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ВЫБОР МОДЕЛИ СОТРУДНИЧЕСТВА С КОРПОРАТИВНЫМИ ПОКУПАТЕЛЯМИ 
НА РЕГИОНАЛЬНОМ РЫНКЕ СТРОИТЕЛЬНЫХ МАТЕРИАЛОВ 

Аннотация. В статье обоснована необходимость развития методических положений по выбору 
моделей сотрудничества с покупателями на рынке строительных материалов в силу наличия выяв-
ленных особенностей. Авторами систематизированы модели взаимодействия с корпоративными кли-
ентами по принципу аналогии, исходя из показателей ожидаемой результативности сотрудничества 
и зависимости от корпоративного покупателя. Конкретизированы частные показатели, образующие 
показатели результативности и зависимости, а также приведены шкалы их оценки. На основе опроса 
экспертов выявлены критерии оптимальности клиентского портфеля предприятий на рынке строи-
тельных материалов. В методике предполагается вариативность адаптивного поведения предприя-
тий промышленности строительных материалов по отношению к клиентам. Модели дифференциро-
ваны по приоритетному направлению инвестирования, требуемой частоте диагностики, готовности 
к изменениям, приоритету в отношениях, роли предприятия промышленности строительных мате-
риалов в системе двустороннего сотрудничества. 
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Введение. Система взаимоотношений пред-
принимательских организаций видоизменяется 
под влиянием складывающихся в социально-эко-
номической среде условий и становится особым 
объектом менеджмента, требующим дополни-
тельного исследования и теоретико-методологи-
ческого развития. Контекст формирования кли-
ентского портфеля и выстраивания связей с кор-
поративными покупателями в настоящее время 
обусловлен реализуемой на национальном и ре-
гиональных уровнях промышленной политикой 
[1] и политикой импортозамещения [2], класте-
рообразованием как приоритетным принципом 
формирования партнерств [3], повышением вни-
мания к коммерциализации инноваций [4], необ-
ходимостью роста человеческого капитала [5], 
изменением конкурентной среды и факторов 
конкурентной устойчивости [6], проблематикой 
инвестирования технологической модернизации 
[7], востребованностью стратегии ресурсосбере-
жения [8], трансформацией глобализационных 
трендов [9],  

Различные аспекты взаимодействия пред-
приятий с покупателями исследуются современ-
ными авторами: от стратегических аспектов вы-
страивания отношений [10], их капитализации 
[11] и управления эффективностью клиентской 
базы [12] до проблем квазиинтеграции [13], ис-
пользования потенциала интернет-технологий во 
взаимодействии [14] и формирования лояльности 

покупателей [15]. Промышленность строитель-
ных материалов характеризуется длительностью 
сотрудничества с корпоративными покупате-
лями, относительной стабильностью клиент-
ского портфеля. Вместе с тем, продукция пред-
приятий отрасли отличается стандартизацией, 
что снижает возможности удержания клиентов за 
счет дифференциации и создания уникального 
коммерческого предложения. Данные тезисы 
определяют необходимость разработки специфи-
ческих подходов к управлению взаимодействи-
ями с корпоративными покупателями строитель-
ных материалов. Следует учитывать, что сбалан-
сированность системы взаимодействий влияет на 
эффективность деятельности предприятия, а 
также на динамику денежного потока, на репута-
цию компании и долгосрочную лояльность к ее 
бренду, на рыночную устойчивость и многие 
другие составляющие корпоративной адаптивно-
сти, обусловленные формированием набора стра-
тегически важных партнерств. Рынок строитель-
ных материалов зависим от ситуации в стройин-
дустрии, отличается сезонностью, что дополни-
тельно определяет значимость разработки мето-
дических положений по систематизации моделей 
сотрудничества предприятий с различными по-
купательскими аудиториями. 

Вводя в научный оборот понятие «портфель 
клиентских взаимодействий», мы понимаем под 
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ним сбалансированный с точки зрения ожидае-
мой результативности и зависимости набор 
групп сложившихся у компании отношений с 
корпоративными покупателями. В свою очередь, 
модель взаимодействия – это обобщенное пред-
ставление о типе адаптивного поведения пред-
приятия промышленности строительных матери-
алов (ПСМ) в отношении определенного субъ-
екта взаимодействия в клиентской среде.  

Методика. Выбор моделей взаимодействия 
предлагается производить на основе оценки: а) 
ожидаемой результативности развития клиент-
ского взаимодействия (КВ), основанной на выде-
лении и экспертной оценке показателей кросс-со-
ответствия, взаимной заинтересованности, ожи-
даемой удовлетворенности складывающимися 
отношениями для каждой формы КВ; б) степени 
зависимости компании от субъекта КВ. Степень 
зависимости от партнера, на наш взгляд, опреде-
ляется тремя компонентами: относительной и аб-
солютной включенностью контрагента во взаи-
модействие и уникальностью предмета взаимо-
действия.  

Предлагаемый к разработке тип адаптивных 
моделей сотрудничества с покупателями отно-
сится к аналогово-натурным, то есть тем, кото-
рые позволяют воссоздать изучаемое явление по 

аналогии с существующими реальными систе-
мами.  

Портфель КВ предприятия ПСМ может быть 
сбалансирован по различным параметрам: по сте-
пени риска, по срокам жизненного цикла сотруд-
ничества, по технологическим, рыночным аспек-
там и пр. Однако наиболее существенными ас-
пектами уравновешивания портфеля мы считаем 
ожидаемую результативность развития системы 
отношений с партнерами и зависимость от субъ-
екта сотрудничества. Первый аспект содержит в 
себе идею максимизации ценности, второй – 
стратегической обусловленности. На основе 
оценки данных составляющих производится вы-
бор модели взаимодействия с покупателями. 

Учитывая данный тезис, мы описали после-
довательность формирования системы эффектив-
ных взаимодействий (рис. 1), основными методи-
ческими блоками которой являются оценка ожи-
даемой результативности развития взаимодей-
ствий и определение зависимости от субъекта 
взаимодействия. 

Предлагаемый в работе подход к оценке ре-
зультативности КВ основан на анализе возника-
ющих двусторонних отношений. 

 

Рис. 1. Последовательность формирования системы эффективных деловых взаимодействий 
 
В процессе расчета требуется процедура 

усреднения, для которой рекомендуется исполь-
зовать среднее арифметическое, так как исполь-
зуется предположение, что совокупные признаки 

представляет собой сумму значений варьирую-
щих признаков. Измерение показателей предла-
гается проводить экспертным путем по пяти-
балльной системе. 
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Ожидаемая результативность взаимодей-
ствия складывается из показателей взаимной 
удовлетворенности сотрудничеством, заинтере-
сованности и соответствия контрагентов: 

ܫܧ = ெାெூାௌ	
ଷ

,                       (1) 

где ܫܧ – ожидаемая результативность взаимодей-
ствия, баллы; ܥܯ – кросс-соответствие предпри-
ятия ПСМ и субъекта КВ, баллы; ܫܯ – взаимная 
заинтересованность сторон взаимодействия, 
баллы;  ܵܥ – взаимная удовлетворенность сотруд-
ничеством, баллы. 

Кросс-соответствие (ܥܯ) складывается из 
показателей, являющихся общими для обеих сто-
рон: 

ܥܯ = ௐାெௌା்ାுோାிାோ


 ,         (2) 

где ܹܥ – готовность к сотрудничеству; ܥܵܯ – со-
ответствие систем управления компаний, вступа-
ющих во взаимодействие; ܶܥ – технологическое 
соответствие сотрудничающих компаний; ܥܴܪ – 
соответствие кадрового потенциала взаимодей-
ствующих сторон; ܥܨ – соответствие финансо-
вого состояния взаимодействующих сторон; 
-репутационное соответствие сотрудничаю – ܥܴ 
щих компаний. 

Показатель готовности к сотрудничеству от-
ражает поведенческое соответствие компаний, 
глубину сложившихся совместных отношений, 
степень компаниональности взаимодействия, 
сходство корпоративных культур. Соответствие 
систем управления является, на наш взгляд, важ-
ным показателем, свидетельствующим о подо-
бии принципов и организационного построения 
компаний, преследуемых интересов менедж-
мента и возможности совмещения программных 
средств, используемых при управлении предпри-
ятием ПСМ. Технологическое соответствие ука-
зывает на сходство и совместимость совершае-
мых операций, уровня технологий, графиков ра-
боты, то есть всего того, что определяет произво-
дительность и операционную мощность органи-
заций. Соответствие кадрового потенциала ха-
рактеризует близость уровня квалификации кад-
ров, используемых программ развития персонала 
и методов управления человеческими ресурсами. 
Показатель соответствия финансового состояния 
отражает перспективность сотрудничества с 
точки зрения обеспеченности компаний финан-
совыми ресурсами, сложившейся практики фи-
нансовых взаимоотношений, платежеспособно-
сти. Репутационное соответствие указывает на 
степень репутационного риска сотрудничества, 
определяя отрицательные и положительные эф-
фекты синергии имиджей.  

Взаимная заинтересованность (ܫܯ) сторон 
взаимодействия в развитии партнерских отноше-
ний определяет стратегическую целесообраз-
ность сотрудничества, обуславливающую воз-
можность достигать поставленные в компаниях 
цели и задачи: 

ܫܯ =	 ாାାାାௌிାௌା


,              (3) 

где ܲܧ – потенциал роста эффективности взаимо-
действующих компаний; ܲܲ – потенциал укреп-
ления позиции в цепи поставки, заложенный в со-
трудничестве между компаниями; ܸܥ – объем и 
регулярность сотрудничества взаимодействую-
щих сторон; ܦܥ – глубина и уровень сотрудниче-
ства; ܵܨ – стратегическая направленность со-
трудничества;  ܵ -нали – ܲܥ ;уровень синергии – ܮ
чие компенсаторных возможностей. 

Шкала оценки взаимного соответствия и вза-
имной заинтересованности сторон взаимодей-
ствия была описана ранее в статье «Оценка ожи-
даемой результативности партнерских взаимо-
действий предпринимательских структур», опуб-
ликованной в № 5 данного журнала за 2016 год.  

Компоненты ожидаемой удовлетворенно-
сти взаимодействием (ܵܥ) определяются по 
формулам: 

ܵܥ = ோௌାோௌಲାௌ
ଷ

 ,                      (4) 

где ܴ ூܵ  – удовлетворенность предприятия ПСМ 
результатами сотрудничества с покупателем; 
ܴܵ – удовлетворенность покупателя результа-
тами сотрудничества с предприятием ПСМ; ܲܵ – 
удовлетворенность контрагентов процессом вза-
имодействия. 

Удовлетворенность предприятия ПСМ ре-
зультатами сотрудничества с покупателями 
(ܴ ூܵ	(с)) представлена совокупностью показате-
лей: 

ܴ ூܵ	(с) = 	
்ାା

ଷ
,                 (5) 

где ܲܶ – своевременность платежа; ܮܥ – уровень 
рекламаций; ܸܣ – добавляемая ценность. 

Показатель добавляемой ценности учиты-
вает степень выполнения посредником (корпора-
тивным покупателем) возлагаемых на него функ-
ций по обеспечению распространенности про-
дукции на возможно большей территории сбыта, 
по популяризации широкого ассортимента вы-
пускаемых изделий, по обеспечению коммуника-
ционной поддержки бренда предприятия ПСМ, 
по сокращению расходов в системе сбыта. Си-
стема оценки показателей, необходимых для 
нахождения ܴ ூܵ	(с), приведена в табл. 1. 
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Таблица 1  
Оценочная карта с системой показателей и шкалой оценки удовлетворенности ПК 

 результатами сотрудничества с корпоративными покупателями 
Показа-

тель 
Оценка в соответствии с лингвистическими переменными 

1 балл 2 балла 3 балла 4 балла 5 баллов 
Своевре-

мен-
ность 

оплаты 
поставки 

Практикуются посто-
янное несоблюдение 
сроков и объема пла-

тежей 

Отмечаются 
частые срывы 
исполнения 
обязательств 

по оплате 

Отмечаются 
редкие срывы 
исполнения 
обязательств 

по оплате 

Сроки и объ-
емы платежей 
соблюдаются 

полностью 

Сроки платежа со-
блюдаются Использу-

ется частичная или 
полная авансовая 
оплата поставки. 

Уровень 
реклама-

ций 

Количество реклама-
ций значительно 

выше среднего по 
рынку 

Количество 
рекламаций 
выше сред-

него, отмеча-
ется ухудше-
ние взаимо-

действия 

Количество 
рекламаций 

соответствует 
среднему 
уровню 

Число рекла-
маций ниже 
среднего по 
рынку, отме-
чается улуч-
шение взаи-
модействия 

Число рекламаций ни-
чтожно мало 

Добавля-
емая 

ценность 

Посредник не обеспе-
чивает широкую 

представленность ас-
сортимента выпуска-

емой корпорацией 
продукции в востре-
бованных на рынке 

объемах по привлека-
тельной цене и с не-
обходимой коммуни-
кационной поддерж-

кой 

Посредник 
обеспечивает 
один из пара-
метров роста 

ценности 
предложения 
промышлен-
ной корпора-

ции 

Посредник 
обеспечивает 
несколько па-
раметров ро-
ста ценности 
предложения 
промышлен-
ной корпора-

ции 

Посредник 
обеспечивает 

большую 
часть пара-

метров роста 
ценности 

предложения 
промышлен-
ной корпора-

ции 

 Посредник обеспечи-
вает широкую пред-

ставленность ассорти-
мента выпускаемой 

корпорацией продук-
ции в востребованных 
на рынке объемах по 

привлекательной цене 
и с необходимой ком-
муникационной под-

держкой 
 

Удовлетворенность покупателя результа-
тами сотрудничества с предприятием ПСМ в 
сфере сбыта, обусловлена параметрами: 

ܴܵ 	(с) = 	
ௌାௌோାାାொାெା	


	.       (6) 

где ܵܣ – приемлемость системы сервиса, исполь-
зуемой предприятием ПСМ; ܴܵ – надежность по-
ставок; ܲܥ – комфортность условий платежей; 
-доступность цен; ܲܳ – качество поставляе – ܣܲ
мого продукта; ܦܯ – степень соблюдения сроков 
исполнения обязательств; ܮܥ – уровень реклама-
ций. 

Шкала для оценки показателей удовлетво-
ренности корпоративного покупателя результа-
тами сотрудничества с предприятием ПСМ при-
ведена в табл. 2. 

Последним компонентом ожидаемой резуль-
тативности взаимодействия, требующим описа-
ния, является удовлетворенность контрагентов 
процессом взаимодействия: 

ܲܵ = ௌ்ାାூ்ାாௌ
ସ

	,                     (7) 

где ܵܶ – своевременность наступления стадий 
взаимодействия; ܣܥ– коммуникационная доступ-
ность; ܶܫ – информационная открытость; ܵܧ – 
психологическая удовлетворенность. 

Порядок количественной оценки данных по-
казателей приведен в табл. 3. 

Поскольку предложенная система оценки 
имеет 5-балльную шкалу, то необходимо рассчи-
тывать относительный показатель (ܫாூ), имею-
щий индексный вид, что позволит в дальнейшем 
использовать его для сопоставления с другими 
параметрами оценки системы рыночных взаимо-
действий: 

ாூܫ =	
ாூ
ହ

.                              (8) 

Степень зависимости от покупателя, на 
наш взгляд, определяется тремя компонентами: 
относительной и абсолютной включенностью 
контрагента во взаимодействие и уникальностью 
предмета взаимодействия (табл. 4).  

Расчет показателей зависимости предприя-
тия ПСМ от покупателей ведется по представлен-
ным ниже формулам.  

Относительный объем взаимодействия с 
покупателем ( ܸ) показывает вклад покупателя в 
общий объем продаж по приобретаемым продук-
там: 

ܸ =	
∑ ௗ
సభ


,                              (9) 
где ݀ – доля покупателя в продажах продукта i, 
i=1, …, n; ݊ – количество закупаемых покупате-
лем на предприятии ПСМ продуктов. 

Включенность в сотрудничество (ܣ) от-
ражает абсолютный объем взаимодействия и рас-
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считывается на основе выявления доли покупа-
теля в совокупной пятилетней выручке предпри-
ятия от продаж: 

ܣ =	
∑ ோఱ
సభ
ோೞೠ

,                        (10) 

где ܴ௧  – стоимостной объем закупок покупателя 
за год t, t= 1, …, 5; Rୱ୳୫ – общая выручка от про-
даж предприятия ПСМ за 5 лет.  

Таблица 2 
Оценочная карта с системой показателей и шкалой оценки удовлетворенности корпоративного 

покупателя результатами сотрудничества с предприятием ПСМ 
Показатель Оценка в соответствии с лингвистическими переменными 

1 балл 2 балла 3 балла 4 балла 5 баллов 
Приемле-
мость си-

стемы сервиса 

Система сер-
виса отсут-

ствует 

Сопровождение 
продукта недо-
статочное и воз-
можности раз-
вития системы 
сервиса отсут-

ствуют 

Система сервиса 
недостаточно 

действенна, но 
имеются воз-
можности ее 

развития 

Система сер-
виса удовле-

творительная и 
постоянно со-
вершествуется 

Высокопрофесси-
ональная система 

сервиса 

Надежность 
поставок 

Систематиче-
ские значи-

тельные откло-
нения от обяза-

тельств по 
большинству 

пунктов 

Систематиче-
ские значитель-
ные отклонения 
от договорных 
условий по не-
которым пунк-

там 

Систематиче-
ские небольшие 
отклонения от 

договорных 
условий 

Единичные 
случаи откло-

нений от обяза-
тельств 

Точное соответ-
ствие договорным 

обязательствам 

Комфорт-
ность условий 

платежа 

Полная предо-
плата 

Превалирующая 
предоплата 

Частичная и об-
суждаемая пред-

оплата 

Оплата по 
факту снабже-

ния 

Все возможные 
условия платежа 

Доступность 
цен 

Значительное 
превышение 

над среднеры-
ночной ценой 
и сложность 

процедуры со-
гласования цен 

Цены постав-
щика выше 

среднерыноч-
ных и условия 
скидок трудно-

выполнимы 

Цены постав-
щика соответ-

ствуют средним 
и системы ски-
док прозрачны, 
но недостаточно 
привлекательны 

Цены постав-
щика ниже 

среднерыноч-
ных, система 

скидок удовле-
творительна 

Значительно бо-
лее выгодные 

цены, чем в сред-
нем на рынке, си-
стема скидок при-

влекательна 

Уровень каче-
ства поставля-

емого про-
дукта 

Редко отвечает 
стандартам, ра-
бота по повы-
шению каче-

ства не прово-
дится 

Отмечаются 
случаи несоот-
ветствия мини-
мальным требо-
ваниям по каче-
ству, характе-
рен начальный 

уровень органи-
зации деятель-
ности по серти-

фикации  

Соответствие 
стандартам, 

внедрение си-
стем управления 

качеством 

Качество выше 
требований 

стандарта, си-
стема управле-
ния качеством 
имеет незначи-
тельные недо-

статки 

Лучшее качество 
на рынке, быстрая 
реакция на рекла-
мации, высокий 

уровень развития 
систем управле-
ния качеством 

Степень со-
блюдения 

сроков выпол-
нения поста-

вок 

Значительное 
отставание по-

ставок от 
срока, превы-
шение сред-
него времени 

поставок 

Несистематиче-
ски отмечающи-

еся задержки 
поставок, пре-

вышающие 
среднее время 

поставки 

Небольшие от-
клонения от 

срока поставки, 
не превышаю-
щие среднее по 

рынку время по-
ставок 

Отсутствие за-
держек поста-
вок, но сроки 
выполнения 
хуже, чем у 
конкурентов 

Точное и быстрое 
по сравнению с 

конкурентами вы-
полнение поста-

вок 

Уровень ре-
кламаций 

Количество ре-
кламаций зна-
чительно выше 

среднего по 
рынку 

Количество ре-
кламаций выше 
среднего, отме-
чается ухудше-
ние взаимодей-

ствия 

Количество ре-
кламаций соот-
ветствует сред-
нему уровню 

Число реклама-
ций ниже сред-
него по рынку, 

отмечается 
улучшение вза-

имодействия 

Число реклама-
ций ничтожно 

мало 
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Таблица 3 
Оценочная карта с системой показателей и шкалой оценки удовлетворенности сторон 

 процессом взаимодействия 
Показатель Оценка в соответствии с лингвистическими переменными 

1 балл 2 балла 3 балла 4 балла 5 баллов 
Своевре-
менность 
наступле-

ния каждой 
стадии со-
трудниче-

ства  

Наблюдается по-
стоянные срывы 
сроков выполне-

ния этапов со-
трудничества в 
процессе взаи-

модействия 

Наблюдается ча-
стые срывы сро-
ков выполнения 
этапов сотрудни-
чества в процессе 
взаимодействия 

Наблюдается 
периодически 
возникающие 
срывы сроков 

выполнения эта-
пов сотрудниче-
ства в процессе 
взаимодействия 

Наблюдается 
редкие срывы 

сроков выполне-
ния этапов со-
трудничества в 
процессе взаи-

модействия 

Имеет место 
четкое соблю-
дение всех эта-
пов процесса 
взаимодей-

ствия 

Коммуни-
кационная 

доступ-
ность ком-

паний  

Взаимодействие 
сопровождается 
значительными 
сложностями в 
осуществлении 
коммуникаций, 
характерными 

для всех сторон 

Взаимодействие 
сопровождается 
значительными 
сложностями в 
осуществлении 

коммуникаций, ха-
рактерными для 
части взаимодей-
ствующих сторон 

Процесс взаи-
модействия ха-
рактеризуется 

средней комму-
никационной 
доступностью 
сотрудничаю-
щих компаний 

Процесс взаимо-
действия харак-
теризуется высо-
кой коммуника-
ционной доступ-

ностью боль-
шинства сотруд-
ничающих ком-

паний 

Процесс взаи-
модействия ха-
рактеризуется 
высокой ком-
муникацион-

ной доступно-
стью всех со-

трудничающих 
компаний 

Информа-
ционная от-

крытость 
компаний 

Взаимодействие 
сопровождается 
информацион-

ной закрытостью 
всех сторон 

Взаимодействие 
сопровождается 
значительными 

сложностями в по-
лучении информа-
ции о взаимодей-
ствующих сторо-

нах 

Процесс взаи-
модействия ха-
рактеризуется 

средней инфор-
мационной про-

зрачностью 

Процесс взаимо-
действия харак-
теризуется высо-
кой информаци-
онной прозрач-
ностью боль-

шинства сотруд-
ничающих ком-

паний 

Процесс взаи-
модействия ха-
рактеризуется 
высокой ин-

формационной 
прозрачностью 

Психологи-
ческая удо-
влетворен-

ность  

Имеет место 
эмоциональная, 

личностная 
несовместимость 
участников про-
цесса взаимодей-

ствия 

Отмечаются слож-
ности в достиже-
нии психологиче-
ской удовлетво-

ренности участни-
ков процесса взаи-

модействия 

Отмечаются 
психологиче-
ские помехи в 

реализации про-
цесса взаимо-

действия 

Реализация про-
цесса взаимодей-
ствия связана с 
высоким уров-
нем психологи-
ческой удовле-

творенности 
участников 

Реализация 
процесса взаи-

модействия 
связана с пол-
ной психоло-
гической удо-
влетворенно-
стью участни-

ков 
Таблица 4 

Показатели зависимости предприятия ПСМ от покупателей 

Показатель Порядок расчета 

Относительный размер взаимодей-
ствия  

Суммарная доля покупателя в продажах по всем приобретаемым 
продуктам, соотнесенная с количеством приобретаемых данным по-
купателем продуктов 

Включенность во взаимодействие Накопленный объем продаж по покупателю за пять лет, соотнесен-
ный с общекорпоративным объемом продаж за пять лет 

Степень уникальности сотрудничества Доля покупателя в емкости рынка по укрупненной группе продуктов 
 

Степень уникальности сотрудничества 
(ܷ) показывает долю покупателя в емкости 
рынка приобретаемого продукта: 

ܷ = ∑ ோ
ெ


ୀଵ /݊	,                     (11) 

где ܴ – годовой объем закупок покупателем про-
дукта, выпускаемого предприятием ПСМ; ܯܥ – 
емкость рынка продуктовой категории; n – коли-
чество приобретаемых у предприятия ПСМ про-
дуктов, i=1, …, n;. 

Интегральный индекс зависимости от поку-
пателя (ܫ) рассчитывается по формуле: 
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ܫ =
(ାା)/ଷ

С	ೝ
,                   (12) 

где ܦС	  – нормативное значение зависимости 
от покупателя.  

Выводы. Экспертным путем установлено, 
что пограничным значением указанных выше по-
казателей, устанавливающим наличие зависимо-
сти от покупателя продукции ПСМ (ܦС	), яв-
ляется 0,18 или 18 %. Соответственно, если ܫС >1, 
то отношения с покупателем трактуются как вза-
имодействие с высокой зависимостью предприя-
тия ПСМ. В случае если ܫС < 1, то зависимость от 
покупателя признается низкой. 

На основе индекса ожидаемой результатив-
ности развития взаимодействий и индекса зави-
симости от партнера строится матрица выбора 

модели сотрудничества с покупателем (рис. 2). 
Помимо этого, матрица позволяет разбить кли-
ентский портфель предприятия ПСМ на струк-
турные элементы, что в итоге помогает опреде-
лить степень его оптимальности. Оптимальным 
портфелем КВ считается тот, в котором имеют 
место минимальные отклонения от нормативных 
долей каждой модели поведения в общей струк-
туре: 

௧ܮ =	
∑ |ಿିಷ|
సభ


,                   (13) 

где ܮ௧  – уровень оптимальности портфеля КВ; 
-ே – нормативная доля i-той модели КВ в портܦ
феле, %; ܦி – фактическая доля i-той модели КВ 
в портфеле, %. 

 
Рис. 2. Модели КВ с покупателями 

 

Нормативные доли для каждой модели КВ 
на представленных матрицах определены экспер-
тами. В случае, если ܮ௧< 10 %, то портфель КВ 
признается оптимальным. Более подробное опи-
сание моделей КВ предполагает уточнение прио-
ритетного направления инвестирования, требуе-
мой частоты диагностики, готовности к измене-
ниям, приоритета отношений, роли предприятия 
ПСМ в системе двустороннего сотрудничества. 

Моделям КВ с покупателями можно дать 
следующее описание: 

Модель «Венский вальс»: инвестиции 
направлены на поддержание удовлетворенности 
и в маркетинг для роста объемов сотрудничества, 

частота диагностики соответствует периодично-
сти закупок, готовность к изменениям – средняя, 
роль продавца – лидирующая. Приоритетными 
для компании являются поддержка заинтересо-
ванности покупателя в своей продукции и управ-
ление относительным размером взаимодействия.  

Модель «Медленный фокстрот»: инвестиро-
вание продуктовых инноваций и мотивационных 
программ для поддержки лояльности покупате-
лей при частой диагностике отношений, высокой 
гибкости и партнерской роли сторон ПВ. Прио-
ритет отдается усилению со-преимуществ, вза-
имных выгод. 

Модель «Танго»: цель инвестирования – 
адаптация продукта к требованиям покупателя, 

Слабая  
Зависимость от 
покупателей  

в 

ы 

с 

о 

к 

а 

я 

н 

и 

з 

к 

а 

я 

Ожидаемая результативность раз-
вития взаимодействий 

Сильная  

«Венский вальс» 
(активное, повторяющееся вза-
имодействие с достаточно тес-
ным сотрудничеством для вы-
явления и удовлетворения по-

требностей) 

 ேଵ = 40%ܦ

«Медленный фокстрот» 
(непрерывное взаимодействие с чет-

кой согласованностью действий парт-
неров, с разнообразием мотивацион-

ных программ для удержания покупа-
теля) 

 ேଶ = 20%ܦ

«Танго»  
(экспериментальное сотрудниче-

ство, предполагающее реализацию 
«смелых» условий для повышения 

результативности) 

 ேଷ = 20%ܦ

«Квикстеп» 
(взаимодействие с гибким и быст-

рым реагированием на изменение за-
просов покупателя, с постоянным 

опережением конкурентов) 

	20%	=	ேସܦ

1 

0,5 

1 

0 
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оценка конкурентной среды для поиска нише-
вого свойства товара, частота диагностики соот-
ветствует периодичности закупок, гибкость – 
средняя, приоритет во взаимодействии – экспе-
рименту, роль продавца – лидирующая.  

Модель «Квикстеп»: акцент на росте удовле-
творенности и заинтересованности партнера, по-
вышении соответствия предпринимательской ор-
ганизации нормам КВ покупателя, развитии кон-
курентного преимущества, партнерство в КВ. Ча-
стота диагностики – чаще периодичности заку-
пок, готовность к изменениям – высокая, приори-
тет во взаимодействии – усиление со-преимуще-
ства и заинтересованности покупателя. 

Источник финансирования. Программа 
развития опорного университета на базе БГТУ 
им. В.Г. Шухова.  
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SELECTING A MODEL OF COOPERATION WITH CORPORATE BUYERS IN THE 
 REGIONAL MARKET OF BUILDING MATERIALS 

Abstract. The article substantiates the necessity of developing methodological provisions for choosing 
models of cooperation with buyers in the building materials market due to revealed features. The authors 
systematize the models of interaction with corporate clients on the principle of analogy, based on expected 
effectiveness of cooperation and dependency on corporate buyer. Sub-indicators that form indicators of effec-
tiveness and dependency are specified, as well as scales for their evaluation. Based on the experts’ survey, the 
criteria for optimization of the enterprises client portfolio in the building materials market is identified. The 
methodology assumes a variability of adaptive behavior of enterprises in relation to customers. The models 
are differentiated according to the priority direction of investment, the required frequency of diagnosis, the 
readiness for changes, the priority in relations and the role of enterprise in the construction materials industry 
in the system of bilateral cooperation. 

Keywords: partnership, business interaction, cooperation, client portfolio 
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