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IV. Висновки
1. Маркетинговий комунікаційний аудит підприємств торгівлі

нерухомістю — це систематична оцінка комунікаційної політики
підприємств з метою визначення сприйняття цільовою аудиторі-
єю об’єкту нерухомості, який пропонує підприємство та внесення
змін до концепції просування об’єкту нерухомості задля кращого
іміджевого позиціонування.

2. Система маркетингового комунікаційного аудиту повинна
складатися з трьох підсистем, зокрема: зовнішній комунікаційний
аудит, аудит внутрішньо-корпоративних комунікацій; комунікацій-
ний аудиту об’єкту нерухомості, які складаються з ряду елементів

Перспективами подальших наукових розробок є аналіз си-
стеми управління маркетинговим комунікаційним потенціалом.
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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ
ДЛЯ ПІДПРИЄМСТВ СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ

АНОТАЦІЯ. У статті надаються рекомендації щодо вибору доцільних
маркетингових стратегій для підприємств споживчої кооперації, які ви-
значаються автором на підставі особливостей їх діяльності — обме-
женому сегменті ринку, незначних виробничих потужностях, збитко-
вість, високому рівні конкурентного середовища.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетингові стратегії, підприємства споживчої кооперації.

Постановка проблеми. Ринкові перетворення, що здійсню-
ються в економіці України і набувають характерних рис, які ви-
значаються глобалізацією, підвищенням рівня конкурентної ак-
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тивності, зростанням пропозиції, не залишили осторонь і під-
приємства споживчої кооперації. Даний сектор у період функціо-
нування командно-адміністративної економіки визначався висо-
ким потенціалом, мав монопольну позицію не тільки у реалізації,
а й у виробництві продукції для сільського споживача. На жаль,
але сьогодні підприємства споживчої кооперації втратили свої
позиції, а отже потребують кардинальних заходів, які сприяти-
муть зростанню їх ринкової активності.

Управління діяльністю таких підприємств повинно орієнтува-
тися на стратегічний маркетинг, який сприяє повному задоволен-
ню потреб споживачів, стимулює розширення ринків збуту, під-
вищує конкурентоздатність продукції, покращує рівень компе-
тентності керівництва підприємства при прийнятті маркетинго-
вих рішень, налагоджує зв’язки з постійними партнерами, сприяє
впровадженню нових технологій і в цілому покращує фінансовий
стан підприємства.

Проте, щоб бути ефективною, стратегія повинна ґрунтуватися
на глибокому знанні ринку, а здійснення її вимагає відповідних
планів проникнення на ринок, а також політики збуту, ціноутво-
рення і реклами. Без цього навіть найкращий план має небагато
шансів на успіх. Не є виключенням і підприємства споживчої ко-
операції. Але специфіка діяльності та окремі особливості розвит-
ку та функціонування підприємств даного сектора потребують
інших підходів щодо побудови складного механізму стратегічно-
го управління. Проблема полягає у пошуку таких методів, що є
не громіздкими, дешевими та мобільними у застосуванні.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблемі розвитку
системи споживчої кооперації України, присвячено роботи про-
відних учених, таких як Апопій В. В., Аліман М. В., Бабенко С. Г.,
Гончаренко В. В., Маркіна І. А., Окландер М. А та ін. Однак, у їх
роботах не приділяється увага проблемі формування маркетингу
на підприємствах системи.

Проблемі розробки маркетингових стратегій у діяльності під-
приємств присвячені роботи видатних зарубіжних маркетологів
та менеджерів, серед яких М. Портер, Г. Хулей, Д. Сондерс, Н.
Пірсі, Дж. О’Шоннесси, Ж.-Ж. Ламбен, П.Дойля. В останні роки
значна плеяда видатних українських стратегів присвятили свої
розробки визначеній проблем, серед яких необхідно визначити
таких, як Н. Куденко, З. Шершньова, С. Оборська, О. Сумець,
О. Ковтун та ін. Саме в цих роботах розглядається сутність та
зміст маркетингових стратегій, можливість їх адаптації у діяль-
ності вітчизняних підприємств.
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Останні роботи автора висвітлюють сутність та складові успі-
ху системи споживчої кооперації в разі залучення маркетингових
підходів щодо процесу управління нею. Одночасно в монографії
автора [1, c. 296—297] на підставі ґрунтовного аналізу публікацій
відомих зарубіжних і вітчизняних теоретиків були запропоновані
альтернативні варіанти стратегічного набору для підприємств
малого та середнього бізнесу. Разом з цим, поза увагою залиши-
лися питання адаптації розроблених теоретичних положень та їх
практичного застосування на підприємствах споживчої коопера-
ції, яка за своїм організаційно-економічним змістом може бути
віднесена до даного сектора економіки.

Мета даної роботи полягає у адаптації основних теоретичних
положень щодо маркетингових стратегій та доцільності їх засто-
сування на підприємствах споживчої кооперації.

Основний матеріал дослідження. Г. Хулєй, Д. Сондерс,
Н. Пірсі у відомому виданні «Маркетинговая стратегия и конку-
рентное позиционирование» зазначають, що формуючи свою
майбутню діяльність, кожне підприємство визначає свою марке-
тингову ціль [8, с. 53—55]. У кожного підприємства повинні бути
як довгострокові, так і короткострокові цілі. Довгострокові —
вказують на погляди підприємства щодо його ролі та завдань у
довготривалій перспективі. Короткострокові визначають ті зав-
дання, виконання яких сприятиме досягненню довгострокової ці-
лі. Такий підхід у стратегічному управлінні визначається як
розробка базової стратегії підприємства [4, 5, 6, 8].

На думку авторів [8, с. 55], базова стратегія підприємства — це
затвердження засобів, що дозволять досягти поставлених довго-
строкових цілей. Обираючи базову стратегію, підприємство здійс-
нює головний вибір між збільшенням обсягів реалізації чи зростан-
ням прибутковості від поточних продажів. А зростання обсягів
реалізації, у свою чергу, пропонують через відомі базові стратегії,
орієнтовані на розширення ринку та збільшення ринкової частки.

Водночас ми дотримуємося думки, що за своїм змістом базова
стратегія передбачає обрання підприємством відповідного на-
пряму діяльності відносно двох учасників ринкового процесу —
споживачів і конкурентів. Але за визначенням О’Шоннесі [5, с. 95—
104] при виборі стратегії керівники враховують також ситуацію
на ринку, фактори успіху, основну компетентність підприємства.

Наведені поняття дозволили дійти висновку, що процес об-
рання підприємством маркетингової стратегії потребує розробки
і поєднання декількох стратегічних підходів підприємства щодо
визначених факторів, тобто є стратегічним набором дій підпри-
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ємства. Українські науковці з проблем стратегічного управління
З. Шершньова та С. Оборська зазначають: «Стратегічний набір
— це система стратегій різного типу, що їх розробляє підприємс-
тво на певний відрізок часу, яка відбиває специфіку функціону-
вання та розвитку підприємства, а також рівень його претенду-
вання на місце та роль у зовнішньому середовищі» [9, с. 120].

Визначення стратегічного набору, яке пропонує О. Сумець, не
відрізняється від поглядів попередніх авторів, а тільки підтвер-
джує те, що стратегічний набір і є тим адаптером підприємства
до динамічного ринкового середовища, нових ситуацій і постій-
них несподіванок [7, c. 115].

Пропонуємо розглянути складові стратегічного набору та різ-
новиди стратегій, які можуть обирати підприємства споживчої
кооперації в тому чи іншому випадку (табл. 1).

Таблиця 1
ІЄРАРХІЯ СТРАТЕГІЧНОГО НАБОРУ

ДЛЯ ПІДПРИЄМСТВ СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ

№
з/п

Основні складові
стратегічного набору
підприємств споживчої

кооперації

Види стратегій, що входять
до стратегічного набору

1
Позиція підприємства
щодо споживачів (сегмен-
та ринку)

⎯ недиференційований (масовий) марке-
тинг;
⎯ диференційований маркетинг;
⎯ концентрований маркетинг

2
Життєвий цикл підприєм-
ства (ЖЦП) та його рин-
кова активність

⎯ проникнення на ринок;
⎯ розвиток та збереження;
⎯ розвиток ринку;
⎯ розвиток товару;
⎯ інтеграційний розвиток;
⎯ диверсифікація;
⎯ відмова від бізнесу;
⎯ ліквідація (згортання діяльності)

3
Конкурентна позиція (рі-
вень конкурентної актив-
ності)

⎯ лідер ринку;
⎯ претендент;
⎯ послідовник;
⎯ ухилення від конкуренції

4 Ресурсні можливості та
компетенції

⎯ ресурсні;
⎯ функціональні;
⎯ амбіційні

Підготовчий етап вибору маркетингової стратегії визначається
масштабом ринку, а саме його географічним розташуванням. Від-
повідно до розподілу ринку за географічною ознакою на три ос-
новні види — локальний, національний і міжнародний. Як свідчать
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результати економічного аналізу діяльності підприємств споживчої
кооперації, а також анкетні опитування, проведені серед керівників
системи, понад 90 % підприємств виробляють свою продукцію для
споживачів національного чи локального ринку, і тільки в окремих
випадках підприємства виходять на міжнародний ринок.

На етапі формування стратегічної позиції підприємства в га-
лузі, яка повинна визначатися, в першу чергу, відносно спожива-
чів, тобто відповідного сегмента ринку, та можливостей його
охоплення, пропонується один з трьох класичних стратегічних
підходів — недиференційованого (масового), диференційованого
та концентрованого маркетингу. Даний теоретичний підхід за-
пропонований ще у 1970 р. Ф. Котлером, який характеризує рин-
кову поведінку підприємства відповідно до рівня сегментації рин-
ку збуту та задоволення потреб відповідної групи споживачів.

Порівнюючи визначені стратегії щодо ринкового сегмента,
асортименту продукції, рівня цін і комплексу маркетингу, нами
були визначені наступні підходи щодо їх застосування підприєм-
ствами споживчої кооперації (табл. 2).

Обираючи недиференційований маркетинг, підприємства
споживчої кооперації виробляють один або кілька видів стан-
дартних товарів, які реалізуються на типових сегментах кількох
ринків. До таких відносяться підприємства з виробництва хліба
та хлібобулочних, макаронних виробів, безалкогольних напоїв,
мінеральної води тощо. Причому доцільність даної стратегії
постає для тих підприємств, товарам яких властиві спрощені функ-
ціональні властивості, деяка універсальність.

Стратегія диференційованого маркетингу рекомендується для
середніх за розмірами підприємств зі стійким фінансовим станом,
які здійснюють випуск продукції широкого асортименту і номен-
клатури, а також прагнуть задовольнити потреби декількох рин-
кових сегментів.

Стратегія концентрованого маркетингу рекомендується для
малих і середніх за розмірами підприємств, які спеціалізуються
тільки на одній функції чи одній групі споживачів, а отже перед-
бачають обслуговування одного ринкового сегмента.

На наступному етапі, орієнтуючись на існуючі теоретичні поло-
ження щодо стратегій ринкової активності, їх зміст, визначене стра-
тегічне завдання, нами були сформовані рекомендації щодо засто-
сування названих стратегій підприємствами споживчої кооперації з
урахуванням їх типу, життєвого циклу, рівня технологічного забез-
печення, асортименту продукції, доцільної маркетингової поведінки
та необхідного маркетингового інструментарію (табл. 3).
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М
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ви
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рс
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О
Ж
И
В
Ч
О
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О
О
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Ц
ІЇ

 [4
, 5

, 7
, 9

]*

Етап ЖЦП

В
ид
и

ст
ра
те
гі
й

С
тр
ат
ег
іч
не

за
вд
ан
ня

Х
ар
ак
те
рн
і р
ис
и

по
ве
ді
нк
и 
пі
дп
ри
єм
ст
ва

Ре
ко
ме
нд
ов
ан
і т
ип
и

пі
дп
ри
єм
ст
в

М
ар
ке
ти
нг
ов
і

ін
ст
ру
ме
нт
и 
і з
ах
од
и

Зародження,
становлення

Ра
нн
ьо
ї

ак
ти
вн
ос
ті

П
ро
ни
кн
ен
ня

на
 р
ин
ок

П
ош

ук
 н
ов
их

 с
по
ж
ив
ач
ів

П
ок
ра
щ
ен
ня

 с
ис
те
ми

 о
бс
лу

-
го
ву
ва
нн
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П
ар
тн
ер
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ка

 ін
те
гр
ац
ія

Н
ов
ос
тв
ор
ен
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пр
и-

єм
ст
ва

, ц
ех
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ї п
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ж
но
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Ц
П
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о 

1
ро
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С
ег
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нт
ац
ія

;
П
ош

ук
 н
ов
ог
о 
се
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та
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ин
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;
П
оз
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ію
ва
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іл
ьш

ен
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во
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тк
и;

П
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іти
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 ак
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пр
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ув
ан
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Зростання
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ос
та
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я

ак
ти
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Ро
зш
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нк
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Ро
зв
ит
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у;

Ін
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ій
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й
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ст

О
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ви
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нк
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Ро
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а-

ху
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к 
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ди
фі
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ці
ї т
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зш
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со
рт
им

ен
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,
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ен
ня
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і т
ов
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П
ар
тн
ер
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 ін
те
гр
ац
ія

П
ід
пр
иє
мс
тв
а 
з ж

ит
тє

-
ви
м 
ци
кл
ом

 1
—

5 
ро
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ш
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ен
-
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Д
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А
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Зрілість

С
та
бі
лі
за
ці
я

і з
бе
ре
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Подальший етап передбачає формування стратегічних альтер-
натив для підприємств споживчої кооперації за конкурентною
позицією, а отже, їх конкурентною активністю. Результати про-
веденого опитування керівного складу заготівельно-переробних
та виробничих підприємств споживчої кооперації, підтверджу-
ють існування на сільському ринку високо конкурентного сере-
довища. Так, респонденти визнали, що знають своїх конкурентів
і назвали найбільш активними серед них представників малого
бізнесу. Одночасно 64,3 % респондентів визнали високий рівень
конкурентів, 28,6 % — середній, і тільки 5,6 % зазначили низький
рівень конкурентів по відношенню до їх підприємства.

Визначаючи рівень конкурентної активності своїх підпри-
ємств, 7,1 % респондентів стверджують, що їх підприємство є лі-
дером на ринку. На жаль, але 25,0 % вказали, що їх підприємство
зайняло позицію ухилення від конкуренції. В той же час понад
45 % респондентів визначили позицію підприємства як претен-
дента на лідера, а 38,2 % — послідовника (табл. 4).

Таблиця 4
РОЗПОДІЛ ПІДПРИЄМСТВ СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ

ЗА РІВНЕМ КОНКУРЕНТНОЇ АКТИВНОСТІ

Конкурентні стратегії Позитивна відповідь, %

Лідера (дотримання позиція лідера) 7,1

Претендента на лідерство — через:
— забезпечення подальшого розвитку
— зростання ринкової частки

45,5
40,0
5,5

Послідовника — через:
— утримання ринкової частки
— отримання прибутку

38,2
5,5

32,7

Ухилення від конкуренції 25,0

З метою покращення конкурентної позиції підприємств спо-
живчої кооперації нами наводиться рекомендовані стратегії з
урахуванням їх ринкової частки та маркетингових інструментів
(табл. 5).

Щодо останнього етапу вибору стратегій ресурсних можливо-
стей і компетенцій, то даний підхід досить ґрунтовно розглядався
автором у монографії [1, с. 249].
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Таблиця 5
РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ЗАСТОСУВАННЯ СТРАТЕГІЙ КОНКУРЕНТНОЇ

ПОЗИЦІЇ ПІДПРИЄМСТВАМИ СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ [2, 3, 4]*

Види
стратегій

Стратегічне за-
вдання

Характерні риси пове-
дінки підприємства

Маркетингові ін-
струменти і заходи

Лідера Підтримання і
зміцнення кон-
курентних по-
зицій на ринку

Захоплення ринко-
вої частки конкурен-
тів;
Розширення ринку;
Обхід конкурентів

Активна збутова і
комунікаційна по-
літика

Претендента
на лідерство

Усунення з рин-
ку лідера

Збільшення ринко-
вої частки;
Розширення ринку;
Протидія конкурентам
Вихід на нові сег-
менти

Зниження собівар-
тості;
Лояльна цінова по-
літика;
Підвищення якос-
ті продукції;
Покращення об-
слуговування

Послідовника «Мирне» спів-
існування з
конкурентами

Помірна ринкова
частка;
Захист частки ринку

Елементи марке-
тингу взаємодії

Ухилення від
конкуренції

Фокусування дія-
льності на одному
чи декількох сег-
ментах

«Нішева» позиція,
Утримання ринкової
частки;
Сприяння зміцнен-
ню фінансового
стану;

Сегментація спо-
живачів за очіку-
ваними вигодами

* Примітка: Адаптовано автором.

Підприємства споживчої кооперації можуть обирати альтер-
нативну стратегію, яка визначається позицією підприємства від-
носно таких елементів: ринку, споживачів, конкурентів, життєво-
го циклу підприємства, його конкурентної активності та клю-
чових компетенцій. Однак, за результатами опитування керівни-
ків підприємств, більшість з них (87,8 %) обслуговують один чи
декілька географічно розташованих за адміністративним розподі-
лом сегментів сільського ринку (область, район, населений
пункт), і тільки 12,2 % виходять за межи визначеного сегмента.

Таким чином, для підприємств споживчої кооперації найбільш
актуальним постає наступний стратегічний набір, який, на нашу
думку, і є поєднанням альтернативних маркетингових стратегій, що,
в першу чергу, залежать від ресурсних можливостей (потенціалу)
підприємства й особливостей його зовнішнього оточення (табл. 6).
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Таблиця 6
РЕКОМЕНДОВАНІ МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ ДЛЯ ПІДПРИЄМСТВ
СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ В ЗАЛЕЖНОСТІ ВІД КОМПЕТЕНЦІЙ,

РИНКОВОЇ АКТИВНОСТІ ТА КОНКУРЕНТНОЇ ПОЗИЦІЇ *

Альтернативні стратегіїСтратегії ресурсних
можливостей
і компетенцій Ринкової активності Конкурентних позицій

Проникнення на ринок
Ресурсна

Скорочення активності
Послідовника

Ухилення від конкуренції

Зростання активності

ІнтеграціїФункціональна

Диверсифікації

Претендента
Послідовника

Розвитку ринку

Розвитку товаруАмбіційна

Диверсифікації

Лідера ринку
Претендента

* Примітка: Авторська розробка.

Висновки. Наведена послідовність вибору маркетингової
стратегії підприємствами споживчої кооперації набуває актуаль-
ності не тільки в умовах розвиненої ринкової економіки, а й у пе-
ріод її невизначеної позиції, що пов’язано з потребою у форму-
ванні сталої позиції підприємства на ринку, можливості уникнути
ризикових ситуацій.
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МЕТОДОЛОГІЧНІ ПІДХОДИ
ДО ВИВЧЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ЦІННОСТЕЙ

АНОТАЦІЯ. У статті обґрунтовано обрані принципи та підходи до про-
сування маркетингу в нових ринкових економіках, особливо акцентуючи
увагу на місце та ролі поняття цінності.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: нові ринкові економіки, маркетингові цінності, споживча
цінність, свідомий споживач.

Вступ. Нова філософія змінила погляд на економіку як на лю-
диноцентровану науку, ми пропонуємо наступний методологіч-
ний підхід до дослідження маркетингу в нових ринкових еко-
номіках: проведення порівняльного узагальнюючого дослідження
з використанням методів експерименту та спостереження.

Метою даної статті є запропонувати методологію досліджен-
ня вивчення маркетингових цінностей як основи для просування
маркетингових технологій у нових ринкових економіках.

До нових ринкових економік відносять країни, які отримали
визнання свого статусу ринкових країн та/або входять до економіч-
них об’єднань ринкових країн. Під новими ринковими країнами
дослідники [1, 2, 3] часто розглядають групу країн з Латинської
Америки або постсоціалістичні країни: Латвія, Литва, Естонія,
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