основе концепции маркетинга взаимоотно-
шений при освоении производства новой 
продукции для получения стабильной при-
были в достаточно длительной перспекти-
ве всеми участниками цепей поставок.

В качестве задач программы выде-
ляем: 
•  �установление реальных и потенциаль-

ных участников цепей поставок;
•  �поиск и выбор вида новой продукции 

совместно с участниками цепей пос-
тавок;

•  �установление возможности произ-
водства новой продукции на конкрет-
ном промышленном предприятии;

•  �определение новой, ранее не приобре-
таемой, номенклатуры материально-
технических ресурсов;

•  �поиск и выбор потенциальных поставщи-
ков материально-технических ресурсов;

•  �определение возможности реализации 
новой продукции на рынке.

Что касается выбора средств и инс-
трументов программы, то, прежде всего 
конечным потребителям необходимо 
показать привлекательность и ценность 
для них новой продукции — например, 
функциональную ценность, экологичес-
кую ценность, стоимостную ценность, 
комфортную ценность, на базе устанав-
ливаемых и существующих взаимоотно-
шений. В программе предлагается также 
использование классических маркетин-
говых средств и инструментов, повы-
шающих интерес потребителей к новой 
продукции (рис. 1.).

ПРОГРАММА ПОСТРОЕНИЯ  
МЕЖОТРАСЛЕВЫХ  
ВЗАИМООТНОШЕНИЙ  
УЧАСТНИКОВ ЦЕПЕЙ ПОСТАВОК 
ПРИ ПРОИЗВОДСТВЕ  
НОВОЙ ПРОДУКЦИИ
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Определение бюджета программы 
является одним из ключевых этапов 
разработки программы взаимоотноше-
ний при производстве новой продукции. 
В данном случае бюджет представляет 
собой план, статьи которого переведе-
ны в денежное выражение, и отражает 
планируемые расходы. Бюджет должен 
основываться на величинах стандартных 
расходов, которые устанавливаются по 
двум составляющим: исходя из расходов 
прошлых периодов (если таковые имели 
место) и на основе предположений буду-
щих общих рыночных тенденций.

В свою очередь, бюджет программы 
должен состоять из двух частей. Первая 
часть представляет собой затраты, свя-
занные с маркетинговыми трансакциями 
по освоению производства новой про-
дукции до принятия решения положи-
тельного или отрицательного о ее про-
изводстве. Вторая часть представляет 
собой издержки по проведению подго-
товительных работ и других маркетинго-
вых трансакций, связанных с принятием 
положительного решения о запуске в 
производство новой продукции. При при-
нятии отрицательного решения о произ-
водстве новой продукции вторая часть 
бюджета будет отсутствовать.

Расчет бюджета программы по кон-
кретным маркетинговым трансакциям 
достаточно сложен и скрупулезен, поэто-
му могут быть использованы различные 
варианты его расчета, например, в виде 
процента:
•  �от общего дохода или прибыли пред-

приятия;
•  �от общего объема продаж выпускае-

мой продукции;
•  �от общего бюджета на продвижение 

продукции, выпускаемой предпри-
ятием;

•  �от предполагаемой величины любого 
показателя из указанных выше по но-
вой продукции.

Ситуационный анализ предполагает 
проведение исследования по выявле-
нию возможности производства нового 
продукта, на конкретном промышленном 
предприятии. При этом ситуационный 

анализ проводится по нескольким на-
правлениям (рис. 2.). Здесь необходимо 
отметить, что в настоящее время оте-
чественное материальное производство 
находится в довольно высокой зависи-
мости от зарубежных производителей, 
в частности, по оборудованию и различ-
ным техническим устройствам. Поэтому 
анализ должен быть проведен как в оте-
чественном, так и в зарубежном масш-
табе.

В отношении новизны продукции 
отмечаем следующее. В данной про-
грамме под новыми видами продукции 
понимается продукция, которая вышла 
на рынок за последнее время — от од-
ного года до двух лет. При этом должна 
быть сопоставлена новая продукция, 
вышедшая как на зарубежные, так и на 
отечественные рынки. В результате вы-
является продукция, отсутствующая на 
отечественном рынке.

В этом направлении, прежде всего, 
должна быть осуществлена системати-
зация всего спектра новой продукции 
конкретного вида (типа, марки, моди-
фикации), изготовляемой зарубежными 
производителями. Далее, выявляется 
продукция, которая не изготовляется 
отечественными производителями, и 
выбирается определенная новая продук-
ция, предназначенная для производства. 
Естественно, новый вид продукции дол-
жен соответствовать производственной 
специализации промышленного пред-
приятия и быть ориентирован на исполь-
зование имеющихся производственных 
мощностей и минимальное количество 
приобретаемого нового оборудования.

Установление рыночной тенденции 
связано с развитием производства дан-
ного вида продукции за рубежом — про-
шлым, настоящем и перспективным. Это 
направление исследования включает в 
себя также определение отношения за-
рубежных производителей данного вида 
продукции к возможности освоения ее 
выпуска в России отечественным про-
мышленным предприятием.

К внешним факторам, влияющим на 
возможность производства новой про-
дукции, в программе отнесено: 
•  �наличие потенциальных, как отечес-

твенных, так и зарубежных постав-
щиков продукции материально-тех-
нического назначения (оборудования, 
технических устройств, инструмента), 
необходимой для выпуска новой про-
дукции;

•  �возможность поставки данной продук-
ции в определенных объемах и в уста-
новленные сроки;

•  �возможность реализации готовой но-
вой продукции за рубежом.

Внутренние факторы представля-
ют собой возможность выпуска новой 
продукции конкретным промышленным 
предприятием. По этому направлению 
анализу подлежат трудовые, производс-
твенные и материальные ресурсы пред-
приятия.

В части кадрового потенциала 
должна быть выявлена необходимость 
в обучении, переподготовке и повыше-
нии квалификации сотрудников пред-
приятия в связи с предстоящим запус-
ком в производство новой продукции. 
Кроме этого устанавливается необхо-
димость (если таковая существует) в 
дополнительных трудовых ресурсах и 
принимаются решения о будущем по-
ощрении сотрудников и повышении их 
мотивации по выполняемым обязан-
ностям в соответствии с программой 
взаимоотношений при производстве 
новой продукции.

Анализ производственных ресурсов 
заключается в составлении специфи-
кации всего оборудования, технических 
устройств и инструмента, имеющихся в 
наличии на предприятии, и выявлении 
возможности их использования при про-
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Рис. 1 
Классические маркетинговые средства и инструменты,  

используемые в программе
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Направления проведения анализа по выявлению возможности  

производства новой продукции
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кизводстве новой продукции. Одновре-
менно устанавливается перечень обору-
дования, которое следует дополнитель-
но приобрести.

В отношении материальных ресур-
сов (сырья, основных и вспомогательных 
материалов) должны быть выявлены по-
зиции, отсутствующие на предприятии. 
В связи с этим должна быть проведена 
работа по поиску потенциальных пос-
тавщиков (отечественных и зарубежных) 
новой номенклатуры материальных ре-
сурсов.

И еще одно из направлений проведе-
ния ситуационного анализа — исследова-
ние реакции существующих (реальных) и 
потенциальных конечных потребителей 
на возможное появление новой продук-
ции на рынке. Для выяснения отношения 
потребителей к новой продукции должен 
быть проведен опрос, как собственной 
клиентской базы, так и потенциальных 
розничных потребителей — составление 
анкеты, проведение анкетирования, обоб-
щение результатов опроса.

На основании результатов проведен-
ных исследований по установленным в 
программе направлениям принимается 
соответствующее решение. При положи-
тельных результатах принимается реше-
ние о производстве новой продукции кон-
кретным промышленным предприятием.

Следующий этап программы постро-
ения межотраслевых взаимоотношений 
предусматривает разработку маркетин-
говой стратегии промышленного пред-
приятия, на котором принято решение 
о выпуске новой продукции. При этом 
стратегия должна иметь многоплановую 
направленность в виде соответствую-
щих объектов (рис. 3.).

В соответствии с маркетинговой 
целью программы взаимоотношений 
службой (департаментом, отделом) 
маркетинга промышленного предпри-
ятия должны решаться следующие 
основные стратегические задачи:
•  �разработка маркетинговой политики 

предприятия, ее поддержка, корректи-
ровка и анализ;

•  �проведение исследования рынка, изуче-
ние мнения потребителей и определе-

ние бюджетов на данные мероприятия;
•  �разработка стратегии проведения рек-

ламных и PR мероприятий и определе-
ние бюджетов на данные мероприятия.

Частные задачи, стоящие перед 
службой маркетинга предприятия, пред-
ставляют собой следующее.

В отношении потребителей: сег-
ментирование рынка по потребителям; 
исследование потребителей; разра-
ботка рекламных и информационных 
материалов для потребителей; разра-
ботка программ лояльности для потре-
бителей.

В отношении продукции: анализ 
рынка и предложение по разработке 
новых продуктов; анализ ассортимента; 
ценообразование; изучение мнения пот-
ребителей о продукции; разработка рек-
ламных и информационных материалов 
по всем видам продукции и отдельно по 
категориям.

В отношении коммуникаций пред-
приятиям, сотруднику, дилеру и дистри-
бьютору: анализ результатов коммерчес-
кой деятельности; обучение персонала и 
разработка обучающих программ; раз-
работка программ лояльности для ди-
лерской сети.

В отношении торговых марок: опти-
мизация марочного портфеля; создание 
и поддержка имиджа ТМ на рынке; про-

движение ТМ компании на рынке; разра-
ботка новых ТМ.

В отношении партнеров: создание 
имиджа компании; формирование фир-
менного стиля предприятия.

В связи с тем, что для производства 
новой продукции, как правило, требуют-
ся дополнительные партнеры-участники 
цепей поставок (поставщики, посредни-
ки, конечные потребители), то с ними не-
обходимо выстроить соответствующие 
взаимоотношения на взаимовыгодных 
условиях. Одновременно с существую-
щими, реальными партнерами и потре-
бителями (организациями-потребителя-
ми и индивидуальными потребителями), 
необходимо поддержание и углубление 
взаимоотношений, опять же, на взаи-
мовыгодных условиях. Формирование 
взаимоотношений с партнерами, участ-

никами цепей поставок, в соответствии 
с программой взаимоотношений должно 
осуществляться по следующим основ-
ным направлениям (рис. 4.).

За основу в указанных направлениях 
принята теоретическая база в формате 
профессиональных производственно-хо-
зяйственных взаимоотношений (регла-
менты и доверие) и в формате личнос-
тных эмоциональных взаимоотношений 
(этика и поведение).

Приведенные на рис. 4. направле-
ния построения взаимоотношений меж-
ду участниками цепей поставок объ-
единены общей целью настоящей про-
граммы. Для эффективной реализации 
данной цели возникает необходимость 
распределения ответственности за 
нормальное функционирование цепей 
поставок между всеми участниками не 
только с точки зрения производствен-
но-хозяйственной деятельности, но и с 
позиции доверительных, партнерских 
взаимоотношений. При этом ответс-
твенность возлагается на каждого учас-
тника по всем направлениям формиро-
вания взаимоотношений.

В представленных направлениях вы-
деляем направления именно маркетин-
говой деятельности по формированию 
взаимоотношений между участниками 
цепей поставок, которые сводятся к сле-
дующему:
•  �формирование адекватной организа-

ционной структуры службы (департа-
мента, отдела) маркетинга на пред-
приятиях-участниках цепей поставок;

•  �создание единой базы данных, объ-
единяющих информацию, которой 
обладает каждый отдельный участник 
цепи поставок, внутри отрасли и по от-
раслям материального производства;

•  �обмен знаниями, в том числе новаци-
ями в области новейших технологий, 
новых типов оборудования и техничес-
ких устройств, новых видов экономич-
ных и экологичных материалов;

•  �предоставление информации о ре-
сурсах каждого участника цепей пос-
тавок, к которым могут иметь доступ 
остальные партнеры по бизнесу;

•  �выявление внешних факторов, влияю-
щих на деятельность участников цепей 
поставок при проведении мониторинга 
конъюнктуры рынка, в том числе в час-
ти появления на нем новой продукции;

•  �проведение совместного обучения 
сотрудников предприятий, участников 
цепей поставок, по принятию марке-
тинговых решений;

•  �проведение совместных исследова-
ний потребителей (уровень сервиса, 
качество продукции) для принятия 
решений по поддержанию клиент-
ской базы.
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Рис. 3 
Объекты маркетинговой стратегии промышленного предприятия
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Остальные направления считаем 
прерогативой конкретных служб пред-
приятий, участников цепей поставок, при 
косвенном или опосредованном участии 
в их реализации служб маркетинга. Так, 
совместная разработка мероприятий по 
ужесточению контроля качества произ-
водимой продукции (контроль технологи-
ческих операций, общий контроль) долж-
ны строиться на формировании взаимо-
отношений между службами участников 
цепей поставок, на которых возложены 

обязанности по проведению контроля ка-
чества выпускаемой продукции.

Выявление возможности снижения 
затрат в цепях поставок и реализация 
этой возможности должны строиться на 
формировании взаимоотношений меж-
ду экономическими, технологическими 
и транспортно-складскими службами 
участников цепей поставок.

Что касается аутсорсинга и инсор-
синга, то при построении достаточно от-
крытых, доверительных взаимоотноше-

ний между участниками цепей поставок, 
могут возникнуть ситуации, при которых 
партнеры будут иметь возможность пе-
редать друг другу определенные техно-
логические операции или ряд оказывае-
мых услуг. Естественно, что такой обмен 
или передача должны быть подкреплены 
соответствующими расчетами, доказы-
вающими экономическую целесообраз-
ность использования аутсорсинга или 
инсорсинга.

Таким образом, работы, выполнен-
ные в соответствии с предложенной 
программой построения межотрасле-
вых взаимоотношений между участни-
ками цепей поставок, при производстве 
конкретной продукции, основанной на 
концепции маркетинга взаимоотноше-
ний, должны позволить, помимо реали-
зации стратегической цели данной про-
граммы, решить ряд важнейших задач, 
а именно: 
•  �повысить конкурентоспособность как 

отдельных участников цепей поставок, 
так и всех партнеров в целом;

•  �снизить общие затраты в цепях, связан-
ные с поставкой сырья и материалов, 
производством и реализацией продук-
ции;

•  � повысить качество выпускаемой проме-
жуточной и конечной продукции участни-
ками цепей поставок.
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Рис. 4 
Направления построения взаимоотношений  

между участниками цепей поставок


