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Современные технологии конструирования, управлеНИJ1 и производства позвоJUЮТ с 

одной стороны значительно ускорить весь процесс бизнеса от идеи до поставки товара по­

требителю в любой регион его нахождения и быстро нарастить объемы производства, но с 

другой стороны, все это требует больших затрат, при этом продукция имеет свойство быст­
рого старения. Высокая динамика изменения рыночной ситувции обусловила резкое повы­

шение требований по сокращению сроков поставок, качеству продукции и способности фир­

мы удовnетворять запросы потребителей. Реакция бизнеса на такую ситуацию стали гигант­
ские инвестиции в новое оборудование; информационные технолоmи и реорганизацию про­

цессов производства и системы закупок и продаж. К сожалению, для мноrnх фирм такие за­

траты не дали ожидаемого результата. Причиной такого результата явилось отсутствие ба­

ланса взаимосвязи wпи основных факторов объема производства: скорости выполнения за­

каза, ассортимента вьшускаемой продукции, надежности поставхи нужного количества и в 

строго задапяое время материалов и товаров, добавленной стоимости. 
Нередко менеджеры преувеличивают ВЛИJ1Ние одного ИJD1 двух факторов и забывают об 

остальных. Неумение выработать целостный подход по взаимодействию всех пяти факторов 

и J1В1U1етс11 ошибкой мноmх компаний. 

Проблема сбалансированности и оптимизаiJ;ии этих. факторов сама по себе J1ВЛJ1етсJ1 
сложной, к тому же имеющие место противоречия между подразделеНИJ!МИ предприятия и 

неадекваmость влиЯНИJI отдельных подразделений на результаты работы фирмы, степени 

воздействия их руководитслей на приwпие системных решений делают эту проблему еще 

более трудиоразрешииой. Например, руководитель производственного подразделеНИJI стре­

мится увеличить объем производства и уменьшить иоменЮiатуру готовой продухции, что 

обеспечивает снижение себестоимости и получение конкуренmого преимущества фирмы по 

затратам. В то же время руководитель отдела маркетинга стреыитсJI расширить ассортимент 

товаров, что увеличивает финансовую надеJ1СНость фувкциониров11НИJ1 предпрWП"ИJL Даже 

если Nенеджеры придерживаютс11 <<Межфувкционального подхода», их поджидают опреде­

ленные ловушки, особенно в части балансирования объемов и ассортимента продуIЦИИ, что 

J[8Jlj(CТCЯ следствием неправильного толкования природы спроса на продукцию коNПаяни. 

Например, известно, что на функциональные товары спрос устойчив и, как правило, 

предсказуем, а на инновшmонную продукцию и модные товары иэмеН'IНВ. Посколъку мноrnе 

товары нельз11 однозначно отвести только к той или иной rруппе, болъше того со временем 

они меВJ1Ют свою значимость у покупателей, то менеmкеры часто исходят из неверных пред­

посылок и разрабатывают стратегию, плохо приспособленную для удовлетворения спроса на 
товары их компании. 

СегоДНJI перед достаточно благополучным Брестским заводом по выпуску газовых плит 

стоит задача балансировm ассортm.iента, скорости перестройки производства на новую мо­
дель, сроков доставки продукции потребителю и затрат на реализацию такой концепции. 

Основные рЪIНКИ сбыта ЯВЛJIЮТСЯ Россия и Белоруссия, где данное предприятие являет­

СJI монополистом. Однако Юtеется угроза созданиJI на территории России рJ1Да совместных 

предприятиА с ведущими фирмами АзЮt и Европы, что может привести к потере большой 

доли рынка. Сейчас перед заводом стоит задача определить стратегию дальнейшего разви­

тия, которая может иметь три направления. 

Первое направление. Продолжать ранее принятую стратегию, т.е . не мewrrь ассорm­

мент продукции, наращивая объем производства, сокращu себестоЮtость, ускорять достав­

ку продукции потребителям за счет использования сети Интернет, т.е. стремиться coxpamrrь 
монополию на рынке. Риск этой стратегии состоит в том, что Белорусскому предприятию 

будет сложно конкурировать с предпрИJПИJIМИ, находящимися на территории России по за­
тратам, так как материальные и энергетические ресурсы в России дешевле, требуютс• до-
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полнительные расходы па доставку готовой продукции а Россию, налоги в Белоруссии выше, 

чем в России. Поскольку предполагается создание совместных предприятий с ведущими в 

зтой области иностранными фирмами, то вряд ли возможно достичь превосходства по тех­
нологии изготовления и качеству продукции. Данная стратегия содержит угрозу потери доли 

Российского рынка, следовательно, сокращения объема производства и ухудшеНИJ1 финансо­

вого состоJIИИЯ предприятия. 

Второй вариант стратегии предполагает значительное расширение номенклатуры про­

дукции с целью поставок на рынок специализированных товаров, ориентированных на узкие 

потребительские сегменты. 

Помимо обычных затрат на материалы, производство, логистшсу, а также накладные 
расходы на каждый вид продукции, возникнуr дополнительные издержки, связанные с ус­

ложнением всей системы управления разработкой, производством, упаковкой и доставкой 

большого ассортимента на большое количество сегмеtпов рынка. В результате произойдет 

рост номенклатуры комплектующих и материалов, товарных наименований, технологиче­

ских процессов, сегментов рынка, организационвых структур, что в свою очередь вызовет 

рост издержек, производительность труда понизится, возрастуr затраты на поставку мате­

риалов и комплектующих. 

Все это в коиеч.ном итоге повлияет на себестоимость продукции, увеличение цены и 

снижение конкурентоспособности. 

Третий вариант стратегии состоит в определении Оl'J>аниченного ассортимента продук­

ции в виде четко продуманного модельного ряда с отличительными харакrеристикамu. Это 

позволит производителю сократить номенклатуру комплектующих за счет использования 

одних и тех же деталей и узлов в различных изделиях, упростить технологический процесс, 

повысить серийность производства и производительность труда, сократить себестоимость 

продукдии, увеличить объем произ11одства и обеспечить его устойчивость. 

Из рассмотрения вышеизложенных примеров следует, что для выработки вадеJКНой 
стратегии любого предприятия, меяед)Керам требуется глубокое понимание взаимосвюи ме­

жду элементами пяти факторов на всех стадиях изготовления продукции от конструирования 

до ее потребителя. Д11.я достижения такого понимаши необходJiМо сделать следующие шаги: 
1. Выяснитъ каким образом взаимосвязь mrrи факторов влияет на экономш(у предпри­

ятю1. Здесь следует отметить, что сегодня нет правил и формул, с помощью которых менед­

жеры смогли бы для различных альтернативных стратегий пуrем расчета определенных по­

казателей определить значения пяти указанных факторов и оцепиrь их ВЛИJIВИе на эко1:1омику 

предприятия в виде конкретных величин. Тем не ме1:1ее такие расчеты, даже очень прибли­
женные, необходимо сделать. Для этого рекомендуется, воспользоваться стаmстическим 

анализом данных по определенным операwю1:1яых точкам (процессам), или произвести соот­
ветствующие расчеты на базе экспертных оценок. 

2. До балансировки указанных факторов необходИмо сформулировать цели и приорите­
ты их достижения, а также определить возможные стратегичесJСИе варианты с указанием ха­

рактера изме1:1ения каждого фактора и l'J>aнИllЬI их допустиыых колебаний. 
3. Разработать критерия для проведения мониторинга по реализации стратеrшs и по ме­

ре необходимости осущес1'влять ее корректировку. 
4. Определить участие компании в использовании онлайновых торговых площадок и 

электронной коммерции для закупок материалов, коМШJектующих и реализации готовой 
продукции, наметить стратегию применения этих средств для исследования рьmков и осуще­

ствлеНИJI конкуренпюй борьбы. Характеристиками этой части стратегии явrunотся парамет­

ры и показатели, отражающие, во-первых, изменение скорости поставок и цииа производст­

ва; во-вторых, степень устойчивости производства и поставок; в-третьих улучшение стоимо­

стных показателей. 
При этом силъное преувеличение одного из факторов этой цепочки в условиях высокой 

динамики ивформ11Ш1онных процессов сразу же отрицательно сказывается на других факто­
рах и в особенности на стоимостных показателях работы предприяти.я. 
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Умение разработаn. и реализовать стратегию, обеспечивающую балансирование объ­

емных показателей, скорости поставок, длительности производствеН11ого ЦЮ(J18, ассортимен­

та продукцяи, устойчивости процессов поставок и производства; стоимостных показателей 

(объем реализации, прибыли, затраты на товарные заnасы, реконструкцию предпрИJПИJI и 

т.д . ), эффективное использование сети Интернет и информационных технологий -значит 

найти новые пути развития предпрюrrИJt и обеспечить его устойчивое фующионирование в 
условиях острой рьтпочной конкуренции. 

А.И. Синкевич 

ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ РЬШКА БАНКОВСКИХ ПЛАСТИКОВЫХ 
КАРТОЧЕК В PECIIYБJIИКE БЕЛАРУСЬ 

Банковская шrастив:овая карточка - одно из саыых попут~рвых во всем мире средств 

безналичных расчетов. Сегодня она становится предметом первой необходимости. 

По данным Национального банка Республихн Беларусь, количество эмитированных и 
находя:шихся в обращении карточек по сi>стоянию на 01.07.2001г. составило 112928 харто­
чек, из них 102709 в национальной валюте, 9951 в иностранной валюте и 268 в национальной 
и иностранной валюте. Что касается структуры карточного бизнеса, существующего на оте­

чествеввом рынке, 58% общего количества эмитированных карточек составляют карточки 
международвых платежных систем VISA, EUROCARDIМASТERCARD, 27,5% - карточки 

внуrриреспубликанской системы <<Белкарт)), 14,5% приходятся на долю частных карточек. 
Банковская система Республики Беларусь никогда прежде не имела опыта работы с 

системами карточек, и процесс его приобретения связан с некоторыми трудностями. В на­

стоящее время прослеживается рост индустрии пластиковых карточек, который не обходится 

без проблем. 

В первую очередь. это связано с тем, что развитие ръшха пластиковых карточек опреде­

ляется не спросом со стороны к.лиентов на данную банковскую услугу, а активной маркетин­

говой де.ателъностъю банков, которые сами для себя создают рыночные ншпи. В основном 
банки Республики Беларусь ведут работу по размещению карточек · среди частных вкладчи­
ков. Однако, эта задача осложняется из-за низкого уровня доходов под11ВJV1Ющей части насе­

ления.; потери интереса к банковским структурам в результате различного рода экономиче­

сКЮt кризисов; недостаточной насыщенности потребительского рЫНJСа необходНмыми това­

рами и предпочтения населения приобретать их на рЬIН](е, где обращаются наличные деньги; 

обшей низкой банковской культуры. 

Серьезной проблемрй также является создание технической JШфраструктуры. Для мно­

гих отечественных банков первоначальные вложения в карточные технологии ЯВJIJIЮТСЯ не­

подъемными. Не каждый банх: и ПТС поэвоmп себе приобрести дорогосто.11ШИе импортные 
банкоматы, шrатежв:ые терминалы, заготовки карточек и т.п. На начальном этапе этой дея­
тельности часто возникают разногласия между банками и предпрИJП'И.llNИ торговли и сервиса 
по поводу распределения затрат, необходимых ДЛ.11 внедрения карточек. 

С точки зрения банка-эмитента, выпускающего 1<арточки в обращение, очень важным 

вопросом является вопрос рентабельности вылолняемых услуг. Существуют трудности и в 

развитии эк:вайринга, связанные с непониманием принципов функционирования карточного 

бизнеса и рассмотрение его в качестве чисто технического проекта, и в подготовке кадров, 
требующей на это от 2-х до 5-ти лет. 

Немаловажным моментом является также защита информации и предотвращение мо­
шенничества, что возможно лиmъ при участии государственных правоохранительных орга­

нов, которые будут действовать на основании четкого законодательства. 
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