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У сучасних умовах економіки однією з необхідних 
умов існування машинобудівного підприємства 
є ефективне управління його постачальницько-

збутовою діяльністю. Основою управління закупів­
лями та збутом є формування таких відносин між під­
приємствами-виробниками та підприємствами-поста­
чальниками, що створять можливість через їх партнер­
ську взаємодію створити додатковий економічний ефект 
в довгостроковій перспективі. Крім того, сучасний етап 
розвитку України вимагає посилення стратегічного на­

прямку формування відносин між підприємствами та 
постачальниками, тому актуальним питанням є про­
блема формулювання підходу до визначення стратегій 
формування відносин підприємств з постачальниками в 
процесі закупівельної діяльності, що об’єднає в собі су­
купність механізмів щодо моделей поведінки, видів від­
носин, інструментів використання комунікацій тощо.

Вищезазначене питання розглядалося у наукових 
працях багатьох учених-економістів і практиків, таких 
як Альошина І. В. [1], Балабанова Л. В. [2], Болт Г. Дж. 



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 ек
о

н
о

м
ік

а 
п

ід
п

ри
єм

ст
ва

205БІЗНЕСІНФОРМ № 11 ’2012
www.business-inform.net

[3], Лайсон К., Джиллингем М. [4], Котлер Ф. [5], Король А. Н., 
Елисеев А. Е. [6] та ін. У їхніх працях розкрито моделі 
поведінки споживачів, класифікація постачальників та 
видів закупівель, етапи процесу прийняття рішень в 
процесі здійснення закупівельної діяльності, направ­
леність яких зосереджена на отримання максимальної 
економічної ефективності. Проте на проблему форму­
вання відносин між підприємствами та постачальни­
ками необхідно дивитися ширше з позиції визначення 
видів, моделей та стратегій формування таких відносин 
з урахуванням наслідків та умов співробітництва. 

Основою дослідження формування відносин між 
підприємством і постачальником в процесі за­
купівель є визначення поняття «закупівельна 

діяльність». Результати проведених досліджень щодо 
аналізу наукових та науково-практичних джерел у сфе­
рі управління закупівельною діяльністю свідчать, що 
підходи до визначення взаємозамінні по суті: вони ха­
рактеризують закупівельну діяльність як процес, що 
складається з певних етапів, має основну мету – над­
бання необхідних ресурсів, позитивним є виділення 
такого її аспекту як «взаємодія», проте ні в одному з 
наведених визначень ці позитивні риси не об’єднані. 
Таке об’єднання дозволить комплексно досліджувати 
закупівельну діяльність та виявити її головну мету, що 
полягає у формування відносин підприємства з компе­
тентним постачальником, який й забезпечить її успіш­
ність, а також ефективність господарської діяльності 
підприємства в цілому. З урахуванням результатів до­
слідження, запропоноване формулювання визначення 
закупівельної діяльності підприємства полягає в такому. 
Закупівельна діяльність – це діяльність підприємства з 
компетентними постачальниками із придбання товарів 
і надання послуг, необхідних для задоволення плато­
спроможного попиту кінцевих споживачів у продукції, 
успішність якої ґрунтується на формуванні відносин з 
постачальниками, що спроможні забезпечити покра­
щення результатів господарювання, умов і очікуваних 
наслідків співпраці [7].

У вищезазначеному визначенні акцент робиться 
саме на роботі з компетентними постачальниками в 
процесі закупівель, які здатні забезпечити покращення 
умов, наслідків та результатів господарювання. З ура­
хуванням цього доцільно внести нову класифікаційну 
ознаку в існуючу класифікацію видів закупівель таку, як 
«цінність відносин з постачальником»[8]. 

Класифікаційна ознака «цінність відносин з по­
стачальником» викликає особливий науковий інтерес. 
Згідно з цією ознакою у відповідності з умовами здій­
снення та наслідками відносин з постачальниками за­
купівельна діяльність може формувати різну цінність 
таких відносин. У разі, якщо умови здійснення закупі­
вельної діяльності не є гнучкими, надійними та ефек­
тивними, цінність відносин з постачальниками буде 
низькою, тому підприємствам доцільно підтримувати 
такі відносини лише в разі необхідності, тобто як разо­
ві або періодичні. У випадку збільшення ефективності 
відносин вони можуть стати постійними і довготрива­
лими, що буде їх характеризувати як партнерські, саме 

це зумовлює здійснення партнерської закупівельної 
діяльності. У разі значної ефективності відносин під­
приємств з окремими постачальниками закупівельна 
діяльність може характеризуватися як інтеграційна, що 
передбачатиме включення підприємств і постачальни­
ків до складу інтегрованої бізнес структури і здійснення 
закупівельної діяльності в одному контурі управління 
бізнес-процесами або створення консорціональних або 
асоціативних структур щодо закупівельної діяльності 
підприємств, які є стратегічними партнерами. 

Введення додаткової класифікаційної ознаки видів 
закупівельної діяльності вимагає розширення класифі­
кації постачальників за ознакою їх привабливості щодо 
умов та наслідків постачання, які й забезпечують різну 
цінність відносин підприємств з постачальниками. Та­
ким чином, можна виділити три види постачальників: 
низько-, середньо- та високо привабливих, що відпові­
дає різній цінності відносин, які вони здатні забезпечи­
ти. Тому класифікаційну ознаку «цінність відносин» до­
цільно розповсюдити і на види відносин промислових 
підприємств з постачальниками та виділити періодичні 
(разові), партнерські, інтегровані відносини; їх відмін­
ність полягає у розподіленні партнерських відносин на 
три підвиди: інсорсингові або аутсорингові, вертикальні 
або міжгалузеві, комплементарні у відповідності з якіс­
ним рівнем середньої привабливості постачальників.

При введенні нової класифікаційної ознаки «цін­
ність відносин з постачальником» виникає пи­
тання оцінки його привабливості. Враховую­

чи те, що привабливість підприємств-постачальників 
має як якісні, так і кількісні ознаки (визначення на 
основі системи часткових показників, ущільнених і 
врахованих в інтегральному), пропонується викорис­
тання інтегрального показника оцінки привабливості 
підприємства-постачальника щодо вибору відносин з 
ним виробником у процесі закупівельної діяльності та 
інструментів інформаційної взаємодії (ІППП) розрахо­
вувати за формулою: 

		  ,ІППП РГ УН   	 (1)
де      РГ – інтегральний показник результатів господа­
рювання підприємства-постачальника;

 УН – інтегральний показник умов і наслідків співп­
раці з підприємством-постачальником у закупівельній 
діяльності (за уявленнями підприємства-виробника). 

Не дивлячись на те, що кількісне оцінювання за 
допомогою інтегральних показників має чіткі межі, 
які змінюються від 0 до 1, доцільно здійснити розмеж­
ування такого інтервалу на якісні рівні з визначенням їх 
меж, також з метою підвищення рівня обґрунтованості 
ухвалення управлінських рішень, необхідно забезпечи­
ти зменшення впливу суб’єктивних чинників на їх фор­
мування за рахунок підвищення рівня формалізації, що 
забезпечує використання адекватних ситуації, предмету 
й об’єкта економіко-математичних методів. Проведені 
дослідження дозволили зробити висновок про доціль­
ність використання положень теорії нечітких множин 
для визначення меж якісних ознак результатів господа­
рювання підприємств та умов і наслідків співпраці з ним 
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у закупівельній діяльності. Розроблені шкали, що визна­
чають відповідність між якісними і кількісними ознака­
ми характеристик підприємств-постачальників можуть 
бути використані для обґрунтування і вибору стратегій 
формування відносин у закупівельній діяльності ви­
робників з постачальниками та стратегій інформаційної 
взаємодії у машинобудівної галузі. Використання межу­
вальних інтервалів результатів господарювання підпри­
ємств та умов і наслідків співпраці з ними у закупівель­
ній діяльності є доцільним для позиціонування поста­
чальників (за результатами використання економічних 
ресурсів, тобто господарювання та думкою виробників 
щодо вигідності запропонованих умов та очікуваних ре­
зультатів співпраці) у розробленій матриці (рис. 1).

Рис. 1. Узагальнена матриця стратегій формування 
відносин підприємств виробників з постачальника 

Зв'язок між загальними, функціональними страте­
гіями та стратегіями формування відносин з постачаль­
никами, інформаційної взаємодії можна здійснювати за 
допомогою глобальних стратегій за ознакою загальної 
стратегічної спрямованості функціонування і розвитку 
підприємства та бінарності управлінського рішення [9].

Запропонована матриця має сутнісно споріднені 
квадранти, які доцільно об’єднати, оскільки як відноси­
ни з постачальниками, так і інструменти інформаційної 
взаємодії, стратегії їх використання в них мають певний 
взаємозв’язок. Так, квадранти 1, 2, 4 характеризуються 
низьким і середнім значенням інтегральних показників 
складових, тобто привабливістю постачальника; ква­
дранти 3, 5, 7 відповідають як низьким, так і середнім і 
високим значенням інтегральних показників складових 
й рівня привабливості постачальника; квадранти 6, 8, 9 
відрізняються середніми та високими значеннями інте­
гральних показників і високою привабливістю поста­
чальника. Таким чином, у відповідності до їх наведених 
групувань у матриці доцільно виділити три зони фор­
мування відносин за класифікаційною ознакою їх цінно­
сті, згідно з чим види постачальників розподіляються як 
низько-, середньо- та високопривабливі, а зони їх фор­
мування на: зону періодичного здійснення закупівель, 
зону партнерства, тобто формування довгострокових 
усталених прямих відносин, та зону доцільної інтеграції 
з об’єднанням певних функцій управління і виробни­

цтва продукції. Кожна зона характеризується певним 
використанням інструментів інтегрованих комунікацій 
щодо формування відносин за їх інформаційним аспек­
том, що наведено в табл. 2. 

Спираючись на існуючі види загальноекономічних 
стратегій підприємств, методи матричного позиціону­
вання, розподіл стратегій за квадрантами у матрицях, 
подібних за кількістю квадрантів та їх економічним зміс­
том матриці Мак-Кінзі [9, 10, 11, 12, 13, 14], доцільно за­
стосувати їх до запропонованої матриці стратегій, уточ­
нити різновиди останніх та застосовувати для форму­
вання відносин не тільки виробника з постачальником, 
а й постачальника з виробниками в процесі закупівель­
ної діяльності. Оскільки його складовими є кількісна 
об’єктивна щодо результатів господарювання та якісна 
суб’єктивна щодо умов і наслідків співпраці, виникає 
об’єктивна необхідність у використанні таких основних 
класифікаційних ознак стратегій формування відносин 
постачальників з виробниками, що наведені на табл. 3. 

Важливим при формуванні відносин з постачаль­
никами є застосування стратегій використання 
інструментів інтегрованих комунікацій. Згідно 

з пропозиціями науковців за існуючими класифікацій­
ними ознаками [9, 15, 16, 17, 18, 19, 20], види стратегій 
реклами: за інтенсивністю (загально-нагадувальна, сти­
мулююча, контентно-пульсуюча); за сутністю повідо­
млень (спрямовані на результати використання окремих 
видів економічних ресурсів та перебіг інвестиційно-
інноваційних процесів або на інформування про умови 
і наслідки співпраці у закупівельній діяльності); за ме­
тодом рекламування (пряма, опосередкована, що зале­
жить від масовості аудиторії впливу).

Класифікаційні ознаки та види стратегій PR-акцій 
є такими: за активністю (активні, помірні, крапкові); 
об’єктом (заходи із ЗМІ, професіоналами ринку, партне­
рами); за сутністю повідомлень (спрямовані на резуль­
тати використання окремих видів економічних ресурсів 
та перебіг інвестиційно-інноваційних процесів або на 
інформування про умови і наслідки співпраці у закупі­
вельній діяльності) [19, 20].

Класифікаційні ознаки та види стратегій індиві­
дуальної роботи з пріоритетними підприємствами-спо­
живачами є такими: за сутністю повідомлень (спрямовані 
на результати використання окремих видів економічних 
ресурсів та перебіг інвестиційно-інноваційних процесів 
або на інформування за умовами і наслідками співпраці 
у закупівельній діяльності); за типовістю потреб (типо­
ві – у прибутковості закупівельної діяльності, зниженні 
ризику, участі у капіталі, засновані на показниках, що 
характеризують результати господарювання, унікаль­
ні – засновані на нетипових потребах партнерів щодо їх 
емоційного задоволення у відповідності з особистісними 
уподобаннями); за активністю роботи з партнерами (ак­
тивна, помірна, пасивна); за терміном подання інформа­
ції (первинна, вторинна, заключна) [2, 5, 21, 22].

Запропонований типовий розподіл стратегій фор­
мування відносин за інструментами інформаційних ко­
мунікацій може бути використаний як постачальниками, 
так і виробниками в процесі закупівельної діяльності для 
інформування обох сторін про можливості співпраці.
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Таблиця 2

Зони матриці стратегій формування відносин підприємств-виробників з постачальниками в процесі закупівельної 
діяльності

№ квадранта 
матриці

Якісна ознака 
рівня  

привабливості 
постачальника

Вид відносин  
з постачальни-

ком

Стратегія  
формування  

відносин

Зона формування 
відносин

Інструменти інтегро-
ваних комунікацій

1, 2, 4 Низький, низький 
або середній

Періодичні  
(разові)

Стратегія крапко-
вих закупівель

Зона періодичного 
здійснення заку-
півель

Усі інструменти  
з метою інформування 
партнерів про пози-
тивні можливості та 
очікування підприєм-
ства (PR-акції, реклама 
й індивідуальна робо
та з пріоритетними 
партнерами)

3, 5, 7 Низький або висо-
кий, середній Партнерські Стратегія  

партнерства Зона партнерства

Реклама й індивіду-
альна робота, та PR-
акціями за професій-
ними заходами

6, 8, 9 Високий або се-
редній, високий Інтегровані Стратегія  

інтеграції
Зона доцільної  
інтеграції

Індивідуальна робота, 
яку можна доповню-
вати нагадувальною 
рекламою та точкови-
ми PR-акціями

Таблиця 3

Класифікація основних стратегій формування відносин постачальників з виробниками

Класифікаційна ознака Види стратегій формування відносин постачальників з виробниками

За спрямованістю

Стратегії, спрямовані на підтримку результатів господарювання; стратегії, спря-
мовані на покращення умов і ймовірних наслідків співпраці в процесі закупі-
вельної діяльності; стратегії, спрямовані одночасно на покращення результатів 
господарювання постачальника та умов і наслідків співпраці з ним

За актуалізацією та інформаційною сутністю
Стратегії інтенсифікації інформації про відповідні складові привабливості по-
стачальника; стратегії підтвердження інформаційних повідомлень; стратегії 
компетентності

Таким чином, при формуванні відносин з поста­
чальником в процесі закупівельної діяльності підприєм­
ства доцільне використання такого методичного підходу:

1. Визначення результатів господарювання під­
приємств-постачальників за фінансовими, матеріаль­
ними, людськими, інформаційними ресурсами та інве­
стиційно-інноваційною діяльністю за системою інте­
грального та часткових показників.

2. Оцінювання умов та наслідків співпраці підпри­
ємства з постачальниками з використанням експертних 
методів за характеристиками, які відображають їх ви­
гідність для підприємств-виробників на основі системи 
інтегрального і часткових показників.

3. Визначення інтегральних показників привабли­
вості постачальників на основі складових: результатів 
господарювання та умов і наслідків співпраці з ним у 
процесі закупівельної діяльності, аналіз його динамі­
ки у часі або за сукупністю підприємств (однієї галузі, 
підприємств-партнерів, підприємств-конкурентів). 

4. Позиціонування підприємств-постачальників 
у матриці стратегій формування відносин у процесі за­
купівельної діяльності для визначення їх виду, моделей, 

стратегій, притаманних підприємствам постачальникам 
та стратегій підприємств-виробників щодо відносин з 
постачальниками, стратегій доцільних інструментів ін­
тегрованих комунікацій та стратегій їх застосування.

5. Прогнозування інтегральних показників ре­
зультатів господарювання, умов і наслідків співпраці та 
привабливості постачальників, визначення траєкторії їх 
руху у матриці стратегій формування відносин з перепо­
зиціонуванням підприємств. 

6. Розроблення плану заходів з управління відно­
синами в процесі закупівельної діяльності, графіку й 
суми бюджету на їх формування.

Обґрунтовані й розроблені теоретичні положення 
та методичне забезпечення формування відносин про­
мислових підприємств з постачальниками дозволить 
ухвалювати управлінські рішення щодо обґрунтуван­
ня їх видів з урахуванням здобутків суб’єктів госпо­
дарювання щодо результатів управління використан­
ням всіх видів економічних ресурсів та інвестиційно-
інноваційної діяльності та уявлень підприємств про 
умови та очікувані результати співпраці у закупівельній 
діяльності з використанням стратегій формування від­
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носин, а також стратегій та видів інструментів інтегро­
ваних комунікацій. 

Отже, при формуванні відносин між підприєм­
ством та постачальником основний акцент до­
цільно зробити на понятті «цінність відносин». 

Для оцінки привабливості постачальника, що визначає 
цінність відносин, пропонується використання інтегро­
ваного показника оцінки привабливості підприємства-
постачальника щодо вибору відносин з ним виробником 
в процесі закупівельної діяльності та інструментів ін­
формаційної взаємодії, який враховує якісні та кількісні 
ознаки. Впровадження запропонованого методичного 
підходу на промислових підприємствах дозволить об­
ґрунтувати вид, моделі відносин підприємств виробни­
ків і постачальників у процесі закупівельної діяльності, 
стратегії їх формування та сутність інформаційних по­
відомлень для активізації взаємовідносин.                      
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