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Характерной чертой марке�
тинговой теории является
постоянный учет изменений
в социально�экономической
среде. Практика ставит но�
вые задачи, определяет но�
вые приоритеты, а иссле�
дователи осмысливают
происходящее и обогащают
научный и практический ар�
сенал маркетинговой дея�
тельности предприятий и
фирм.

Как показывает хозяйствен�
ная практика, вопросам ис�
пользования маркетинга в за�
купочной деятельности
российских предприятий уде�
ляется явно недостаточно
внимания, что отрицательно
сказывается на общих итогах
маркетинговой работы.

Начиная с 70�х годов XX
века, значимость закупок в
развитых странах суще�
ственно возрастает. Из ис�
ключительно технической
функции они превратились
в функцию большой страте�
гической важности, осуще�
ствляемую на принципах
маркетинга партнерских от�
ношений. Эта тенденция оп�
ределяется следующими ос�
новными факторами:

♦ усилением специализации
на рынке (компании�изго�
товители стали больше за�
висеть от закупаемых това�
ров и услуг);

♦ увеличением удельного
веса материальных состав�
ляющих в общих затратах
фирм;

♦ ростом технической слож�
ности закупаемых продук�
тов и компонентов.

Ларс Эрик Годде в «Энцик�
лопедии маркетинга»* отме�
чает: «Меняющийся взгляд на
закупки отразился и в научной
литературе. Если мы вернем�
ся к временам, когда закупки
были лишь канцелярской
функцией, то типичный заго�
ловок книги по этой специаль�
ности звучал бы, вероятно,
как «Справочник по закуп�
кам». Авторы этих книг были
озабочены главным образом
вопросами, касающимися
процедуры закупок: сколько
покупать, как наводить
справки и т. п. Основной за�
дачей этой литературы было
повысить продуктивность за�
купающей компании путем
разработки определенного
порядка закупок... В начале
1990 годов преобладающее
отношение к этой теме изме�
нилось и взгляды на закупку
и поставщиков стали отра�
жаться в заголовках типа «Ре�
гулирование взаимоотноше�
ний с поставщиком» и
«Развитие партнерства». По�
явившиеся новые теории
принимают во внимание эф�
фективность деятельности,
как поставщика, так и его
клиента».

Деятельность закупщика
трансформировалась из выбо�
ра на рынке необходимого
продукта в выбор оптимально�

го поставщика и управление
отношениями с ним.

Знание закономерностей
поведения участников заку�
почного процесса и принци�
пов управления этим процес�
сом становится важной
исходной информацией для
разработки маркетинговых
стратегий фирм и повыше�
ния эффективности их марке�
тинговой деятельности.

Попробуем представить
наше видение сущности мар�
кетинга закупок.

Наиболее широкое опреде�
ление маркетинга трактует
его следующим образом: мар�
кетинг — действия, предпри�
нимаемые с целью добиться в
любой форме желаемой от�
ветной реакции целевой ауди�
тории в отношении какого�
либо объекта, услуги или идеи.
Из чего следует, что марке�
тинговая деятельность доста�
точно многогранна и что она
не ограничивается операция�
ми, связанными только со
сбытовыми процессами.

Многие авторы, пишущие о
маркетинге, вскользь упоми�
нают, что маркетинговые
подходы используются и в за�
купочной деятельности, что
закупки — это составляющая
маркетинговой деятельности
фирмы, что это особый вид
маркетинга, но дальше этого
утверждения они, как прави�
ло, не идут.

В значительной степени
подобное положение объяс�

Александр Александр Александр Александр Александр КОРОЛЬКОРОЛЬКОРОЛЬКОРОЛЬКОРОЛЬ

МАРКЕТИНГ ЗАКУПОК: СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕМАРКЕТИНГ ЗАКУПОК: СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕМАРКЕТИНГ ЗАКУПОК: СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕМАРКЕТИНГ ЗАКУПОК: СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕМАРКЕТИНГ ЗАКУПОК: СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕ

КОНСАЛТИНГ

* Энциклопедия маркетинга / Под ред. М. Бейкера. — СПб.: Питер, 2002. 1200 с.
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няется слабой теоретической
проработкой вопроса, отсут�
ствием четкого понимания
сущности и содержания мар�
кетинга закупок, его места в
общей системе маркетинга.

Действительно, маркетин�
говая концепция формиро�
валась в тех странах, где
имелся развитый «рынок по�
купателя» и где проблемы
сбыта являлись определяю�
щими при выборе рыночных
стратегий, а вопросы заку�
пок оставались как бы в
тени.

Ф. Котлер говорит, что
«Маркетинг — это работа с
рынком ради осуществления
обменов, цель которых —
удовлетворение человечес�
ких нужд и потребностей».
А ведь работа предприятия с
рынком включает в себя не
только сбытовую, но и заку�
почную деятельность.

Для удовлетворения нужд
покупателей фирмы исполь�
зуют традиционный комплекс
маркетинга, элементами ко�
торого являются: товар,
цена, место (сбыт) и товаро�
продвижение (коммуника�
ции). Для того чтобы комп�
лекс был эффективен и
обеспечивал достижение
маркетинговых целей, необ�
ходимо закупать исходные
материалы, обеспечивающие
создание продукта, удовлет�
воряющего потребности по�
требителей. Служба закупок
должна при этом принимать
следующие маркетинговые
решения:

♦ какие исходные сырье,
материалы (товары) сле�
дует закупить;

♦ у кого и в каком месте заку�
пить товар;

♦ по какой цене осуществлять
закупки;

♦ как устанавливать и под�
держивать коммуникации с
продавцами по поводу за�
купок.

Как видно из сказанного,
решения о закупках совпада�
ют с решениями маркетинга
в области сбыта и ориентиро�
ваны на достижение общих
маркетинговых целей фир�
мы. На рисунке 1 показано мес�
то маркетинга закупок в мар�
кетинге фирмы.

По нашему мнению, марке�
тинг закупок — это особая фун�
кция маркетинга, обеспечива�
ющая достижение общих
целей фирмы, путем форми�
рования материально�техни�
ческой базы для создания то�
вара, удовлетворяющего
потребности рынка.

Маркетинг закупок включа�
ет в себя все связи предпри�
ятия с рынками, поставщи�
ков, а также принятие

решений на основе анализа
этих связей.

Содержание закупочной
деятельности раскрывается
следующими ее инструмен�
тами:

♦ разработка плана (про�
граммы) закупок;

♦ выбор оптимальных по�
ставщиков;

♦ планирование условий по�
ставок;

♦ разработка коммуникаци�
онной программы;

♦ планирование доставки
товаров от производите�
лей (продавцов).

Разработка программы за�
купок включает в себя опре�
деление вида и качества ма�
териалов, закупаемых на
различных рынках, а также
времени закупки того или
иного вида материала.

Вопросы программы заку�
пок:

1. Какие виды материалов
следует закупить и в каких
сочетаниях?

2. Какими свойствами (каче�
ствами) должен обладать каж�

РИСУНОК 1
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дый вид закупаемого матери�
ала?

3. Как распределить во вре�
мени спрос на материалы на
рынках сырья и материалов?

Выбор оптимальных постав�
щиков позволяет определить,
кто будет поставлять фирме
товар и будет это производи�
тель или посредник.

Планирование условий по�
ставок касается прежде всего
цен, скидок, кредита, условий
платежей и доставки матери�
алов, и реализуется на прак�
тике в виде содержания соот�
ветствующих разделов
договоров купли�продажи
(поставки).

Разработка коммуникацион�
ной программы в маркетин�
ге закупок — это выработка
способов установления кон�
тактов с существующими и
потенциальными поставщи�
ками и иными участниками
договора поставки (напри�
мер, персонал поставщика), а
также методов обмена инфор�
мацией с ними.

Основными методами ком�
муникаций в закупках явля�
ются:

♦ прямая коммуникация с
заранее известным по�
ставщиком;

♦ стимулирование расши�
рения закупочных опера�
ций — разнообразные по�
ощрения надежных,
крупных, традиционных
(«старых») поставщиков;

♦ реклама — для выявления
максимального числа по�
ставщиков;

♦ «паблик рилейшнз» — для
формирования образа

престижного и надежно�
го покупателя.

Планирование доставки то�
вара обеспечивает оптималь�
ное движение товара от по�
ставщика к покупателю.
Основное внимание при этом
уделяется выбору каналов то�
вародвижения, а также реше�
нию логистических задач.

Широкое внедрение в ком�
мерческую деятельность ло�
гистики (маркетинговой ло�
гистики) является важным
фактором повышения внима�
ния к вопросам теории и прак�
тики маркетинга закупок. Осу�
ществление маркетинга
закупок с использованием
принципов маркетинговой
логистики обеспечивает эф�
фективные решения с точки
зрения материального обес�
печения общей маркетинго�
вой деятельности предприя�
тий и фирм.

По нашему мнению, одним
из направлений, способству�
ющих повышению уровня
маркетинговой работы пред�
приятий и фирм, является
уделение большего внима�
ния маркетингу закупок при
подготовке маркетологов и
коммерсантов. На кафедре
маркетинга и рекламы Хаба�
ровской государственной
академии экономики и права
разработан курс «Маркетинг
закупок», который уже чита�
ется на курсах повышения
квалификации работников
государственной системы за�
купок и преподается студен�
там специальности «Марке�
тинг» в виде дисциплины по
выбору.

Данная публикация не пре�
тендует на окончательное ре�
шение вопроса. Практика
маркетинга неразрывно свя�
зана с использованием теоре�
тических разработок, особен�
но в тех областях, где их
отсутствие может стать серь�
езным сдерживающим факто�
ром. По нашему мнению, тео�
ретическое осмысление
поставленных практикой
вопросов о сущности и содер�
жании маркетинга закупок, о
месте службы закупок в сис�
теме управления маркетин�
гом, больше представлено
вопросами, чем ответами.

Хотелось бы получить от�
клик и узнать мнение, как те�
оретиков, так и практиков
маркетинга и закупок, преж�
де всего, по следующим воп�
росам:

1. Насколько актуальна про�
блема использования марке�
тинговых подходов в закупках
для российских предприятий
и фирм?

2. Каковы сущность и содер�
жание маркетинга закупок?
Что следует понимать под
этим термином?

3. Нужны ли новые органи�
зационные изменения струк�
туры служб маркетинга и за�
купок на предприятиях и
фирмах в связи с вовлечени�
ем закупочной деятельности
в сферу маркетинга?
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