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1.ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ И 
ТЕРМИНОЛОГИЯ. ИСТОРИЯ 

СНАБЖЕНИЯ







ОБЩАЯ ЦЕЛЬ ЛОГИСТИКИ 
СНАБЖЕНИЯ

Общая цель логистики снабжения – 
покупка материальных ресурсов по 
выгодной цене у надёжного поставщика 
нужного качества и в необходимом 
количестве, доставленных в нужное 
место и в нужное время.



ЦЕЛИ ЛОГИСТИКИ СНАБЖЕНИЯ

✹ обеспечить непрерывный поток материальных 
ресурсов, расходных материалов и услуг, 
требующихся для деятельности организации;

✹ поддерживать инвестиции в запасы и убытки на 
минимальном уровне;

✹ обеспечивать высокое качество продукции и 
добиваться его повышения;

✹ искать и развивать отношения с компетентными 
поставщиками;

✹ стандартизировать закупаемые компоненты там, 
где это возможно;



ЦЕЛИ ЛОГИСТИКИ СНАБЖЕНИЯ

✹ закупать требуемые товары и услуги с 
минимальными общими затратами;

✹ усиливать конкурентную позицию 
организации;

✹ добиваться гармоничных и продуктивных 
рабочих отношений с другими 
функциональными направлениями 
организации;

✹ добиваться достижения целей по закупкам с 
минимально возможными 
административными затратами. 



ВИДЫ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

✹ планирование поступлений МР и (или) ГП и 
контроль на этом этапе;

✹ собственно закупки;
✹ доставка;
✹ приёмка и контроль качества;
✹ хранение  и отпуск на производство;
✹ распоряжение невостребованными и 

некачественными остатками.



ВКЛАД ЛОГИСТИКИ СНАБЖЕНИЯ
Процесс снабжения имеет как прямое, так и 
косвенное влияние на достижение целей 
организации. 
Прямой вклад:
экономия на закупках за счёт более выгодных 
цен;
сокращение затрат на снабжение благодаря 
эффективному управлению.



ВКЛАД ЛОГИСТИКИ СНАБЖЕНИЯ

Косвенный вклад:
повышение эффективности основных 
производственных и обслуживающих 
процессов за счёт снабжения (сокращение 
издержек, рост производительности труда, 
увеличение степени удовлетворённости 
клиентов).



СТРУКТУРА ЗАТРАТ 
ПРОИЗВОДСТВЕННЫХ КОМПАНИЙ



СТРУКТУРА ЗАТРАТ 
ПРОИЗВОДСТВЕННЫХ КОМПАНИЙ







ЗАКУПКИ В СРАВНЕНИИ 
С СНАБЖЕНИЕМ

Факторы Традиционная 
функция закупок

Инновационная функция 
снабжения

Позиция в 
организации

Тактическая функция Стратегическая функция

Роль Узкая Широкая

Профиль 
персонала

Канцелярский Профессиональный

Культура Реактивная Проактивная

Процесс покупки Бюрократический Рационализированный

Отношения с 
поставщиками

Натянутые, негибкие Сотрудничество, гибкость

Критерии 
деятельности

Цена закупаемой 
единицы

Общие затраты и качество





2. СТРАТЕГИЧЕСКАЯ РОЛЬ 
СНАБЖЕНИЯ



Связь снабжения со стратегией компании 

Для организации снабжение имеет 
стратегическое значение: в ходе выполнения 
видов деятельности, связанных с источниками 
поставок/ закупок, оно поддерживает компанию в 
достижении её общих целей. 
При этом ключевыми стратегическими 
вопросами являются следующие:

• каким образом функция снабжения может 
эффективно влиять на цели компании;

• как менеджер по закупкам может гарантировать, 
что функция снабжения вносит вклад в 
достижение общих целей организации.



Связь снабжения со стратегией компании 
Определение целей компании

Определение целей снабжения в 
соответствии с целями компании

Определение факторов, способствующих 
достижению целей снабжения

Определение и анализ альтернатив

Определение стратегии снабжения

Составление стратегического плана закупок

Реализация стратегии снабжения

Оценка и контроль результатов



Связь снабжения со стратегией компании 

Благодаря своей ключевой роли – объединению 
многих функций – закупки могут внести 
заметный вклад, причём в виде нескольких 
составляющих, в достижение стратегического 
успеха организации. 
Рассмотрим эти составляющие.



Связь снабжения со стратегией компании 

1) Через внешние контакты с рынком поставщика 
отдел закупок может получать важную 
информацию о новых технологиях, потенциально 
новых материалах  или услугах, новых 
источниках поставок и изменениях рыночных 
условий. Сообщая подобную информацию 
другим подразделениям, отдел закупок помогает 
корректировать стратегию организации с учётом 
новых возможностей, появляющихся на рынке.



Связь снабжения со стратегией компании 
2) Отдел закупок может помочь организации 
добиться успеха, выявляя новых поставщиков и 
развивая отношения с уже имеющимися. 
Общее время разработки или модификации 
можно сократить за счёт привлечения 
поставщиков на раннем этапе разработок новых 
товаров или услуг, а также модификации 
существующих вариантов.  
Идея «сжатого времени», т.е. более быстрого 
выхода на рынок с новыми предложениями, 
может быть очень важной для успеха, так как 
помогает организации занять на рынке позицию 
лидера или новатора.



Связь снабжения со стратегией компании 
Стратегия Типичные действия в области закупок

Конкурентные стратегии по Портеру

Лидерство по 
издержкам

Сокращение затрат на закупки на основе 
консолидации закупок, поиска единственного 
источника, осуществления глобальных закупок. 
Сокращение издержек на подсистему снабжения и 
администрирование. Оценка расходования 
финансовых средств.

Дифференциа-
ция

Вовлечение поставщиков в проектирование и 
развитие продукта, анализ ценности, TQM, 
альтернативные материалы.

Фокусирование Размещение заказов у специальных поставщиков, 
решение МОВ для специальных компонент, 
субконтракты, аутсорсинг.



Связь снабжения со стратегией компании 
Стратегия Типичные действия в области закупок

Стратегии роста
Развитие 
продукта

Связь с проектированием и производством. Определение 
источников партнёрства; извещение поставщиков. 
Переговоры, относящиеся к собственности на методы и 
инструменты для закупаемых позиций. Определение 
времени поставок. 

Развитие 
рынка

Связь с маркетингом. Источники партнёрства, 
составление инструкций по упаковыванию и отгрузкам. 
Идентификация  жизненно важных точек в цепях 
поставки.

Вертикальная 
интеграция 
(обратная/ 
прямая)

Деятельность, относящаяся к обеспечению входов 
(сырья, материалов) при приобретении поставщиков 
/выходов (каналов распределения, транспорта) при 
покупке потребителей.                                         

Диверсифика-
ция

Консолидация поставок, эффект масштаба. Обеспечение 
взаимозаменяемости методов и компонентов.



Анализ портфеля закупок с помощью 
матрицы Kraljic 

Kraljic предложил портфолио для принятия 
стратегических решений в снабжении. Это 
руководство для преодоления слабых сторон и  
противостояния диктату поставщиков.



Анализ портфеля закупок с помощью 
матрицы Kraljic 

Kraljic установил, что влияние на прибыль 
(profit impact) данной закупаемой позиции 
зависит от следующих факторов:

• доля в общей себестоимости продукции;
• доля в общих затратах на закупки;
• влияние на качество продукта.



Анализ портфеля закупок с помощью 
матрицы Kraljic 

Риск поставки (supply risk) для каждой позиции 
можно оценить на основе учёта таких факторов 
как:

• количество поставщиков;
• надёжность поставщиков;
• конкурентный спрос;
• риск хранения;
• возможность замены.



Анализ портфеля закупок с помощью 
матрицы Kraljic 

Высокий 
уровень

Важность 
закупки и 
влияние на 
прибыль

Низкий 
уровень

1. Leverage products –  
Продукты типа «рычаг» 
(стальной прокат)

2. Strategic products – 
Стратегические продукты 
(двигатели, оптика, сборочные 
линии)

3. Non-critical (routine) 
products – Некритичные 
продукты (крепёжные детали, 
канцелярские принадлежности)

4. Bottleneck products – 
Продукты «узкое горло» 
(натуральные красители, 
витамины, вкусовые добавки)

 

Риск поставки
Низкий                                                                                         Высокий
(много поставщиков)                     (один или несколько поставщиков)



Анализ портфеля закупок с помощью 
матрицы Kraljic 

1. Leverage products –  Продукты 
типа «рычаг» (стальной прокат)

2. Strategic products – 
Стратегические продукты 
(двигатели, оптика, сборочные 
линии)

Характеристика квадранта:
∙ Относительно высокая доля цены 
продукта;
∙ Малое изменение цены имеет большое 
влияние на прибыль.
Риск низкий, так как:
∙ Большое количество альтернативных 
поставщиков;
∙ Возможны заменители.
Выводы:
∙ Сегмент доминирования покупателя.
∙ Конкурентное ценовое предложение.

Характеристика квадранта:
∙ Вместе с Leverage products могут 
составлять 80% оборота;
∙ Небольшие изменения цены приводят к 
среднему или значительному влиянию 
на прибыль.
Риск высокий из-за 
существующей зависимости от 
поставщика. 
Выводы:
∙ Баланс силы поставщиков и 
покупателей может быть разным.
∙ Партнёрство.



Анализ портфеля закупок с помощью 
матрицы Kraljic 

3. Non-critical (routine) products – 
Некритичные продукты 
(крепёжные детали, канцелярские 
принадлежности)

4. Bottleneck products – Продукты 
«узкое горло» (натуральные 
красители, витамины, вкусовые 
добавки)

Характеристика квадранта:
∙ Могут потребовать 80% деятельности 
в области закупок для обеспечения 20% 
оборота;
∙ Низкие продуктовые/ высокие 
административные затраты.
Риск отсутствует, так как:
∙ Много альтернативных поставщиков;
∙ Большое разнообразие продуктов.
Выводы:
∙ Сокращение количества поставщиков.
∙ Е-закупки.

Характеристика квадранта:
∙ Относительно ограниченная цен-
ность;
∙ Опасность резкого роста цен.
Риск высокий, так как:
∙ Мало альтернативных поставщиков;
∙ Поставщики могут быть 
технологическими лидерами.
Выводы:
∙ Сегмент доминирования поставщика.
∙ Поиск альтернативных поставщиков.
∙ Стандартизация для перемещения в 
квадрант 1.



Анализ портфеля закупок с помощью 
матрицы Kraljic 

Квадрант Цели Основные задачи Необходимая 
информация

1. Leverage 
products 
(большое 
влияние на 
прибыль – 
низкий 
риск)

∙ Достижение 
наилучших 
условий в 
краткосрочной 
перспективе.
∙ Максималь-
ная экономия 
затрат.

∙ Гарантия того, что 
поставщики осведомлены о 
конкурентной ситуации.
∙ Группировка похожих 
позиций вместе, чтобы 
увеличить ценность и 
качество и получить скидки 
в зависимости от объёма 
поставки.
∙ Поиск альтернативных 
продуктов/ поставщиков.
∙ Возможность перемещения 
в квадрант 2.

∙ Данные о 
состоянии рынка.
∙ Планирование по-
требности в кратко- 
и среднесрочной 
перспективе.
∙ Прогноз цен/ 
транспортных 
тарифов.



Анализ портфеля закупок с помощью 
матрицы Kraljic 

2. Strategic 
products
(большое 
влияние на 
прибыль – 
высокий 
риск)

∙ Максималь-
ное снижение 
затрат.
∙ Минимиза-
ция риска.
∙ Создание 
конкурентного 
преимущества.
∙ Взаимное 
согласие для 
долгосрочного 
сотрудничест-
ва.

∙ Подготовка точных 
прогнозов будущих 
потребностей.
∙ Анализ рисков поставок.
∙ Заключение долгосрочных 
соглашений (3-5 лет) с 
поставщиками для 
совершенствования качества 
и характеристик продуктов.
∙ Создание совместных 
предприятий с выбранными 
поставщиками для усиления 
конкурентного 
преимущества.
∙ Возможность перемеще-ния 
в квадрант 1 для 
возвращения уверенности.

∙ Высоко 
детализированные 
данные о состоянии 
рынка.
∙ Информация о 
долгосрочных 
трендах спроса и 
предложения.
∙ Кривые 
отраслевых затрат.
∙ Достоверные 
сведения о 
конкурентах.

Квадрант Цели Основные задачи Необходимая 
информация



Анализ портфеля закупок с помощью 
матрицы Kraljic 

Квадрант Цели Основные задачи Необходимая 
информация

3. 
Non-critical 
products
(малое 
влияние на 
прибыль – 
низкий 
риск)

∙ Сокращение 
администра-
тивных проце-
дур и затрат.
∙ Повышение 
операционной 
эффективнос-
ти.

∙ Упростить процедуры 
оформления заказов, 
покупки и оплаты. 
∙ Стандартизация там, где 
возможно.
∙ Консолидация закупок.
∙ Е-закупки.
∙ Поощрение прямых зака-зов 
внутренних потребите-лей 
вместо отложенных 
контрактов.
∙ Возможность перемещения 
в квадрант 1.

∙ Обзор рынка.
∙ Краткосрочный 
прогноз 
потребности.



Анализ портфеля закупок с помощью 
матрицы Kraljic 

Квадрант Цели Основные задачи Необходимая 
информация

4. 
Bottle-neck 
products
(малое 
влияние на 
прибыль – 
высокий 
риск)

∙ Сокращение 
затрат.
∙ Гарантия 
поставки в 
кратко-/ 
долгосрочной 
перспективе.

∙ Прогноз будущих 
потребностей с максимально 
высокой точностью.
∙ Консолидация закупок.
∙ Создание страховых 
запасов, если возможно.
∙ Поиск альтернативных 
продуктов/ поставщиков.
∙ Заключение контрактов для 
снижения риска.

∙ Среднесрочные 
прогнозы спроса/ 
предложения.
∙ Очень хорошие 
маркетинговые 
данные.
∙ Затраты на запасы.



Анализ портфеля закупок с помощью матрицы 
Kraljic для ОАО «ОКБМ Африкантов» 

1.  Базовые продукты типа «рычаг» 2.  Стратегические продукты

∙ Металлобюро: тонколистовой прокат (до 25 
мм), круглый прокат из сталей 08Х18Н10Т, 
12Х18Н10Т, рядовой металлопрокат, 
нержавеющие трубы по ГОСТ 9940-81, 
9941-81, поковки из углеродистой и 
легированной стали

∙ Металлобюро: толстолистовой прокат 
(свыше 25 мм), круглый прокат из стали 
07Х16Н10Б, прокат из титановых сплавов 
(лист, круг, поковка и др.), 
крупногабаритные поковки 

∙ Электробюро: кабель силовой, провод 
монтажный, провод соединительный, 
манометры, орг. техника, шкафы управления и 
средства автоматики, контрольно-
измерительные приборы

∙ Электробюро: высокотемпературный 
эмальпровод, провод со 
стекловолокнистой изоляцией, серверное 
оборудование

∙ Бюро вспомогательных материалов: арматура, 
мебель, стройматериалы, краски, резиновые 
рукава и технические пластмассы, 
асбопродукция, фторопласты, бумага

∙ Бюро вспомогательных материалов: 
спецарматура, газы

∙ Бюро инструмента: резцы с напайными 
пластинами, борфрезы,  напильники, 
абразивный инструмент, универсальное 
технологическое оборудование

∙ Бюро инструмента: импортный 
инструмент для высокопроизводительных 
станков, калибры, вальцовочный  
инструмент, специализированное 
технологическое оборудование



Анализ портфеля закупок с помощью матрицы 
Kraljic для ОАО «ОКБМ Африкантов» 

3.  Некритичные продукты 4.  Проблемные продукты

∙ Металлобюро: круглый прокат из стали 
20Х13, подшипники общепромышл. 
назначения, прокат из цветных металлов, 
нержавеющие трубы по ТУ 14-3Р-197-2001, 
поковки из стали 20Х13, 30Х13

∙ Металлобюро: листовой прокат из стали 
09Х18Н9, круглый прокат из стали ХН35ВТ, 
спец. подшипники, электротехн. сталь, припои 
из драгметаллов, нержавеющие трубы  диам. 
более 325 мм, трубы из титановых сплавов, 
изделия из магнитных сплавов

∙ Электробюро: кабель управления, 
преобразователи давления, расходные 
материалы и комплектующие к оргтехнике

∙ Электробюро: кабель высокого давления, 
сигнализаторы положения, вращающиеся 
трансформаторы, провод жаростойкий

∙ Бюро вспомогательных материалов: 
канцтовары, спецодежда, насосное оборуд., 
оборуд.для вентиляции и кондиционир. 
воздуха, отопительное, грузоподъёмное 
оборуд., хозтовары, бытовые приборы, 
чистящие и моющие средства, ткани

∙ Бюро вспомогательных материалов: 
спецкраски, спецпластины, рукава высокого 
давления, химико-гальваническое 
оборудование, оборудование для очистки 
промышленной жидкости и воды

∙ Бюро инструмента: развёртки, зенкеры, 
электроинструмент, пневмоинструмент, 
ленточные пилы, строительный 
инструмент, технологическая оснастка

∙ Бюро инструментального хозяйства: спец-
инструмент, изготавливаемый по чертежам, 
алмазный инстр-т, запчасти для технологич. 
оборуд., спец. эл-ты системы вентиляции



Анализ портфеля закупок с помощью матрицы 
Kraljic для компании ООО «Мера-НН»

Базовые продукты Стратегические продукты

Оборудование для презентаций: 
проектор, экран, презентер
Кабель: RJ45, USB, miniUSB, 
витая пара, коаксиальный
USB гарнитура
Веб камера
Мобильный телефон, гарнитура
Монитор
Планшетный компьютер
Карты доступа для сотрудников

Управляемый коммутатор: 
2,4,16,24 и 48 портов
unix-box, тонкий клиент
SATA диск, планка памяти
Сервер: tower, blade
Ноутбук, докстанция к ноутбуку
Стандартный рабочий компьютер
Источник бесперебойного питания



Анализ портфеля закупок с помощью матрицы 
Kraljic для компании ООО «Мера-НН»

Некритичные продукты Проблемные продукты
Мебель: стул, шкаф, стол, тумба, часы
Оборудование для конференций: доска 
магнитно-маркерная, доска пробковая, 
флипчарт
Телефония: настольный IP телефон, 
модуль расширения, гарнитура
Периферийное оборудование: принтер, 
сканер, МФУ, копир, планшет графич.
Складское оборудование: стеллаж 
архивный, тележка
Хозинвентарь: радиатор масляный, печь 
СВЧ, сетевой фильтр
Кардридеры и карты памяти: SD, USB, 
microSD
Устройства питания: аккумуляторы, 
зарядные устр-ва, блоки, шнуры питания
Точка доступа WiFi, стойка серверная
Антенна GSM, USB модем, датчик 
температуры

Аттенюатор для кабеля, трансивер, 
адаптеры, коннекторы
Устройство для конференц связи
Микросхемы для ремонта
Микрокомпьютеры и мобильные 
платформы
Аккумуляторы для серверного 
оборудования















3.УПРАВЛЕНИЕ 
ПОСТАВЩИКАМИ





















АЛГОРИТМ ВЫБОРА ПОСТАВЩИКА
Планирование спросаОпределение номенклатуры 

и спецификаций 
материальных ресурсов

Определение 
параметров заказа и 
поставок

Анализ рынка и поиск всех 
возможных поставщиков

Предварительная оценка и 
отбор поставщиков

Оценка оставшихся 
поставщиков

Ранжирование поставщиков 
и выбор главного из них

Заключение договора на 
поставку

Исключение 
поставщика

Основные критерии 
отбора

качество

надежность

цена

Дополнительные 
критерии

Поставщик удовлетворяет 

основным критериям?

Поставщик удовлетворяет 

системе критериев?





ПРОЦЕДУРА ВЫБОРА ПОСТАВЩИКА – 
МЕТОД ВЗВЕШЕННОЙ РЕЙТИНГОВОЙ 

ОЦЕНКИ













УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

В отношениях между структурами бизнеса одним 
из самых важных направлений становится 
партнёрство с поставщиками. 
Некоторые особенности современного бизнеса, 
такие, как укороченный жизненный цикл 
продукции и глобальная конкуренция, делают 
ведение бизнеса слишком сложным и 
дорогостоящим делом, чтобы компания могла 
заниматься им полностью самостоятельно. 



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Партнёрство – специально выстраиваемые 
взаимоотношения в бизнесе, в основе которых 
лежат взаимное доверие, открытость, общий риск 
и общее вознаграждение, что приводит к более 
высоким результатам в бизнесе, чем в варианте 
без образования партнёрства.



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Отношения 
дистантного 

типа
Тип I Тип II Тип III

Совместные 
предприятия

Вертикальная 
интеграция

Разновидности партнёрства 

Типы взаимоотношений с поставщиками



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Большинство отношений между организациями 
можно отнести к категории дистантного типа, 
когда две фирмы ведут бизнес друг с другом, часто 
в течение продолжительного периода времени, и 
совершают множество совместных сделок друг с 
другом, однако без взаимных обязательств. 
При этом продавец, как правило, предлагает 
стандартные товары или услуги большому числу 
потребителей, получающих их на стандартных 
условиях. 
Когда сделки заканчиваются, заканчиваются и 
взаимоотношения. 



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Хотя отношения дистантного типа вполне подходят 
для множества ситуаций, бывают времена, когда 
обеим компаниям гораздо больше выгод 
обеспечивают более тесные, более 
интегрированные отношения, называемые 
партнёрством.



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Партнёрство – это не то же самое, что 
совместное предприятие, т.е. вариант 
совместной собственности двух сторон. 
Это и не вертикальная интеграция. 
Хотя хорошо управляемое партнёрство может 
обеспечить выгоды, аналогичные тем, которые 
предоставляют совместные предприятия или 
вертикальная интеграция. 



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Например, Pepsi решила приобрести сетевые 
структуры Taco Bell, Pizza Hut  и Kentucky Fried 
Chicken, чтобы гарантировать дистрибуцию 
своей продукции через их многочисленные 
рестораны. 
Coca-Cola добилась аналогичного результата 
без затрат на вертикальную интеграцию, 
выбрав для этого вариант партнёрства с Mc 
Donald`s.



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Можно выделить три типа партнёрства.
Тип I. Участвующие организации воспринимают 
друг друга как партнёры, но по узкому кругу 
вопросов, хотя координируют друг с другом 
различные виды своей деятельности и 
планирование. 
Такое партнёрство обычно имеет краткосрочную 
ориентацию, в каждой организации им 
занимается обычно только одно подразделение 
или вовлекается только одна функциональная 
область.



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Тип II. Организации не ограничиваются 
координацией видов деятельности, а доводят 
процесс сотрудничества до интеграции видов 
деятельности. Хотя стороны не ожидают, что 
подобные отношения будут сохраняться 
постоянно, в целом, такое партнёрство строится 
на основе долгосрочных планов. 
Во взаимодействие такого типа вовлекаются 
множество подразделений и функциональных 
направлений обоих участников.



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Тип III. Организации имеют высокий уровень 
интеграции. Фактически каждая сторона 
рассматривает другую как продолжение 
собственной компании. 
Как правило, никакого конечного срока 
действия партнёрства в этом случае не 
устанавливается.



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Обычно компания имеет широкий диапазон 
типов взаимоотношений, охватывающий весь 
спектр вариантов; большинство из них – это не 
партнёрства, а ассоциации дистантного типа. 



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Из взаимоотношений, относящихся к 
партнёрству, большая часть – это партнёрства 
типа I, и только ограниченное их число относится 
к категории типа II. 
Партнёрства типа III должны устанавливаться 
только с теми поставщиками или потребителями, 
которые особенно критичны для долгосрочного 
успеха организации. 
Пример такого партнёрства – приведённый выше 
вариант сотрудничества между Coca-Cola и Mc 
Donald`s. 



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Процесс формирования партнёрства имеет 
три основных элемента, обеспечивающих 
сторонам нужный результат: стимулы, 
поддерживающие факторы и компоненты.



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Процесс формирования партнёрства



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Стимулы – это явные 
причины, приводящие к 
образованию партнёрства. 
Обе стороны должны 
исходить из того, что 
благодаря партнёрству они 
получат существенные 
выгоды в одной или более 
областях и что без 
образования партнёрства 
эти выгоды получить 
невозможно.  



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Основные потенциальные выгоды, 
усиливающие стремление к партнёрству:

✹ эффективное использование активов/ затрат;
✹ улучшение обслуживания потребителей;
✹ маркетинговые преимущества;
✹ стабильность/ рост прибыли.



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Сами по себе стимулы успеха не гарантируют. 
Выгоды, полученные от стимулов, должны 
быть устойчивыми и долговременными. 
Стимулы должны работать на интересы каждой 
стороны. Они должны быть достаточно 
сильными, чтобы каждая сторона могла иметь 
реалистические ожидания в отношении выгод, 
получаемых за счёт установления прочных 
взаимоотношений.



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Поддерживающие факторы – вспомогательные 
факторы корпоративной среды, помогающие росту 
и развитию партнёрства. 
Если общую мотивацию для создания партнёрства 
задают стимулы, то поддерживающие факторы 
увеличивают степень вероятности его успеха и 
являются основой для создания хороших 
взаимоотношений. 



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

В краткосрочном плане поддерживающие 
факторы нельзя развивать, т.е. они либо есть, 
либо их нет. Именно степень их наличия часто 
определяет, будет ли партнёрство успешным 
или неудачным. 
Поддерживающие факторы включают:

✹ согласованность на корпоративном уровне;
✹ философию менеджмента и используемые 

приёмы;
✹ взаимность;
✹ симметричность.



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Поддерживающие факторы должны 
рассматриваться менеджерами обеих компаний 
совместно: обсуждение корпоративных 
ценностей, философии и целей ведёт к 
хорошим взаимоотношениям и увеличивает 
шансы на успех партнёрства. 



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Компоненты – это виды деятельности и 
процессы, задаваемые менеджерами и 
контролируемые ими на протяжении всего 
срока существования партнёрства. 
Каждое партнёрство имеет одни и те же 
базовые компоненты, но способы, при 
помощи которых партнёрства реализуются и 
управляются, меняются. 



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Компоненты включают планирование, 
совместный операционный контроль, 
коммуникации, общие риск/ вознаграждение, 
доверие и сотрудничество, стиль 
заключаемых контрактов, масштабы и 
финансовые инвестиции.



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

Результаты выражаются показателями 
деятельности партнёрства. 
Всегда следует оценивать эффективность 
взаимоотношений сторон и при необходимости 
предпринимать корректирующие действия 
(обратная связь). Ключом к эффективному 
измерению и установлению обратной связи 
является то, насколько хорошо все стимулы 
партнёрства учтены в начале его реализации. 



УПРАВЛЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЯМИ 
С ПОСТАВЩИКАМИ

На этом этапе все показатели и измерители 
по каждому стимулу должны быть заданы в 
явном виде, так как затем эти показатели 
становятся стандартами при оценке 
результатов партнёрства. 
Обратная связь может использоваться на 
любом этапе процесса и выполняться в 
форме периодического уточнения статуса 
стимулов, поддерживающих факторов и 
компонентов.


