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Письмак В. О. Вплив інформаційної складової на формування ефективного співробітництва з постачальниками в процесі 
закупівельної діяльності промислового підприємства

У статті розглядаються теоретичні засади інформаційної забезпеченості при формуванні відносин з постачальниками в процесі закупівельної 
діяльності промислового підприємства. Узагальнено основні підходи до поняття «імідж підприємства» та визначено його роль у здійсненні за-
купівель. Сформоване визначення «іміджу» в контексті його застосування в закупівельній діяльності промислового підприємства. Виділено осно-
вні етапи методики формування іміджу підприємства. Наведено теорію спіральної динаміки як інструменту формування іміджу підприємства, 
розкрито її сутність з метою доведення впливу коректного формування іміджу підприємства на взаємовідносини з постачальниками в процесі 
закупівельної діяльності. Сформовано практичні рекомендації успішного застосування бренд-сайтів у закупівельній діяльності промислового під-
приємства. Виокремлено основні завдання забезпечення умов для проведення успішних конкурентних закупівель.

Ключові слова: маркетингові інтегровані комунікації, закупівельна діяльність, прокьюремент, брендінг, імідж, спіральна динаміка, електронні 
комунікації.
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вание эффективного сотрудничества с поставщиками в процессе 

закупочной деятельности промышленного предприятия
В статье рассматриваются теоретические основы информацион-
ной обеспеченности при формировании отношений с поставщиками 
в процессе закупочной деятельности промышленного предприятия. 
Обобщены основные подходы к понятию «имидж предприятия» и 
определена его роль в осуществлении закупок.  Сформировано опреде-
ление понятия  «имидж» в контексте его применения в закупочной 
деятельности промышленного предприятия. Выделены основные 
этапы методики формирования имиджа предприятия. Приведена 
теория спиральной динамики как инструмент формирования имиджа 
предприятия, раскрыта ее сущность с целью доведения влияния кор-
ректного формирования имиджа предприятия на взаимоотношения 
с поставщиками в процессе закупочной деятельности. Сформирова-
ны практические рекомендации успешного применения бренд-сайтов 
в процессе закупочной деятельности промышленного предприятия. 
Обособлены основные задачи обеспечения условий для проведения 
успешных конкурентных закупок.
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This article discusses the theoretical foundations of information security in 
the formation of relationships with suppliers in the procurement process of 
the industrial enterprise. It summarized the main approaches to the concept 
of "image of the enterprise" and defined its role in procurement. It formed 
the definition of "image" in the context of its use in the procurement of an 
industrial enterprise. The basic stages of the technique of forming the image 
of the enterprise were identified. The study shows the theory of spiral dynam-
ics as a tool for forming the image of the enterprise, its essence is disclosed 
in order to bring the influence of the correct image formation on a relation-
ship with suppliers in the procurement process. Practical recommendations 
formed the successful application of brand sites in the procurement process 
of the industrial enterprise. Core tasks of ensuring the conditions for success-
ful competitive procurement were separated.
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На сучасному етапі функціонування підприємств 
в Україні закупівельна діяльність є складним, ба-
гатогранним явищем, у процесі планування якого 

необхідне передбачення багатьох факторів зовнішнього та 
внутрішнього середовища. Підприємства з метою форму-
вання дієвих відносин у закупівельній діяльності повинні 
не тільки підвищувати ефективність господарювання, а й 
спрямовувати формування інформаційного простору на 
підтримку позитивних уявлень про власні можливості та 
здобутки, що втілюються у визначених і запропонованих 
характеристиках умов і наслідків співпраці за їх сутністю. 

Отримання низьких показників умов і наслідків співпраці 
з постачальниками є індикатором погіршення відносин 
між підприємствами в процесі закупівельної діяльності, 
що може гальмувати здійснення закупівельної діяльності, 
знижуючи її ефективність. 

Для вирішення інформаційних проблем підприєм-
ства повинні здійснювати стратегічне управління форму-
ванням відносин у закупівельній діяльності, уточнити 
стратегії використання маркетингових інтегрованих кому-
нікацій у процесі закупівельної діяльності, переглянувши 
моделі, стратегії та методи їх практичного використання. 
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У свою чергу, слід зазначити, що основним інформацій-
ним індикатором налагодження ефективної закупівельної 
політики є формування позитивного іміджу підприємства 
як форми маркетингової діяльності. Розробленість теоре-
тичних засад іміджу підприємства у вітчизняній науці є 
недостатньою. Так, зупинимося на узагальненні основних 
підходів до визначення іміджу. Виходячи з визначень, мож-
на зробити висновок про їх спорідненість у тлумаченні та 
семантичну відмінність, що зумовлює необхідність подаль-
шого дослідження визначень в аспекті семантичного ана-
лізу. Загалом інтерпретація поняття «імідж» філософськи-
ми науками має специфічний характер. Видатні мислителі 
різних епох розглядали імідж у взаємозв’язку з: 1) образом 
лідера; 2) характеристикою влади; 3) описом держави. Ре-
зультати проведеного семантичного аналізу визначень по-
няття «імідж» наведено в табл. 1. 

сучасному етапі для визначення мотивації людської діяль-
ності, розвитку лідерських здібностей, управління змінами 
в організації. З метою більш зручного використання рівні 
розвитку у вищезазначеній теорії кодуються від бежевого 
до жовтого кольору та трактуються через парадигми сві-
домості. У свою чергу, такі ціннісні системи містять у собі 
вірування, моральні принципи, парадигми, культурні цін-
ності, що з’являються чи розвиваються з виникненням по-
треби в них в процесі еволюції. 

Слід зазначити, що окрема наступна ступінь цінніс-
ної системи задовольняє саме ті потреби, що раніше не 
були задоволені або на які не звертали увагу з певних при-
чин. Основною відмінністю теорії К. Грейвза від соціально-
го дарвінізму полягає в тому, що кожний наступний рівень 
включає в себе попередній. 

Таблиця 1

Основні підходи до визначення поняття «імідж підприємства»

Визначення Ключове поняття Джерело

Уявлення суб’єктів внутрішнього і зовнішнього середовища про його образ, 
створений за допомогою засобів інформаційних комунікацій про здобутки і 
можливості, що формуються під впливом об’єктивних та суб’єктивних чинників

Уявлення О. О. Ястремська [1]

Стереотипізований образ конкретного об’єкта, що існує в масовій свідомості Образ А. В. Петровський,  
М. Г. Ярошевський [2]

Стійке уявлення про особливості, специфічні якості і риси, характерні для цього 
явища Уявлення О. С. Виханський [3]

Образ організації та ставлення суспільства до її діяльності та продукту на основі 
сформованих цінностей Образ С. М. Ілляшенко,  

А. В. Колодка [2]

Образ якоїсь особи, предмета або явища, створюваний навмисне з метою спря-
мованого психологічного впливу Образ Н. В. Яшкіна [4]

Сформований у зовнішньому середовищі організації її образ, заснований пере-
важно на її специфічних і позитивних особливостях Образ А. В. Карпов [5]

Інструмент спілкування з масовою свідомістю Інструмент Г. Г. Почепцов [6]

Аналізуючи вищезазначені поняття іміджу, можна 
зробити висновок про тотожність цього терміна з образом 
підприємства. Таким чином, під іміджем промислового під-
приємства розуміють сформований образ на основі певних 
цінностей та особливостей компанії з метою спілкування 
з масовою свідомістю (контактними аудиторіями, контр-
агентами тощо) та отримання конкретних переваг. Слід за-
значити, що імідж – образ того чи іншого підприємства – 
може існувати незалежно від того, які зусилля прикладені 
до його формування чи розвитку. Існують випадки стихій-
ного формування образу, у такому разі він може стати для 
фірми несприятливим і неадекватним. У зв’язку з тим, що 
формування іміджу підприємства є простішим, ніж кори-
гування вже існуючого, це питання в сучасних умовах стає 
актуальним. На практиці найчастіше всього застосовують 
таку методику формування іміджу підприємства, що пред-
ставлена на рис. 1.

Елементи найбільш ефективного формування обра-
зу підприємства (іміджу) можна знайти в теорії спіральної 
динаміки. Однією з провідних тенденцій у сучасній теорії 
менеджменту є взаємопроникнення різних моделей стра-
тегічної діяльності, як засобу розвитку систем. Запропо-
нована Ф. Енгельсом ідея спіралеподібності розвитку ма-
теріального світу була розвинута психологом К. Грейвзом у 
другій половині минулого століття та використовується на 

Таким чином, під спіральною динамікою слід розу-
міти певну модель еволюції людської свідомості, що ба-
зується на восьми рівнях розвитку, що характеризується 
унікальним мисленням і системою ціннісних факторів, 
рівнем людської поведінки, характером прийняття рішень. 
Дослідження такої моделі дозволяє зробити проектування 
нових рівнів і передбачення прийняття певною групою ін-
дивідів тих чи інших рішень. 

Модель є ієрархічною, у ній ціннісні меми (мемети-
ка – наука, що вивчає організацію смислової інформації) 
йдуть у порядку зростаючої складності, але при цьому не 
мають кінцевої межі. Рівні не змінюються за короткий час, 
пробудження нових мемів при спіральному русі відбува-
ється після того, як накопичується достатня енергія для 
переходу до наступного стану системи. Ціннісні меми по-
водяться як хвилі, причому кожна наступна хвиля складні-
ше попередньої [9].

Спіральна динаміка (рис. 2) є практичним інструмен-
том для підготовки і проведення керованих змін у компа-
ніях, формуванні корпоративної культури. Правильне її 
застосування може конструктивно дати пояснення керів-
ництву підприємства на якому рівні розвитку знаходиться 
організація, що робити в даний момент, а що може відкину-
ти її в розвитку на більш низький рівень [8]. 

http://www.business-inform.net
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Рис. 1. Методика формування іміджу підприємства [7]

Рис. 2. Формування іміджу підприємства на основі теорії спіральної динаміки
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Методи та стратегії формування іміджу підприємства

Слід зазначити, що теорія спіральної динаміки пе-
редбачає розгляд як зовнішнього середовища, так 
і внутрішнього управління цінностями компанії.  

У випадку, коли на підприємстві домінує помаранчевий 
тип, доцільно застосовувати до управління економічну мо-
тивацію. Якщо домінує зелений тип – необхідно базуватися 
на принципі участі та досягненні консенсусу. Однак недо-
ліком обох підходів є нерозуміння, як поводитися з іншими 
типами працівників підприємства. 

Щоб ефективно встановлювати корпоративні цінно-
сті, а отже й формувати імідж підприємства, у внутрішньо-
му середовищі підприємства, потрібно робити це через 
спіраль. При цьому необхідно навести способи подолання 
опору формування цінностей для типів, у яких він дуже ви-
сокий: фіолетовий, червоний і синій.

Щодо управління групами людей, які належать до 
фіолетового типу, слід зазначити необхідність виділення 
«вождів» (найстаршого або найавторитетнішого персона-
лу). При управлінні групами людей червоного типу слід ви-
користовувати накази про зміни від керівництва або мате-

ріальне заохочення. Групи людей, які потрапили до синьої 
групи, сприймають упорядковану, доступну інформацію, 
що створена відповідно до існуючих законів [10].

Загальновідомим фактом є те, що імідж є методом 
конкурентної боротьби та сприяє ефективним продажам. 
Але завдяки тому, що імідж є комунікаційним критерієм 
ефективності брендінгу і за рахунок спільної дії фунда-
ментальних сил організації, ефект від позитивного іміджу 
проникає в усі сторони діяльності бізнесу і стосується всіх 
контактів з контрагентами (постачальниками).

У сучасних умовах розвитку комунікацій прогресив-
ним напрямом вирішення цього завдання є використання 
систем електронного постачання, підґрунтям яких є сучас-
ні інформаційні технології, і новітнього інструменту управ-
ління, яким є брендінг [11].

На основі аналізу практики формування бренд-сай-
тів і пропозицій у наукових публікаціях [1, 11] сформова-
но практичні рекомендації для їх успішного застосування 
промисловими підприємствами щодо закупівельної діяль-
ності в сучасних умовах, що й зображено на рис. 3. 
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Проактивність інформаційних каналів повинна по-
лягати в активній взаємодії підприємства з потенційними 
партнерами на ринку. Суттєвою умовою успішності фор-
мування дієвих відносин між підприємствами та їх поста-
чальниками є можливість використання і налагоджуван-
ня прямих індивідуальних контактів, які доцільно будува-
ти на принципах прокьюремента, що гарантують високий 
рівень задоволення потреб підприємств у додатковій 
інформації з використанням принципів проактивності, 
інтерактивно сті, персональних комунікацій із зворотнім 
зв’язком. Додатковим імпульсом для формування відно-
син у процесі закупівельної діяльності є методологія про-
кьюремента, що полягає у використанні сукупності прак-
тичних методів і прийомів, які дозволяють максимально 
забезпечити інтереси замовника при проведенні заку-
півельної кампанії за допомогою конкурсних торгів [12,  
с. 14]. Найбільш доцільними прийомами прокьюремента 
є формування таких моделей інформаційних комуніка-
цій, що є часткою загальних моделей формування відно-
син, які здатні формувати привабливе інформаційне поле 
для взаємодії. Основною метою комунікацій закупника 
з постачальниками є забезпечення умов для проведення 
успішних конкурентних закупівель, для цього необхідно 
вирішувати такі основні завдання: 

1. Постійно виявляти за допомогою активного засто-
сування відповідних комунікаційних технологій нових по-
тенційних постачальників, особливо, якщо спостерігається 
залежність закупівельника від існуючих контрагентів за ра-

хунок обмеженості їх (контрагентів) кількості або виробни-
чих можливостей, а також їх монопольного становища. 

2. Залучати максимально можливу кількість нових 
постачальників до участі в конкурентних закупівлях. 

3. Стимулювати активність постачальників, що впер-
ше беруть участь у проведенні закупівельних процедур. 

4. Стимулювати продовження спроб постачальників 
брати участь і прагнути до перемоги в наступних конку-
рентних процедурах, у випадку їхнього програшу в уже ми-
нулих змаганнях, і, насамперед, за рахунок удосконалюван-
ня його (постачальника) пропозицій. 

5. Забезпечувати участь у майбутніх конкурентних 
закупівлях постачальників, термін дії контрактів з якими 
на той час уже мине, особливо в тих випадках, коли рішен-
ня про пролонгування договору є неочевидним. 

6. Схиляти до співробітництва (переманювати) потен-
ційно привабливих постачальників, потужності яких у цей 
час неповністю завантажені замовленнями інших підпри-
ємств, у тому числі предприємств – конкурентів закупника. 

7. Формувати у свідомості постачальників образ 
«привабливого закупівельника», співробітництво з яким 
підвищує престиж постачальника на ринку.

8. Формувати сприйняття постачальниками іміджу 
підприємства-виробника (закупівельника) як іміджу «на-
дійного партнера», що є особливо важливим комунікацій-
ним акцентом у специфічних умовах розвитку ринку.

9. Необхідність постійного доведення лояльності, 
зокрема, при тривалих відносинах, коли можливі наслідки 
їх розриву є дуже значними.
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Рис. 3. Рекомендації успішного застосування бренд-сайтів у закупівельній діяльності підприємства
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ВиСНОВКи
Використання електронних комунікацій, що інте-

грують переваги інструментів інтегрованих маркетинго-
вих комунікацій, об’єднують об’єктивну інформацію про 
результати господарювання підприємства та його еконо-
мічний стан і власні уявлення потенційних партнерів про 
можливі умов і наслідки співпраці з ним в процесі заку-
півельної діяльності, полегшить пошук постачальників 
та дозволить активізувати роботу підприємств з випуску 
конкурентоспроможної продукції, а головне – формувати 
дієві відносини у відповідності з об’єктивними економіч-
ними можливостями підприємств і суб’єктивними уявлен-
нями про вигідність умов і наслідків співпраці з ним. До-
датковим імпульсом для формування відносин у процесі 
закупівельної діяльності є методологія прокьюремента, 
що дає можливість сформувати привабливе інформаційне 
поле для взаємодії. Основним інформаційним підґрунтям 
формування вдалих партнерських зв’язків є забезпечення 
позитивного іміджу підприємству. Формування іміджу під-
приємства доцільно здійснювати, застосовуючи теорію спі-
ральної динаміки, що дозволить систематизувати систему 
цінностей всередині підприємства та одночасно сформува-
ти позитивний імідж у зовнішньому середовищі.                
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