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Промышленный комплекс Республики
Беларусь составляет основу национальной
экономики. Им производится почти 1/3 вало-
вого внутреннего продукта и обеспечивается
1/3 всех рабочих мест в республике.

Особое место в промышленности зани-
мает машиностроение. Оно дает основной при-
рост физического объема национального вало-
вого продукта (НВП). Наибольший удельный
вес имеет машиностроение и в стоимостной
составляющей ВВП, а также в обеспечении
занятости [1. С. 6, 9].

За анализируемый период - с 1995 по
2004 г. ~ увеличили свою долю в отраслевой
структуре черная металлургия, топливная про-
мышленность, электроэнергетика, нефтехими-
ческий комплекс, деревообрабатывающая про-
мышленность. По итогам 2004 г. их вклад в
валовой выпуск промышленности составил со-
ответственно 4,0,18,9,7,1,11,3 и 5,1% [2. С. 23].

Машиностроение же снизило свой вклад
в объем производства промышленности. В
последние пять лет ежегодный выпуск про-
дукции машиностроения составляет в среднем
22-23% (табл. 1).

Среди причин, повлиявших на снижение
удельного веса машиностроения в валовом
выпуске продукции промышленности, можно
выделить изменение паритета цен на энерго-
сырьевые ресурсы и конечную машинострои-
тельную продукцию, в результате чего увели-
чилась доля отраслей, выпускающих энерго-
емкую и сырьевую продукцию. Кроме того,
сказались причины субъективного характера,
обусловленные ошибками менеджмента веду-
щих машиностроительных предприятий (флаг-
манов белорусской промышленности), которые
не смогли выработать стратегию деятельности
в условиях динамично меняющейся новой эко-
номической реальности.

Таблица 1

Динамика отраслевой структуры промышленности Республики Беларусь

Отрасль промышленности

Электроэнергетика
Топливная
Черная металлургия
Машиностроение и
металлообработка
Химическая и
нефтехимическая
Лесная,
деревообрабатывающая
и целлюлозно-бумажная
Легкая
Пищевая
Промышленность
строительных материалов

Доля
отраслей, %

1990 г.

2,6

4,6

0,9

34,2

9,0

4,4
17,2
14,9

3,7

Изменение удельного веса отраслей в общем объеме
продукции промышленности, раз к 1990 г.

1995 г.

5,3

0,9

2,9

0,7

1Д

1,2
0,4
1,1

5,1

1999 г.

2,8

1,9

3,1

0,7

1,5

1,1
0,6
1,2

1,1

2002 г.

2,7

3,4

3,4

0,65

1,3

1,15
0,4
1,23

0,0

2004 г.

2,73

4,1

4,4

0,65

1,25

1,15
0,31
1,11

1,16

Источник. Рассчитана по данным [1. С. 27; 2. С. 344].
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Несмотря на произошедшие изменения,
машиностроение по-прежнему является базо-
вой отраслью промышленности, определяю-
щей перспекгивы э)крномического развития
нашей страны, и В этой связи нуждается в
скорейшей модернизации производства.

Машиностроительный комплекс отлича-
ется сложной внутренней структурой. Он объе-
диняет предприятия автомобиле-, тракторо- и
сельхозмашиностроительной, станко- и при-
боростроительной отраслей. Приборостроение,
в свою очередь, включает ряд подотраслей:
радиотехническую, радиоэлектронную, опти-
ко-механическую, электротехническую и мик-
роэлектронную. Как видно из рис. 1, значи-
тельные изменения за анализируемый период
произошли и в самой структуре машиностро-
ения.

Если в 1990 г. на долю автомобиле-, трак-
торо- и сельхозмашиностроения приходилось
22% в совокупном объеме продукции маши-
ностроения, то уже с 1995 г. их вклад составил
более 40%, и данная тенденция сохраняется в
настоящее время. Так, в 2004 г. удельный вес
автомобилестроения составил 30,15%, а трак-
торостроения 15%. Станкостроение, как одна
из наиболее развитых отраслей в советский
период, снизило свою долю в совокупном объе-
ме производства практически наполовину (6%
в 1990 г., но уже 2% в 1998 г. и 3% в 2004 г.).
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Рис. 1. Изменение удельного веса отраслей
в общем объеме продукции машиностроения

в 1990-2004 гг., в действовавших ценах.
Источник. Построено по данным Министерства
статистики и анализа Республики Беларусь.

В табл. 2 представлены данные, отражаю-
щие результативность развития станкострое-
ния. За анализируемый период наблюдается
снижениеобъемов :вт^т^т^к:рсс^шр:р^1кЬё:
в последние годы падение рентабельности реа-
лизованной продукции.

Существенное изменение доли выпуска про-
мышленной продукции в совокупном объеме про-
изошло в приборостроении (с 14% в 1990 г. до
5% к середине 90-х годов). В последнее время
удельный вес приборостроительных отраслей
находится в интервале от 4,5 до 6,5%. Между тем
мировая динамика отраслевого развития про-
мышленности свидетельствует о значительных
структурных сдвигах в пользу электронной про-
мышленности (рис. 2).

Основной отличительной особенностью в
развитии отечественного машиностроительного
комплекса в советский период была его интег-
рированность в союзную экономику. Глубина
интеграции доходила до уровня отдельных
технологических операций и построенных на
этой основе хозяйственных связей. Включен-
ность машиностроения в союзный рынок от-
ражают данные, представленные в табл. 4.

По данным табл. 5 также можно судить
об исключительно ограниченной включеннос-
ти отечественного машиностроения в систему
мировой экономики. Лишь 10,6% конечной
продукции машиностроения реализовывалось
на внешних рынках, в то же время лишь 7,7%
требуемой промежуточной продукции (узлы,
машины, механизмы) закупалось у иностран-

1990 г.

Нефтехим.
Пищевая

Оптика
Автом.

Эл-техн.
Электр.

2000 г.

Рис. 2. Быстро растущие отрасли промышлен-
ности в контексте мирового рынка.

Источник. Построено по данным [3. С. 93].
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ных поставщиков. Как правило, это были
поставки в рамках кооперации производства
между предприятиями стран-членов СЭВ.

Отмеченная специфика имеет место и в
настоящее время. В этом можно убедиться, если
проанализировать географию поставок и за-
купок продукции машиностроения, где и при
закупках, и при сбыте продукции доминиру-
ют рынки России (табл. 5, 6).

Зависимость по закупкам промежуточной
продукции за последний период еще более
усилилась и составляет более 90% от всего их
объема.

Наследуемыми особенностями в разви-
тии машиностроения являются отсталая орга-
низационно-производственная структура и

технологическая многоукладность периода
послевоенной индустриализации. Развитие ма-
шиностроения длительное время шло преиму-
щественно экстенсивно - путем увеличения
размеров предприятий, объединяющих раз-
личные производства и виды продукции. В
результате предприятия отечественного ма-
шиностроения отличает самая высокая в про-
мышленности концентрация производства:
более 80% валовой продукции выпускают
предприятия, насчитывающие свыше 2000 ра-
ботающих, а больше половины продукции -
заводы с численностью свыше 5000 человек.

Технологическую структуру, унаследован-
ную отечественным промышленным производ-
ством, иллюстрирует диаграмма на рис. 3.

Таблица 2

Развитие станкостроительной промышленности в Республике Беларусь

Показатель

Объем продукции в сопоставимых
ценах, % к предыдущему году
Рентабельность реализованной
продукции, %
Износ основных фондов, %
Среднесписочная численность
производ.-пром. персонала, чел.

1995 г.

83,2

11.5
-

28927

1997 г.

116,3

14,6
65,4

24600

1999 г.

117,4

14,2
68,0

22457

2001 г.

119,8

8,0
65,9

22752

2002 г.

107,2

7,2
69,6

22649

2003 г.

100,8

4,4
68,8

23050

2004 г.

111,1

5,7
69,1

21419

Источник. Составлена по данным Министерства статистики и анализа Республики Беларусь.

Таблица 3

Развитие приборостроения

Показатель

Объем продукции в сопоставимых
ценах, % к предыдущему году
Рентабельность реализованной
продукции, %
Износ основных фондов, %
Среднесписочная численность
производ.-пром. персонала, чел.

1995 г.

87,5

6,1
-

46038

1997 г.

125,6

4,8
58,8

36807

в Республике Беларусь

1999 г.

120,4

19,6
58,2

33794

2001 г.

114,6

8,7
56,4

24787

2002 г.

105,8

8,5
56,4

29336

2003 г.

102,0

7,4
55,3

22317

2004 г.

105,6

7,1
55,5

23654

Источник. Составлена по данным Министерства статистики и анализа Республики Беларусь.

Производство, поставки и закупки продукции машиностроения
белорусскими предприятиями в 1990 г., млрд руб., в среднем в год

Таблица4

Промышленная продукция
(в групповой номенклатуре)

Конечная продукция
машиностроения
Промежуточная продукция,
производимая по кооперации

Производство
в республике

14,1

3,6

Поставка

на союзный
рынок

10,90

0,60

на внешний
рынок

1,5

0,2

Закупка

на союзном
рынке

6,30

9,70

на внешнем
рынке

2,1

1,1 (

Источник. Составлена по [4].
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Сегодня в машиностроительном произ-
водстве наибольшую долю (79%) составляют
традиционные технологии. К традиционным
относятся технологии, применяемые в рамках
III и IV технологических укладов. Между тем
доля технологий, определяющих основу совре-
менного экономического развития в промыш-
ленном производстве, не превышает 5%. Такое
соотношение технологических укладов явля-
ется существенным препятствием на пути вне-
дрения научно-технических и организацион-
ных инноваций в отечественное машинострое-
ние и вхождения в формируемые глобальные
товарные рынки.

Сдерживающее влияние на развитие
машиностроения оказывает ограниченность ме-
жотраслевых взаимодействий как внутри ма-
шиностроения, так и вне его. Речь идет преж-
де всего о том, что машиностроение развивает-
ся не как единый производственный комплекс,
ориентированный на эффективное техничес-
кое перевооружение и модернизацию промыш-
ленного производства и всего народного хозяй-
ства, а как набор отраслей, объединяемых еди-
ной формой собственности, но слабо увязан-
ных с единой технической и структурной
политикой. Весьма показательна в этом отно-
шении ситуация в отечественном станкостро-

Таблица 5
Доля России в поставках и закупках белорусской

машиностроительной продукции,
% к объему вывоза и ввоза

Показатель

Доля поставок в Россию
в общем объеме вывоза
Доля закупок в России
в общем объеме ввоза

1993 г.

61,9

69,3

1997 г.

79,3

93,6

2000 г.

73,3

91,1

2003 г.

74,6

92,2

Источник. Составлена по данным Министерства статистики
и анализа Республики Беларусь.

Соотношение основных рынков сбыта для продукции
автомобилестроения Республики Беларусь, %

Рынки сбыта

Внутренний
России
Стран СНГ*
Дальнего
зарубежья

1990 г.

15,7
26,3
41,1

16,9

1995 г.

43,3
40,7
10,2

5,8

1998 г.
36,2
50,1
11,9

1,8

2001 г.

38,6
40,5
15,9

5,0

2003 г.
27,1
49,5
17,9

5,5

Источник. Рассчитана по данным Министерства статистики
и анализа Республики Беларусь.

* В 1990 г. рынки союзных республик.

ении (см. табл. 2). Снижение объемов продаж
продукции отрасли связано в первую очередь
с изменением структуры спроса. На мировых
рынках более востребованы в настоящее вре-
мя так называемые «умные» станки с процес-
сорами, электронными манипуляторами и ро-
бототехническими системами. Необходимо пе-
реходить к выпуску высокотехнологичных, ин-
формационно-насыщенных станков. И в этой
связи возникает потребность в обеспечении
производства в станкостроении высокотехно-
логичной элементной базой (микроэлектрон-
ными компонентами), в подключении смеж-
ных отраслей, и в первую очередь микроэлек-
троники. Однако даже в той части разработок,
которые ведутся в настоящее время станкост-
роительными предприятиями, роль смежных
отраслей отечественного машиностроения весь-
ма незначительна. Ориентация взята на им-
портные закупки электронной комплектации.

Анализируя развитие машиностроения,
нельзя также не отметить несоответствие
структуры его производства структуре потреб-
ностей. Мы имеем в виду вклад машиностро-
ения в развитие непроизводственной сферы
и: в потребительский сектор экономики (лич-
ное потребление, а также такие социальные
секторы, как здравоохранение, образование и

др.). Объем производства техни-
ки, выпускаемой отечественным
машиностроением, которая идет в
потребительский сектор и непро-
изводственную сферу, остается по-
прежнему ничтожно малым по
сравнению с индустриально раз-
витыми странами мира.

Наличие устойчивой ориента-
ции машиностроения на непроиз-
водственное потребление является
определяющим фактором, способ-
ствующим ускорению структур-
ной перестройки промышленнос-
ти, отличительным признаком ее
переориентации на удовлетворение
общественных потребностей и со-
циализации машиностроения. А
это в конечном итоге и является
целью рыночной модернизации
производства.

Современный этап в развитии
белорусской экономики характери-
зуется развертыванием эволюци-

Таблица 6
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онных процессов ее рыночной трансформации.
Учитывая имеющийся мировой опыт рыноч-
ной трансформации экономики, а также наш
национальный контекст, специфику и особен-
ности развития народно-хозяйственного ком-
плекса страны в прошлый период, можно вы-
делить три этапа преобразований в этом на-
правлении:

1) стабилизационный1, требующий в за-
висимости от глубины развития кризисных
явлений в экономике 3-4 лет;

2) структурной перестройки, требующей
из-за значительного несоответствия структу-
ры производства структуре общественных по-
требностей не менее 10-15 лет. На этом отрез-
ке времени должна быть создана прогрессив-
ная экономика, ориентированная на потребно-
сти общества и учитывающая международное
разделение труда;

3) интенсивного экономического роста, где
должны проявиться результаты деятельности
общества двух предыдущих этапов [6. С. 33].

Для этапа структурных преобразований
наиболее характерной (ключевой) проблемой
выступает модернизация промышленного про-
изводства, т. е. процесс его изменения, совер-
шенствования, отвечающий современным зап-
росам потребителей.

Динамично меняющиеся потребности и
их удовлетворение становятся основным им-
перативом модернизации производства, а сам
процесс модернизации заключается в подстра-
ивании (адаптации) производства к меняю-
щейся структуре потребностей.

Согласно основным положениям теории
долгосрочного технико-экономического разви-

1 В республике данный период завершился в конце
90-х годов (1997-1999 гг.).

Новые
технологии,

16%
Традиционные

технологии, 79% Высокие
технологии,

5%

Рис. 3. Соотношение применяемых в отече-
ственном промышленном производстве техно-

логий [5. С. 92].

тия и теории экономической эволюции, воз-
никновение новых потребностей представляет
собой сложный процесс взаимодействия тех-
нических, экономических, социальных, психо-
логических, биологических и других факто-
ров. Определяющим началом, своеобразным
генератором изменений в структуре потреб-
ностей являются новые технологические воз-
можности, появляющиеся в результате разви-
тия научно-технического прогресса.

Поэтому для субъектов хозяйствования
ключевым императивом их развития являет-
ся обеспечение перехода от сложившейся прак-
тики хозяйствования (применяемых техноло-
гий, организации производства и управления
им) к производству, ориентированному на
новую, обусловленную изменившимися тех-
нологическими возможностями структуру
потребностей. Наиболее сложной задачей здесь
является определение подхода к решению дан-
ной проблемы.

Опыт других стран в разные периоды,
осуществлявших модернизацию промышлен-
ного производства, однозначно свидетельству-
ет в пользу применения маркетинга. Приме-
нение маркетинга позитивно сказывалось на
ускорении экономического развития субъек-
тов производства, поскольку обеспечивало их
инструментами изучения меняющихся потреб-
ностей и рыночной среды, одновременно пред-
лагало формы и способы адаптации к ним.

Высокая результативность маркетинга
вытекает из его принципов, которые, в свою
очередь, были сформулированы на основе обоб-
щения опыта адаптации наиболее преуспеваю-
щих фирм и предприятий к условиям перма-
нентно меняющейся рыночной конъюнктуры.

Такими принципами являются:
• ориентация на потребности, запросы и

предпочтения потребителя;
• приоритетность решения долгосроч-

ных, стратегических задач;
• комплексный подход (составляющие

содержание маркетинга функции, работы, про-
цедуры и операции выполняются последова-
тельно, полностью и во взаимосвязи).

Содержание маркетинга также прошло
длительный путь рыночной шлифовки (адек-
ватности рыночной динамике и условиям хо-
зяйствования) и рассматривается в комплексе
выполняемых маркетинговых функций. В на-
стоящее время комплекс маркетинга охватыва-

106 Белорусский экономический журнал N° 4»2005



Маркетинговая концепция модернизации машиностроения

ет все стороны деятельности субъекта произ-
водства: определение потребности в выпускае-
мой продукции, трансформация установленной
потребности посредством производства в тре-
буемую продукцию, ее распределение и про-
движение к потребителю, реализация и после-
дующее послепродажное сопровождение.

Между тем модернизация производства
в рамках эволюции рыночного хозяйства пред-
ставляет собой поступательное движение в
направлении повышения его результативнос-
ти и эффективности. При этом маркетинг как
специфическая рыночная деятельность нахо-
дился внутри данного процесса. В рамках ры-
ночной эволюции производства маркетинг
выполнял роль своеобразного адепта, сглажи-
вающего влияние новых технологических воз-
можностей и обусловленных ими потребнос-
тей на сложившуюся систему хозяйствования.
Таким образом, маркетинг выступал средством
адаптации производства к меняющейся струк-
туре потребностей и его развитие осуществля-
лось во взаимосвязи с цикличностью измене-
ний экономической среды и условий (форм,
методов и способов) хозяйствования.

В нашей ситуации изменения ориентации
промышленного производства адекватно меня-
ющимся потребностям осуществляется одновре-
менно с встраиванием промышленности в сис-
тему рыночных отношений (развитие процесса
рыночной трансформации производства). Поэто-
му, используя маркетинговый подход как основ-
ной для переориентации производства в промыш-
ленности на ценности рынка и рыночных отно-

i шений, необходимо параллельно решать про-
[ блему адаптации самого маркетинга (поиск
' адекватных форм его реализации) к наследуе-
[ мой специфике в развитии промышленности (ее

постплановым и квазирыночным формам). В то
же время необходимо учитывать особенности
применяемой модели рыночной модернизации
экономики - особую роль государства в регули-
ровании процессов рыночной трансформации и
социальную направленность проводимых преоб-
разований.

Таким образом, имеет место несовпадение
условий2 для применения маркетинга - в на-

2 В данном случае категория «условия» рассматрива-
ется с точки зрения особенностей развертывания трансфор-
мационных процессов в экономике, сложившихся организа-
ционных форм управления производством, а также совре-
менных тенденций в организации производства.

шем случае и в ситуации, когда маркетинг раз-
вивался в рамках эволюции рыночной эконо-
мики. С этих позиций будем исходить при обо-
сновании модели реализации маркетинговой
концепции в промышленности для условий
модернизации промышленного производства.

Основываясь на вышеизложенном, перей-
дем к обоснованию маркетинговой концепции
модернизации машиностроения. Нельзя не
согласиться с утверждением о том, что марке-
тинговые концепции, процессы и инструмен-
ты имеют универсальную природу. Однако
самое сложное - это выбрать те из них, кото-
рые в данный момент и в данном месте могут
привести к наилучшим результатам. Посколь-
ку конечной целью маркетинга для произво-
дителя (если его рассматривать как систему
рыночной ориентации производства) являет-
ся установление взаимовыгодных отношений
обмена с субъектами рынка, и прежде всего с
потребителями, то и область применения мар-
кетинга в процессе эволюции системы рыноч-
ного обмена (рыночного хозяйства) постоянно
расширялась, включая все новые объекты (эле-
менты процесса обмена, элементы, формиру-
ющие среду обмена, факторы, воздействую-
щие на процесс обмена, факторы, изменяю-
щие среду обмена, и др.). Расширение сферы
применения маркетинга, в свою очередь, объек-
тивно находило отражение в изменении соста-
ва, содержания и роли маркетинговых функ-
ций в управлении производством, а также в
изменении (расширении) набора маркетинго-
вых переменных (способов и инструментов), ч

Широкое применение в управлении ры-
ночной деятельностью субъектов хозяйствова-о
ния получил подход к реализации маркетинг
га, определяемый как маркетинг-менеджмент'
(традиционный подход). ?

Между тем в последние годы вектор раз-
вития производства в значительной степени'
задается наметившимся переходом от индуст-
риального (традиционного) производства к
производству, основанному на знаниях и ин-
формации. Такой поворот в развитии произ->
водства, в свою очередь, требует адекватных'
форм его организации.

Наиболее результативными оказались в-
этой связи сетевые организационные формы^
Они не отвечают сложившимся представле**
ниям об организации производства и реализа^
ции производственной продукции, поскольку»!
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акцент в управлении делается не на достиже-
нии максимальной прибыли от совершаемых
при реализации продукции обменных опера-
ций (трансакций) с потребителями, а на раз-
витии долгосрочных партнерских отношений
со всеми хозяйствующими субъектами, обес-
печивающими производство и реализацию
конечной продукции.

В свою очередь, развитие новых организа-
ционных форм экономической деятельности, в
основе которых лежит принцип обеспечения
долгосрочных отношений между предприятия-
ми, меняет роль маркетинга. В новых условиях
основным предметом маркетинга становится
обеспечение партнерского характера таких от-
ношений (созданию дочерних компаний, совме-
стных предприятий, франшиз), а также коман-
дной работы членов организации, не исключа-
ющей участие сотрудников конкурирующих
предприятий в разработке близких и парал-
лельных технологий. Характерные особеннос-
ти отраслей, в рамках которых впервые стали
внедряться новые организационные формы:
высокий уровень применяемых технологий,
высокая степень и быстрота обновляемое™ ас-
сортимента производимой продукции, самосто-
ятельное рентабельное производство, а также
глобализация самих рынков сбыта продукции.
В литературе такие формы организации про-
изводства получили определения «деловые
сети» и «промышленные сети» [7. С. 183].

Важно заметить, что вне зависимости от
существующих названий конечной целью но-
вых организационных форм становится обес-
печение адекватной и быстрой реакции хозяй-
ствующих субъектов на происходящие изме-
нения в поведении потребителей, в техноло-
гии производства (становление и развитие
новых технологических укладов), в конкурен-
ции (фактор глобализации товарных рынков).
Опыт фирм и корпораций ведущих индуст-
риальных стран в таких отраслях, как микро-
электроника, станкостроение, нефтехимия,
автомобилестроение, производство строитель-
ных материалов и др., свидетельствует, что
наиболее последовательное, а главное - эффек-
тивное достижение поставленной цели обеспе-
чивается в рамках сетевых организационных
форм, построенных на основе конфедератив-
ной системы отношений. Подобные формы
организации хозяйствующих субъектов пред-
ставляют собой свободную гибкую коалицию,

управляемую из одного центра, который бе-
рет на себя выполнение таких функций, как
образование сетей, управление ими, определе-
ние сфер компетенции участников сети, коор-
динация выбора технологий для производства,
регулирование финансовых ресурсов, разви-
тие отношений с потребителями и управле-
ние связывающими сеть информационными
потоками. В основе развития сетевой органи-
зации лежит принцип специализации. Сете-
вая парадигма исходит из предположения, что
меньшее всегда следует предпочитать больше-
му, что каждая часть процесса или функции
должна быть в компетенции специализирован-
ной независимой структуры, эффективно орга-
низованной и управляемой, что позволяет ей
находиться на мировом уровне. Поэтому при
движении к созданию сетей даже крупнейшие
предприятия приходят к осознанию важности
повышения специализации своей деятельнос-
ти. Они понимают, что наиболее сильные их
стороны связаны с вполне определенными ас-
пектами деятельности. Стоит задача найти та-
кие предприятия, которые нуждаются в парт-
нере, умеющем делать то, на чем специализи-
руется данная компания. Поэтому основная
тенденция в организации сетей должна сме-
щаться с акцента «сделай» на «купи», владе-
ние уступает место партнерству, фиксирован-
ная цена - плавающей цене в контексте ста-
бильных долгосрочных отношений [8. С. 143].

Предприятию следует определить приори-
тетные сферы исследований и разработок. Во
всех других сферах деятельности оно полагает-
ся на конкурентных стратегических партнеров,
каждый из которых будет специализироваться
в той или иной области своей компетенции.

Соотнесем новые формы организации
производства и наследуемую технологическую
структуру машиностроительного комплекса. В
качестве основного организационного элемен-
та технологической структуры в машиностро-
ении выступает отрасль. Отраслевой подход
позволяет наиболее точно отразить сложивши-
еся в рамках машиностроительного производ-
ства воспроизводственные связи, поскольку
отрасль представляют собой довольно устой-
чивые образования, которые удобны для ис-
пользования в практике управления. Более
точно такой подход соответствует линейно-
функциональной организации управления
машиностроением.
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Сложившейся в рамках конкретной от-
расли технологической структуре соответству-
ет достаточно жесткая система производствен-
но-кооперационных связей по поставкам соот-
ветствующих компонентов для производства
(металлопродукции, химическг к материалов,
комплектации, узлов, агрегатов и механизмов)
из других отраслей илл предприятий данной
отрасли.

Какие-либо изменения в одном из ее эле-
ментов в* тзывают соответствующие изменения
всей производственно-технологической цепоч-
ки. Поэтому развитие и расширение каждого
отдельного технологического процесса невоз-
можно без развития всей группы взаимосвя-
занных производственных систем. Такие орга-
низационно-технологические контуры насле-
дуются и составляют основу технологической
структуры машиностроения. В этой связи пе-
реориентация производства в машиностроении
на меняющуюся структуру потребностей и
потребительских предпочтений влечет за со-
бой кардинальное обновление и затем замену
сложившейся технологической структуры по
всей производственно-кооперационной цепоч-
ке данной отрасли. Так, в том же станкострое-
нии переход к выпуску информационно насы-
щенных «умных» станков требует не только
их высокотехнологичной сборки с использо-
ванием электронных компонентов, процессо-
ров и программного обеспечения, но и новых
конструкторских решений в отношении обнов-
ления технических и эстетических характери-
стик станочной продукции нового поколения.
Речь идет о необходимости снижения удель-
ного веса «железа» в совокупной полезной
массе станков и применения новых конструк-
ционных материалов - различных видов (про-
филей, марок, типо-сорто-размеров) сталей и
другой металлопродукции, а также неметал-
лических материалов, и в первую очередь ком-
позитов, полимерных материалов и др.

Такой подход, в свою очередь, требует пе-
ресмотра сложившейся в станкостроении коо-
перационно-технологической цепочки производ-
ства и поставок промежуточной продукции как
в отношении обновления применяемых при ее
производстве технологий, так и в отношении
самих поставщиков. Все вышесказанное в пол-
ной мере можно отнести и к автомобиле-, трак-
торо-, приборостроению (имея в виду, конечно
же, производство конечной продукции).

Переориентация производства в рамках
его модернизации, естественно, требует средств.
Таких средств, и в необходимых объемах, не
имеется. Вместе с тем даже выделяемые не-
значительные ресурсы на развитие производ-
ства с учетом сложившейся технологической
структуры оказываются задействованными и
на поддержание функционирующих устарев-
ших и неэффективных производств. Поэтому
решение проблемы привлечения инвестиций
в экономику страны также следует увязывать
с проведением адресной модернизации произ-
водства.

В то же время модернизация производ-
ства зависит от решения еще одной не менее
сложной, на наш взгляд, проблемы. Речь идет о
том, что в процессе обновления производства
формирование новой системы производствен-
но-кооперационных связей встречает противо-
действие со стороны сложившихся технологи-
ческих укладов. Такое противодействие заклю-
чается в нежелании предприятий-поставщиков
компонентов для производства конечной про-
дукции (участников кооперационно-технологи-
ческих цепочек) изменять в соответствии с но-
выми требованиями характеристики поставля-
емых компонентов, организацию поставок и
т.д. Для отраслей, составляющих машиностро-
ительный комплекс, решение данной пробле-
мы еще более усложняется, поскольку боль-
шинство сформировавшихся кооперационно-
технологических цепочек выходят за террито-
рию республики (табл. 4, 5, 7).

Данные табл. 7 свидетельствуют, что на
протяжении всего анализируемого периода на-
блюдается увеличение числа предприятий, вхо-
дящих в машиностроительную отрасль. Отсю-
да можно сделать вывод о незавершенности
процесса формирования состава данной отрас-
ли. Между тем в отечественном автопроме, на-
пример, изготовители конечной продукции
имеют связи по кооперационным поставкам
(поставки узлов, агрегатов, комплектации) бо-
лее чем со 180 поставщиками. Поэтому внут-
риотраслевую кооперацию, учитывая как неза-
вершенность процесса формирования отраслей,
так и ее удельный вес в общем объеме поста-
вок, нельзя считать единственно важной для
выпуска конечной продукции. Основные по-
ставки промежуточной продукции, как по их
значимости в обеспечении потребительских
характеристик выпускаемой продукции (дви-
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гатели, коробки передач, трансмиссии, элект-
рооборудование и другие узлы и механизмы),
так и по их удельному весу в стоимости выпус-
каемой автомобильной техники, осуществля-
ются из-за пределов страны (табл. 5). Если еще
учесть зависимость белорусского автопрома от
внешних поставок металлопродукции, то полу-
чается, что обновление технологической струк-
туры производства в значительной степени за-
висит от компетенции, возможностей и жела-
ния всех участвующих в выпуске белорусской
автомобильной техники поставщиков, причем
находящихся вне прямой юрисдикции отрас-
левых органов управления республики. Здесь
следует также учесть, что число таких постав-
щиков также ограничено, поскольку белавтоп-
ром является «осколком» бывшей союзной ав-
томобилестроительной отрасли, представляв-
шей собой организационно-технологическую
монополию, объединявшую предприятия по
одинаковому профилю их деятельности с це-
лью сокращения числа объектов управления
на макроуровне. Такое положение в той или
иной мере характерно и для других рассматри-
ваемых отраслей.

Таким образом, модернизация отечествен-
ного машиностроения объективно невозмож-
на без объединения усилий и наличия заинте-
ресованности у всех участвующих в создании
конечной машиностроительной продукции
звеньев (предприятий, включенных в коопе-
рационно-технологическую цепочку отрасли,
отраслевой организационно-технологический
контур). Если абстрагироваться от частных
административно-управленческих наслоений в
организации машиностроительного производ-
ства, то просматривается относительная схо-
жесть с ситуацией, когда применение сетевого
подхода в организации модернизируемого про-
изводства представляется обоснованным. Как

уже отмечалось, конечной целью модерниза-
ции отечественного машиностроения являет-
ся его переориентация на изменяющуюся
структуру потребностей и потребительских
предпочтений.

В Программе социально-экономического
развития страны до 2000 г. определены направ-
ления структурной перестройки производства,
которые были конкретизированы в Програм-
мах развития промышленности Республики
Беларусь на 2001-2005 гг. и 2006-2010 гг. В
качестве первого шага проведения структур-
ной перестройки отраслей и предприятий оп-
ределены наращивание усилий по их коммер-
циализации и на этой основе - реструктури-
зация всех производств и предприятий. Пре-
дусматриваются замена и модернизация
основного оборудования и технологических
линий, внедрение современных технологичес-
ких процессов.

В то же время в Программе развития
промышленности основное внимание концен-
трируется на решении проблем модернизации
промышленности в основном с позиции само-
го производства, т. е. продолжает сохраняться
производственный подход. Нам представляет-
ся недостаточной такая направленность, по-
скольку сферы деятельности, в которых не-
посредственно происходит удовлетворение
потребностей и динамичное развитие которых
свидетельствует о качестве и результативнос-
ти функционирования производства, должны
быть встроены во всю систему проводимых
преобразований. Речь идет о сфере обраще-
ния (распределении и обмене) и сфере потреб-
ления. Таким образом, из всей воспроизвод-
ственной цепочки основное внимание концен-
трируется на производстве. В условиях же
рыночной трансформации именно на стыках
других фаз воспроизводственного цикла про-

Таблица 7
Изменение количества предприятий, входящих в состав машиностроительного

комплекса Республики Беларусь

Отрасль

Автомобилестроение
Станкостроение и инструмен-
тальная промышленность

Тракторостроение

Приборостроение

1995 г.

28

11

10

26

1997 г.

33

12

11

33

1999 г.

37

16

12

54

2001г.

38

16

12

36

2003 г.

43

16

13

27

2004 г.

44

16

14

28

Источник. Составлена по данным Министерства статистики и анализа Республики Беларусь.
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исходят изменения, задающие направленность
и содержательное развитие самого производ-
ства. Здесь же проявляется и адекватность
поведения субъектов производства меняющим-
ся условиям экономической среды. Следова-
тельно, наряду с определением направления
изменений в производстве (модернизация,
замена технологий) необходим комплекс дей-
ствий, позволяющих предприятиям (субъек-
там производства) реформировать (изменять,
подстраивать) свою деятельность непосред-
ственно в процессе обмена и потребления. При
этом следует отдельно выделять сферу внеш-
него потребления (потребление конечной про-
дукции за пределами республики) и сферу
внутреннего потребления. И эти действия, на
наш взгляд, на пути рыночной модернизации
машиностроения должны предшествовать из-
менениям в производстве.

Конечной целью применения маркетин-
говой концепции для модернизации машино-
строения в этой связи является обеспечение
перехода от производства, основанного на тех-
нико-технологических возможностях (произ-
водственная парадигма), к производству, спо-
собному адаптироваться к изменениям сферы
потребления, внешней и внутренней среды (как
задаваемых через систему макроэкономичес-
ких индикаторов, так и циклических, обуслов-
ленных перманентно меняющейся системой
потребностей и технологическими возможно-
стями). Поэтому в рамках новой парадигмы
экономического развития потребности потре-
бителей и ориентация на их удовлетворение
становятся тем объединяющим началом, вок-
руг которого развивается основное ядро новой
технологической структуры модернизируемого
производства. Побудительным мотивом для
формирования такого ядра выступают ново-
введения в производстве, внедрение новых
технологий, что позволяет выпускать продук-
цию, отвечающую динамично меняющимся
потребностям.

Речь идет о способности быстро обновлять
ассортимент продукции (модельный ряд авто-
техники, тракторов, станков, приборов), реаги-
ровать на меняющийся спрос. Роль маркетин-
га в этом процессе становится определяющей.
Необходимо, используя маркетинговую мето-
дологию исследования потребительского пове-
дения, максимально точно идентифицировать
нужды потребителя в динамично меняющейся

экономической среде. И, что наиболее важн
распознать в зарождающейся потребности <
глобальную составляющую. Именно глобал]
ность идентифицированной потребности в вь
пускаемой продукции становится основны]
побудительным мотивом для объединения уси
лий, направленных на модернизацию техноло
гической структуры производства в отрасли
Объединение усилий в рамках сложивших^
кооперационно-технологических цепочек может
быть достигнуто, если каждый ее участник (по-
ставщики промежуточной продукции) увидш
свой прямой экономический интерес. Таким
образом, главной стимулирующей силой ста-
новится экономический интерес, который пред-
приятие, выпускающее конечную продукцию,
должно определить.

Решение данной проблемы требует при-
менения особого маркетингового подхода (мо-
дели), определяемого как маркетинг взаимо-
действий. В рамках модели в качестве основ-
ного предмета маркетинга рассматриваются
долгосрочные отношения между всеми участ-
никами, включенными в процесс производства
и реализации выпускаемой продукции. Клю-
чевыми задачами маркетинга в этой связи яв-
ляются установление, поддержание и разви-
тие таких отношений на основе взаимной вы-
годы всех сторон. Перемещение предмета мар-
кетинга в плоскость развития взаимовыгодных
отношений всех участников производства и ре-
ализации конечной продукции указывает на
то, что в условиях новой парадигмы экономи-
ческого развития повышение результативнос-
ти обмена уже не является исключительно про-
блемой предприятия, выпускающего конечную
продукцию, т. е. его маркетинговых подразде-
лений. Это также и сфера интересов всех дру-
гих субъектов, участвующих в производстве и
сбыте конечной продукции.

Таким образом, в рамках сетевой органи-
зации производства расширение сферы при-
менения маркетинга (маркетинговых компе-
тенций) выходит за пределы микроэкономи-
ки, что позволяет более полно охватить все
организационные проблемы, связанные с раз-
витием новых, отвечающих динамично меня-
ющимся потребностям и производственно-тех-
нологическим возможностям. В нашем случае,
когда речь идет о модернизации производства,
обновлении его технологической структуры,
расширение сферы применения маркетинга
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представляет собой методологическую основу
для формирования новой системы коопераци-
онно-технологических зависимостей, ориенти-
рованную на удовлетворение динамично ме-
няющихся потребностей в новой организаци-
онно-технологической среде.

В свою очередь, расширение концепту-
альной базы маркетинга изменяет его роль в
управлении производством (выпуском) конеч-
ной продукции. Выделяются три организаци-
онных уровня маркетинга: стратегический, или
уровень предприятия; организационный, или
уровень бизнес-единицы; операционный.

Основной задачей стратегического уров-
ня является определение направлений деятель-
ности предприятий, выпускающих конечную
продукцию, места на рынке, масштабов произ-
водства. Здесь маркетинг решает триединую
задачу. Во-первых, посредством анализа потреб-
ностей и запросов потребителей, а также кон-
курентных предложений на потенциально дос-
тупных рынках определяются возможности
производства продукции, отвечающей потреб-
ностям и запросам и обладающей отличитель-
ными характеристиками, повышающими ее
рыночную привлекательность. Параллельно
решается задача определения отличительных
компетенций предприятия. Во-вторых, марке-
тинг несет ответственность за обеспечение ори-
ентации на потребителя и удовлетворение его
потребностей посредством защиты позиций
потребителя (исходя из необходимости обеспе-
чения потребительских характеристик выпус-
каемой продукции) в процессе принятия уп-
равленческих решений, связанных с исследо-
ванием, проектированием, разработкой и про-
изводством обозначенных изделий. В-третьих,
маркетинг разрабатывает полностоимостное
предложение производства (как отражение его
отличительных компетенций в терминах потреб-
ностей и желаний потребителя), определяет и
формирует все необходимые для этого коопе-
рационно-технологические взаимосвязи по по-
ставкам промежуточной продукции.

Таким образом, ключевая цель маркетин-
га на стратегическом уровне - определение
отличительных преимуществ (сильных сторон)
предприятия в удовлетворении прогнозируе-
мой динамично меняющейся потребности и
формирование всей системы взаимосвязей с
поставщиками и технологическими партнера-
ми, без которых предприятие не сможет реа-

лизовать свои отличительные компетенции на
рынке. Соответственно, маркетинг способствует
укреплению вариабельных взаимоотношений
предприятия с поставщиками не в меньшей,
а, возможно, и даже в большей степени, чем
отношений с потребителями как частью про-
цесса удовлетворения их потребностей в стра-
тегической перспективе.

На организационном уровне (уровне от-
дельного производственного направления в де-
ятельности предприятия, уровне бизнес-еди-
ницы) маркетинг призван решить, какие виды
деятельности, связанные с производством дан-
ной продукции, должны покупаться на рын-
ке, какие выполняться в рамках коопераци-
онно-технологических зависимостей, а какие
- самим предприятием. Имеется в виду весь
спектр маркетинговой деятельности (рыноч-
ные исследования, дизайн, упаковка, разра-
ботка товара, распределение и продвижение).
Все это в полной мере имеет отношение и к
участникам каналов распределения конечной
продукции.

На операционном уровне содержание мар-
кетинга не претерпевает изменения, что, соб-
ственно, и соответствует традиционному под-
ходу к маркетингу, получившему распростра-
нение на предприятиях машиностроительно-
го комплекса.

Таким образом, из трех возможных уров-
ней маркетинга, отвечающего меняющимся
условиям хозяйствования, в практике управ-
ления производством на отечественных пред-
приятиях задействован только один - опера-
ционный. Более того, маркетинг на данном
уровне отличается фрагментарностью, несис-
темностью, некомплексностью и, как следствие,
низкой результативностью [9. С. 26].

Определяя методологию применения кон-
цепции маркетинга в сложившихся условиях,
необходимо учитывать современные концеп-
ции и модели развития промышленности.

Наибольшую известность получила кон-
цепция формирования кластеров конкурентос-
пособных отраслей. Промышленное развитие
в соответствии с данной теорией осуществля-
ется по следующей схеме. Вначале определя-
ется отрасль (отрасли) - лидер, вокруг кото-
рого создается кластер взаимозависимых от-
раслей. Одна конкурентоспособная отрасль
помогает созданию другой в процессе взаимо-
укрепляющихся отношений, поскольку такая
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отрасль является самым требовательным по-
купателем продукции, от которой она зави-
сит. Кластер становится средством преодоле-
ния замкнутости на внутренних проблемах, не-
гибкости в целом, способствует созданию но-
вых предприятий и привлечению инвестиций.

Предлагаемая модель маркетинга, на наш
взгляд, органично дополняет кластерный под-
ход в развитии промышленности, в частно-
сти в машиностроении. Поскольку импера-
тив изменений в производстве задается рам-
ками применения высоких технологий (мик-
роэлектронных компонентов, программного
обеспечения, микропроцессоров и т.д.), обес-
печивающих выпуск информационно насы-
щенной продукции, то модернизация, в пер-
вую очередь, требует видоизменения самого
понятия машиностроительного комплекса как
совокупности отраслей. Отраслевые рамки ма-
шиностроения при этом становятся размы-
тыми. Собственно машиностроительные про-
изводства уходят на второй план, а определя-
ющую роль в проводимом обновлении игра-
ют такие отрасли, как микроэлектроника,
оптика, телекоммуникации, нефтехимия и ме-
таллургия, а также смежные немашинострои-
тельные производства, обеспечивающие ма-
шиностроение новыми конструкционными
материалами. Все это, в свою очередь, требу-
ет развития эффективных форм межотрасле-
вой кооперации. И, как было показано выше,
формирование такой межотраслевой коопе-
рации, выстраивание новой кооперационно-
технологической структуры на уровне субъек-
тов производства становится предметом (сфе-
рой) применения расширенной концептуаль-
ной базы маркетинга.

Между тем на предварительном этапе
обновления технологической структуры маши-
ностроения следует провести ее оценку с по-
зиций динамической сопряженности выпус-

i каемой продукции с тенденциями в развитии
{глобального спроса на нее. Для этого все от-
расли (производства) необходимо разделить
га отрасли, которые имеют потенциал для вхож-
дения в систему мировых глобальных рынков
в качестве выпускающих конечную продук-

цию, и те, которые могут включиться в систе-
му глобальных рынков как поставщики про-
межуточной продукции (узлов, агрегатов,
механизмов) или исполнители отдельных тех-
нологических операций. Такую дифференци-
ацию можно получить, расщепив сложившие-
ся кооперационно-технологические цепочки на
отдельные составляющие - от поставки сы-
рья и материалов до сборки конечной продук-
ции, положив их на «весы» мирового рынка.
Ведь только ориентация на глобальные потреб-
ности, учитывая особенности развития высо-
котехнологичных производств, позволяет
иметь перспективу для отечественного маши-
ностроения. И такая оценка должна стать наи-
более веским аргументом для объединения
усилий всех участников производства глобаль-
но ориентированной продукции.

Проведение оценки уровня встроенности
продукции машиностроительных отраслей в
систему глобального спроса, таким образом,
есть точка отсчета для адресной модернизации
их производства, начало первого этапа марке-
тинговой модели.
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