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Стратегия развития

Обеспечение устойчивого развития промыш-
ленных предприятий является одной из важнейших 
научных и практических задач. Известно, что устой-
чивое развитие предполагает способность органи-
зации достигать долгосрочных целей, обеспечивая 
при этом продолжительное противодействие нега-
тивным факторам внешней и внутренней среды. 

Важно отметить, что относительное значение 
отдельных факторов для развития промышленного 
предприятия претерпевает существенные измене-
ния в современных условиях, характеризующихся 
ускорением инновационных процессов и развитием 
глобальных экономических связей. 

Основой устойчивости предприятия выступает 
эффективное использование и развитие сбаланси-
рованного ресурсного потенциала. В связи с этим 
необходимо отметить, что в условиях политической 
и экономической нестабильности, резких колебаний 
курса валюты остро встает вопрос поиска дополни-
тельных источников ресурсного обеспечения, в каче-
стве которых могут выступать деловые сети, объеди-
няющие в своих рамках партнеров промышленных 
предприятий. 

В соответствии с вышесказанным целью дан-
ной статьи является изложение результатов иссле-

дования значения и возможностей использования 
потенциала деловых сетей, в том числе отношений с 
потребителями, для устойчивого развития промыш-
ленных предприятий.

В связи с этим необходимо прежде всего отме-
тить возрастающее значение сетевого взаимодействия 
в современной экономике. Развитие и становление 
постиндустриальной экономики характеризуется 
усилением глобализационных процессов, возраста-
нием роли знания как основного производственного 
фактора, развитием информационных технологий. 
Процессы глобализации производства и потребле-
ния, проявляющиеся в усилении взаимозависимо-
сти национальных рынков, взаимопроникновении 
капиталовложений, приводят к росту различных 
взаимосвязей между хозяйствующими субъектами. 
Эти процессы характеризуются усилением между-
народной кооперации в производственных процес-
сах, углублением разделения труда и специализации 
предприятий на ключевых компетенциях, развитием 
взаимодействия в разработке и внедрении научно-
технических достижений. 

Важно отметить, что для современной экономи-
ки характерен рост значения нематериальных акти-
вов, к которым относят знания, информацию и отно-
шения с деловыми партнерами. В настоящее время 
конкурентоспособность предприятий во многом 
определяется способностью обмениваться знания-
ми, создавать, обрабатывать и продуктивно исполь-
зовать информацию. О возрастающей роли знания 
как основного производственного фактора для соз-
дания потребительной ценности говорят увеличение 
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числа инноваций, постоянное сокращение жизнен-
ных циклов продуктов, сокращение времени НИОКР, 
относительно высокая рентабельность капитала у 
лидеров рынка, изменение структуры занятости в 
пользу работников умственного труда [1, с. 168–
169].

Рост числа стратегических альянсов, деловых 
сетей, совместных предприятий свидетельствует о 
возрастании роли отношений с деловыми партнера-
ми. Развитие информационных и электронных тех-
нологий, распространение глобальной сети Internet 
значительно расширило коммуникационные воз-
можности хозяйствующих субъектов. Являясь базой 
взаимодействия и кооперации партнеров, они сни-
жают издержки производства, стоимость информа-
ционных продуктов, становятся основой для взаи-
модействия сетевых и виртуальных организаций [2; 
с. 63]. Технически возможным становится производ-
ство с высокой гибкостью, рассредоточенное между 
различными исполнителями, мгновенный доступ и 
обмен нематериальными ресурсами, совершение 
деловых операций [3, с. 38].

Под влиянием перечисленных тенденций про-
исходит усиление процессов специализации и коо-
перации в функционировании хозяйствующих субъ-
ектов. В процессе создания потребительской цен-
ности современные компании концентрируются на 
тех компетенциях, где они наиболее эффективны, 
выстраивают взаимоотношения с теми партнерами, 
деятельность которых в выполнении определенных 
функций результативнее. 

Углубление специализации и кооперации позво-
ляет компании сосредоточиться на основном бизне-
се, снижать издержки, получать качественное сырье, 
комплектующие, сервисные услуги. Опыт мировой 
практики показывает, что все большее число компа-
ний стремится сосредоточиться на профильном биз-
несе, передавая выполнение части функций сторон-
ним организациям [4–6]. 

В организационном плане данное явление про-
является в распространении новых гибридных форм 
взаимодействия партнеров, образующих межфир-
менные сети. В работе [7, с. 37] приведено мнение 
немецкого исследователя Йорга Сюдова, который 

отмечает, что сети характеризуют современный этап 
в эволюции предприятия как института, для которо-
го характерно возникновение «организации фирм» 
вместо «фирмы-организации». 

Согласно С. Джонсу, В. Хестерли и С. Боргатти 
«сетевая модель организации предполагает нали-
чие избранного, устойчивого и структурированного 
круга автономных фирм, вовлеченных в создание 
товаров и услуг на основе подразумеваемых и бес-
срочных контрактов, способствующих адаптации 
к непредвиденным обстоятельствам окружающей 
среды, а также координации и защите меновых сде-
лок» [8]. М.Ю. Шерешева определяет межфирмен-
ную сеть как систему контрактов между формально 
независимыми фирмами с целью оптимального ком-
бинирования и использования ресурсов, включая 

знания [9, с. 31]. Р.Л. Гойхмайн обращает внимание 
на такие отличительные признаки сетей, как ориен-
тация на долгосрочное сотрудничество партнеров и 
наличие неявного отношенческого контракта, пред-
полагающего понимание и признание партнерами 
своих обязанностей [10, с. 14–16]. С точки зрения 
В.В. Масленникова, предпринимательская сеть биз-
неса представляет собой систему долгосрочных вза-
имоотношений участников цепочки создания потре-
бительной ценности, основанную на согласовании 
стратегии развития и координации деятельности 
на определенном сегменте рынка [11]. Н.Е. Егорова 
полагает, что для определения сети важным момен-
том является идентификация вида интеграции, а 
именно выделение «жестких» и «мягких» связей. 
К структурам, основанным на «жестком» взаимодей-
ствии, автор относит такие формы, как холдинги, 
концерны, конгломераты. Сетевое межфирменное 
взаимодействие реализуется преимущественно 
с помощью «мягких» взаимосвязей и выступает в 
форме «мягких» объединений (ассоциаций, коали-
ций, альянсов и т.д.) [12; с. 255].

Таким образом, большинство специалистов схо-
дятся во мнении, что межфирменная сеть представля-
ет собой совокупность долгосрочных, стабильных, мно-
госторонних преимущественно «мягких» взаимосвязей 
между автономными фирмами, вовлеченными в созда-
ние потребительской ценности, на основе формальных и 
неформальных соглашений с целью совместного исполь-
зования специфических ресурсов. Следует заметить, 
что до настоящего времени в управленческой науке, 
к сожалению, не выработаны общепризнанные кри-
терии отнесения определенных взаимодействий 
между предприятиями к сетевой форме (например, 
критерии необходимой стабильности отношений). 

С 80-х гг. прошлого столетия в мире наблюда-
ется тенденция увеличения числа международных 
альянсов, образованных американскими, евро-
пейскими и японскими компаниями. В период с 
1989 по 1992 г. компаниями США были образованы 
778 альянсов. По оценкам экспертов, ежегодное уве-
личение количества альянсов в мире в 90-е гг. ХХ в. 
составляло более 25 %. По мнению ряда авторов, эта 
тенденция сохранилась и в 2000-х гг. [13, с. 5]. 

В мировой практике накоплен большой опыт 
межфирменной интеграции, основанной как на гори-
зонтальном, так и на вертикальном взаимодействи-
ях. Примерами горизонтальной интеграции высту-
пают различные альянсы между фирмами-конкурен-
тами, компаниями смежных отраслей. Целью таких 
партнерств является получение конкурентного пре-
имущества за счет объединения усилий, снижения 
давления конкуренции, предложения более привле-
кательной ценности для потребителя. Примерами 
подобного взаимодействия компаний могут высту-
пать: альянс Smart TV, представленный компания-
ми-учредителями LG Electronics, TP Vision и Toshiba; 
совместное предприятие Renault–Nissan; соглаше-
ние компаний Lenovo Group Limited и корпорации IBM 
[4; 14; 15].
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Вертикальное межфирменное взаимодействие 
заключается в объединении компаний, находящихся 
на разном уровне иерархии в рамках цепочки созда-
ния ценности. Преимущества вертикального взаи-
модействия для компаний заключаются в снижении 
транзакционных издержек, снижении рыночной вла-
сти поставщиков и /или потребителей, повышении 
эффективности производственной деятельности за 
счет оптимизации бизнес-процессов.

Ярким примером вертикального межфирмен-
ного взаимодействия партнеров являются японские 
сети кэйрэцу. Данные сети построены вокруг большой 
специализированной промышленной корпорации, 
охватывающей тысячи поставщиков. Они основаны на 
взаимных обязательствах, финансовой взаимозави-
симости. Их связывают также рыночные соглашения, 
возможность обмена персоналом и информацией. 
Подобные кэйрэцу представляют такие крупные ком-
пании, как Toyota, Matsushita, Toshiba [16].

Сетевой подход таких компаний, как Chrysler, 
Toyota, BMW, заключается в специализации на кон-
кретных видах деятельности и образовании вокруг 
себя партнеров, поставляющих ресурсы либо высту-
пающих дистрибьюторами продукции. Так, BMW 
тщательно контролирует разработку новых произ-
водственных материалов, новые производственные 
технологии, электронику и фундаментальные иссле-
дования в смежных отраслях. В то же время в этих 
компаниях до 70 % стоимости конечного продукта 
приходится на закупаемые со стороны детали и ком-
плектующие [8]. 

В корейских сетях чеболь все фирмы контроли-
руются центральной холдинговой компанией, которая 
принадлежит семейному клану. Чеболи представляют 
собой финансово-промышленно-торговые группы, 
базирующиеся на семейном капитале. Формально 
они выступают как группы самостоятельных фирм, но 
фактически находятся в собственности определенных 
семей и под их единым административным и финан-
совым контролем. Малый и средний бизнес играет 
второстепенную роль в таких сетях. Большинство 
фирм чеболей крупные, и они работают под жест-
ким управлением центрального менеджмента. 
Примерами подобных сетей выступают такие успеш-
ные корпорации, как LG Electronics, Samsung, Daewoo.

В Китае, Тайване и Гонконге организация бизне-
са основана на семейных фирмах и кросс-секторных 
деловых сетях, часто контролируемых одной семьей. 
Основой сделок является личное доверие, которое 
выше юридических и контрактных правил. Семейные 
фирмы связаны субподрядами, обменом инвестици-
ями и разделением капитала [16].

О положительном влиянии межфирменного 
сотрудничества на развитие компании свидетель-
ствуют различные эмпирические исследования. 

Так, на успешное использование альянсов указы-
ваю результаты опроса 377 крупнейших мировых ком-
паний, две трети из которых отметили положительное 
влияние альянсов для глобального корпоративного 
роста [17].

Еще одно исследование, подтверждающее зна-
чимость партнерских взаимоотношений в деятельно-
сти компании, было проведено в 2004 г. Ю.Ф. Поповой 
совместно с Российским экономическим барометром 
ИМЭМО РАН. В ходе исследования изучалась практи-
ка управления межфирменными взаимоотношениями 
в цепочке создания ценности в трех отраслях пище-
вой промышленности: молочной, мясной и хлебобу-
лочной. В опросе участвовали 67 перерабатывающих 
предприятий из разных регионов России. Результаты 
исследования показали: 94 % руководителей видят 
определенные конкурентные преимущества в поддер-
жании долгосрочных отношений с участниками сети; 
41 % респондентов полагают, что успех компании воз-
можен только в рамках общего успеха ценностной 
цепочки, в которую она входит, и только менее 15 % 
респондентов считают, что выживание предприятий 
зависит исключительно от собственных ресурсов. 
Сети, по мнению большинства респондентов, должны 
быть направлены на создание максимальной ценно-
сти для потребителей, а также способствовать сниже-
нию затрат у компании и ее партнеров. Цитируемое 
исследование показало, что предприятия доверяют 
своим партнерам и в сложной ситуации надеются на 
их поддержку. Несмотря на непростое финансовое 
положение, компании готовы к дополнительным вло-
жениям в сетевые взаимоотношения со своими поку-
пателями [18].

В 2003 г. журналом «Эксперт» было проведено 
исследование структуры взаимодействия промыш-
ленных предприятий с различными социальными 
группами, в котором оценивались взаимоотношения 
компаний разных отраслей Северо-Западного реги-
она России с потребителями, партнерами, персона-
лом, государством и акционерами. В рамках иссле-
дования оценивался средний «индекс репутации», 
рассчитываемый как соответствие предприятия при-
нятым нормам ответственности перед различными 
группами, заинтересованными в его деятельности. 
Наибольшее значение индекса было выявлено по 
отношению к покупателям и акционерам, далее по 
отношению к партнерам и государству. Для предпри-
ятий сырьевой отрасли наибольший индекс репута-
ции установлен по отношению к потребителям, что 
связано с ориентацией данных компаний на экспорт. 
Для машиностроительной отрасли – по отношению к 
партнерам по бизнесу и государству [19].

Э.Р. Байбуриной и И.И. Родионовым проведено 
эмпирическое исследование, по результатам кото-
рого построена модель, позволяющая оценить влия-
ние факторов эффективности альянсов на стоимость 
компаний высокотехнологичных отраслей Индии и 
Китая. В выборку попали 88 альянсов, образованных 
57 компаниями за период с 2002 по 2008 г. В каче-
стве зависимых переменных выступала рыночная 
стоимость компании, рассчитанная как произведе-
ние цены акции на момент закрытия в последний 
день торгов календарного года на количество акций 
в обращении. В качестве независимых переменных 
использовались: фундаментальные переменные 
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(размер выручки, стоимость активов и капитальные 
расходы компании – инициатора создания альян-
са) и прокси-переменные для измерения факторов 
эффективности альянса (дифференциация компа-
нии с партнером; наличие предшествующего опыта 
участия компании в создании подобных объеди-
нений в год создания данного альянса; специфика 
отраслевой группы; специфика страны, в которой 
оперирует компания). Анализ влияния факторов на 
результат был проведен за период с 2002 по 2008 г. 
Исследование показало, что среди факторов эффек-
тивности влияния на стоимость компаний, создав-
ших альянсы за период с 2002 по 2007 г. (без учета 
кризисного 2008 г.), предшествующий опыт их уча-
стия в подобных союзах оказывает отрицательное 
воздействие. Данный факт авторы объясняют тем, 
что для развивающихся рынков опыт участия ком-
паний в альянсах либо просто невелик, либо дея-
тельность и продукт в каждом отдельном случае 
настолько разные, что имеющийся опыт становится 
неприменимым в дальнейшем. Однако, как показы-
вают результаты исследования, в кризисный пери-
од одновременное участие компании в нескольких 
альянсах приводит к увеличению ее рыночной сто-
имости. В нестабильной обстановке фирмы, соз-
дающие множественные объединения, находятся в 
более выгодном положении, эффективнее использу-
ют свои ресурсы и компетенции партнеров. На уве-
личение рыночной стоимости компании положитель-
ное влияние оказывает факт из китайской практики, 
что авторы связывают с более развитым состоянием 
высокотехнологичных отраслей и более распростра-
ненной практикой подобного взаимодействия в этой 
стране по сравнению с Индией. В целом по резуль-
татам исследования авторы приходят к выводу, что 
альянсы высокотехнологичных компаний развиваю-
щихся стран действительно значимы для формиро-
вания стоимости этих компаний [20, с. 10–19].

Таким образом, данные многочисленных иссле-
дований показывают, что современный этап разви-
тия экономики характеризуется усилением сетевых 
взаимосвязей между компаниями, а способность 
фирмы выстроить эффективные взаимоотношения 
с партнерами становится важным фактором конку-
рентоспособности и устойчивого развития организа-
ции. К основным преимуществам тесного межфир-
менного сотрудничества относятся: прежде всего, 
возможность концентрации компании на ключевой 
компетенции, что позволяет снизить затраты и пред-
ложить потребителям большую ценность; возмож-
ность использования ресурсного потенциала сети 
для достижения своих целей; повышение эффектив-
ности инновационной деятельности за счет сокра-
щения сроков проведения НИОКР и внедрения про-
ектов, снижения рисков; возможность снизить нео-
пределенность и обойти рыночные барьеры.

В то же время следует отметить, что в имею-
щихся эмпирических исследованиях содержится 
недостаточно данных о том, какие формы сетевого 
сотрудничества оптимальны в той или иной рыноч-

ной ситуации, с разными типами партнеров. В част-
ности, недостаточно исследован вопрос о возмож-
ностях сетевого взаимодействия промышленных 
предприятий с потребителями продукции.

Дело в том, что, выстраивая взаимоотношения с 
деловыми партнерами, современные компании ори-
ентируются прежде всего на потребности и запросы 
потребителей. Развитие и поддержание эффектив-
ных межфирменных взаимодействий организации с 
потребителями является предметом исследования 
теории маркетинга взаимоотношений. Маркетинг 
взаимоотношений предполагает установление дол-
госрочных взаимовыгодных отношений с индивиду-
альными клиентами и основывается на совместном 
создании ценности организациями-партнерами. 
В отличие от традиционного маркетинга, целью кото-
рого является расширение доли рынка путем заво-
евания широкого круга покупателей, маркетинг вза-
имоотношений ориентирован в большей степени на 
удержание и улучшение взаимоотношений с посто-
янными клиентами. И. Гордон, профессор универси-
тета Торонто, отмечает, что особенности маркетинга 
партнерских отношений заключаются:

 – в создании новой ценности для покупателя и 
распределении этой ценности между производите-
лем и потребителем; 

 – в признании роли покупателя в определении 
ценности, так как потребитель помогает получить 
доход, связанный с ее реализацией. Таким образом, 
ценность создается вместе с покупателями, а не для 
них; 

 – в согласовании всех бизнес-процессов компа-
нии для создания желаемой покупателями ценности; 

 – в совместной работе продавца и покупателя в 
реальном режиме времени; 

 – в ориентации на постоянного клиента, а не на 
отдельные разовые покупки; 

 – в построении цепочки взаимоотношений как 
внутри компании, так и за ее пределами с основными 
партнерами с целью создания желаемой ценности 
для покупателя [21]. 

В работе В.А. Ребязиной и М.М. Смирновой под-
черкивается, что на промышленном рынке ориен-
тация на клиента позволяет добиваться улучшения 
показателей рыночной деятельности и результатив-
ности компании за счет повышения эффективности 
инновационной деятельности, так как инновации и 
внедряются для того, чтобы лучше удовлетворить 
потребности покупателей. Без должного уровня кли-
ентоориентированности рентабельность инвестиций 
в проекты является минимальной [22].

Эволюция концепции маркетинга взаимоот-
ношений на современном этапе приводит к ново-
му пониманию роли потребителя в процессе соз-
дания потребительской ценности. К.К. Прахалад и 
М.С. Кришнан отмечают, что природа отношений 
производителя и потребителя на современном этапе 
стала кардинально другой. Если в прошлом компа-
ния выступала создателем ценности и обменивалась 
ею с потребителем, то сейчас ценность создается на 
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основе индивидуального опыта потребителя и его 
соучастия в создании этой ценности [23, с. 17].

На развитие новых форм и необходимость 
совершенствования взаимоотношений производи-
теля и потребителя для обеспечения устойчивости 
предприятия обращают внимание и отечественные 
исследователи. 

С. Комаров, Ю. Перский и Г. Суздалева отмеча-
ют, что взаимоотношения производителя и потре-
бителя давно уже вышли за рамки простого обмена 
ценностями (товар, деньги). Новые формы взаимо-
действия основаны на совместном, согласованном 
участии как производителя, так и потребителя в фор-
мировании необходимого товара [24, с. 91].

О.А. Третьяк подчеркивает, что в современных 
условиях доминирующие позиции занимают те ком-
пании, которые способны к долговременной ори-
ентации на потребителя, выстраивающие систему 
интерактивного взаимодействия с индивидуальным 
потребителем и непосредственно включающие его 
в цепочку создания и распределения ценности [25; 
с.142].

А.П. Челенков и Т.Е. Сонина отмечают, что сущ-
ность клиентоориентированности заключается в 
осуществлении потребителем существенного вкла-
да в процесс проектирования и производства про-
дуктов. Вкладом может быть сам потребитель, его 
имущество или информация [26, с.115]. 

Ю.К. Перский и Е.А. Калошина, рассматривая 
процесс эволюции взаимоотношений производите-
ля и потребителя, обращают внимание на тот факт, 
что в процессе взаимодействия и создания совмест-
ной ценности потребитель и производитель высту-
пают в новых для себя ролях «сопроизводителей». 
Созданное совместно благо, отвечающее макси-
мальной полезности для конкретного потребителя, 
привязывает его к компании, что позволяет фирме 
получать стабильную прибыль в долгосрочном пери-
оде и в конечном итоге ведет к увеличению ее рыноч-
ной стоимости [2, с. 87–88].

Таким образом, добиться удовлетворенности 
клиента в условиях ужесточающейся конкуренции, 
возрастающей степени притязательности потреби-
телей возможно лишь в рамках совместного сотруд-
ничества с потребителем при непосредственном его 
участии в создании желаемого блага. В процессе 
создания продуктового предложения потребитель 
становится участником цепочки создания ценности 
наряду с другими участниками межфирменной сети.

Такой механизм взаимодействия на промыш-
ленном рынке для производителя создает следую-
щие преимущества:

 –  снижение издержек, связанных с поиском и 
привлечением новых потребителей;

 –  установление тесных долгосрочных взаимо-
отношений с клиентами обеспечивает устойчивость 
объемов реализации для компании и получение ста-
бильной прибыли в долгосрочной перспективе;

 –  ориентация фирмы на клиента обеспечивает 
повышение лояльности потребителей к компании, 

что дает ей устойчивое конкурентное преимущество 
на рынке и создает входные барьеры для конкурен-
тов; 

 –  совместное с потребителем создание про-
дуктового предложения повышает эффективность 
инновационной деятельности компании, снижает 
риск неудачной инновации; 

 –  участие потребителя в совместном производ-
стве ценности создает платформу для вовлечения 
ресурсов клиентов в этот процесс. При этом вклад 
потребителей в процесс создания товара может 
выражаться различными ресурсами как материаль-
ного, так и нематериального характера. 

 Следует отметить, что и потребители на про-
мышленном рынке, в свою очередь, также заинтере-
сованы в установлении долгосрочных взаимоотноше-
ний с промышленными организациями, являющими-
ся для них поставщиками. Длительное партнерство с 
поставщиком для компании-потребителя позволяет 
снизить издержки на поиск и установление взаимо-
отношений с поставщиками, открывает возможности 
получения материалов и комплектующих требуемого 
качества и в установленные сроки. Участие потреби-
теля в производственной деятельности поставщика 
дает ему возможность установления согласованной 
цены, получения скидок и льгот, отсрочки в опла-
те продукции. Преимуществом взаимодействия с 
поставщиком является и возможность обмена инфор-
мацией, получения информации о новых материалах 
и комплектующих на рынке сырья, получения каче-
ственных сопутствующих услуг в виде обучения пер-
сонала, технического обслуживания и т.д. 

С организационной точки зрения взаимодей-
ствие производителя с потребителями может быть 
представлено различными формами. Это могут 
быть совместные с потребителями организацион-
ные структуры, варианты ассоциативных структур, 
взаимодействие на уровне независимых структур. 
К числу совместных форм организации деятельно-
сти производителя с потребителями можно отнести 
консорциумы, деловые сети, стратегические альян-
сы, совместные предприятия, совместные лабо-
ратории и другие исследовательские структуры. 
Ассоциативные варианты могут быть представле-
ны различными некоммерческими партнерствами, 
ассоциациями, клубами потребителей и т.д. 

Вовлечение потребителя в процесс созда-
ния ценности позволяет компании наиболее полно 
учесть все его требования, снизить риски неудач-
ного предложения, закрепить клиента за компа-
нией. Взаимовыгодные партнерские отношения с 
потребителями обеспечивают организации устой-
чивые продажи и прибыль в долгосрочной перспек-
тиве. Кроме того, участие потребителей в произ-
водстве товара открывает возможности вовлечения 
и использования их ресурсов в своей деятельности, 
что крайне важно для устойчивого развития компа-
нии. Предприятие может привлекать финансовые 
ресурсы потребителей, например, через получение 
авансов или в виде прямой финансовой поддержки. 
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Финансироваться со стороны клиентов может про-
дукция с более высоким качеством или производство 
уникальных товаров под индивидуальные запросы 
клиента, изготовление особого оборудования и спе-
циальной оснастки и т.д. При этом фирма-произво-
дитель, предлагая индивидуальную ценность клиен-
ту, может получать дополнительную прибыль за счет 
установления более высокой цены на продукцию. 

Использование ресурсного потенциала потре-
бителей в интересах предприятия возможно через 
стимулирование повторных и дополнительных поку-
пок из ассортимента компании. Использоваться 
предприятием-поставщиком могут производствен-
ные ресурсы потребителей, например, в виде арен-
ды оборудования, складов, производственных пло-
щадок. 

Особое значение следует уделять и интеллекту-
альным ресурсам клиентов. Так, фирма может обме-
ниваться ценной информацией и знаниями с клиента-
ми. Инновационный потенциал потребителей может 
быть использован в рамках совместных НИОКР, раз-
работке и совершенствовании продукции. Деловые 
связи и административные ресурсы тоже могут пред-
ставлять ценность для поставщиков. Клиенты могут 
выполнять и рекламные функции в виде влияния на 
потенциальных клиентов через референции, реко-
мендации, устную рекламу [28, с. 161–183].

Итак, в условиях постиндустриальной экономики 
одним из главных конкурентных преимуществ, а зна-
чит, и фактором устойчивого развития компании ста-
новится ее способность формировать, поддерживать 
и развивать партнерские отношения в рамках своей 
деловой сети. В процессе создания потребительской 
ценности для компании важно выстроить эффектив-
ные взаимоотношения со всеми участниками цепочки 
создания ценности, однако насколько эта ценность 
соответствует ожиданиям клиента, насколько решает 
его проблемы, определяет сам потребитель. 

В последние десятилетия значение деловых 
сетей, в том числе взаимоотношений с потреби-
телями, для устойчивого развития промышленных 
предприятий существенно возрастает. Возможности 
использования промышленными предприятиями 
ресурсного потенциала деловых сетей, в том числе 
отношений с потребителями, весьма многообразны, 
и основные из них отражены в нашей статье. 
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development of industrial enterprises
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Abstract: Ensuring sustainable development of 
the industrial complex is one of the most important sci-
entific and practical problems. The basis for the sus-
tainable development of the enterprise is the effec-
tive use and development of the balanced resources 
potential. In modern conditions the acceleration of 
innovation processes, the development of specializa-
tion and cooperation of enterprises, reinforcement of 
global economic relations change the value of individual 
resources. Intangible assets, such as knowledge, infor-
mation and relations with business partners, become a 
leading factor in the development of the industrial enter-
prise. Establishing and maintaining a network within 
the business enterprise partnerships provide additional 
assets of resource support for sustainable development. 
Companies pay in the process of forming relationships 
with partners a particular attention to the establishment 
of close cooperation with consumers. The involvement of 
consumers in the value creation process makes it pos-
sible to completely consider their needs, to reduce the 
risks of unsuccessful offer, to open the possibility of their 
involvement and to use their resources for the enterprise 

activity , which is essential for its sustainable develop-
ment. The article presents the main directions of devel-
opment of business networks, shows typical examples of 
networks in different countries and areas.

Keywords: sustainable development, industrial 
enterprise, business network, resource potential con-
sumers.
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