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МАРКЕТИНГОВЫЕ СТРАТЕГИИ                                                      
В ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ КООПЕРАЦИИ 

Мищенко Т.Л.

Резюме. В современных условиях хозяйствования актуальность 
взаимодействия рыночного субъекта с внешней средой часто по-
рождает проблемные ситуации, которые не всегда своевременно и 
эффективно решаются. И в данной связи на помощь приходит мар-
кетинг и его стратегии. Формирование и использование маркетин-
говых стратегий способствует эффективному ведению бизнеса. В 
современной экономике именно маркетинг обеспечивает коммерче-
скую выгоду рыночному субъекту. Правильно выбранная маркетин-
говая стратегия позволяет рыночным субъектам занимать прочные 
конкурентные позиции на рынке среди аналогичных предложений. В 
большинстве потребительских кооперативов отсутствует практи-
ка разработки маркетинговой стратегии, а потому многие из них не 
в состоянии выжить в жесткой конкурентной борьбе. Кроме того, 
выбор маркетинговых стратегий для разных субъектов рынка носит 
неоднозначный характер, что связано с миссией и целью каждой ор-
ганизационно-правовой формы, а потому требует глубоких исследо-
ваний и анализа. В статье представлен алгоритм разработки мар-
кетинговой стратегии для субъектов потребительской кооперации.   

Цель – определение процесса разработки маркетинговой стра-
тегии в потребительском кооперативе.

Метод или методология проведения работы: в статье исполь-
зовались системный метод, общенаучные методы, эмпирического 
наблюдения, а также экономико-статистического анализа.

Результаты: определены основные маркетинговые стратегии 
для роста конкурентного преимущества потребительской коопе-
рации.
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Область применения результатов: полученные результаты 
целесообразно применять в потребительской кооперации и в эко-
номических субъектах, осуществляющих сельскохозяйственную 
деятельность.

Ключевые слова: маркетинг; стратегия; конкурентные пре-
имущества; потребительская кооперация.

MARKETING STRATEGIES                                                                                        
IN CONSUMER COOPERATION

Mishchenko T.L.

In modern economic conditions, the relevance of the interaction of the 
market entity with the external environment often generates problem situ-
ations that are not always timely and effectively solved. And in this regard, 
comes to the aid of marketing and its strategies. The formation and use of 
marketing strategies contributes to the effective conduct of business. In the 
modern economy, it is marketing that provides commercial benefit to the 
market entity. Properly chosen marketing strategy allows market actors 
to take a strong competitive position in the market among similar propos-
als. In most consumer cooperatives, there is no practice of developing a 
marketing strategy, and therefore many of them are not able to survive in 
the fierce competition. In addition, the choice of marketing strategies for 
different market actors is ambiguous, which is associated with the mission 
and purpose of each organizational and legal form, and therefore requires 
in-depth research and analysis. The article presents an algorithm for de-
veloping a marketing strategy for the subjects of consumer cooperation.   

Purpose – to define the process of developing a marketing strategy 
in a consumer cooperative. 

Method or methodology of the work: the article used the system 
method, General scientific methods, empirical observation, as well as 
economic and statistical analysis.

Results: the main marketing strategies for the growth of competitive 
advantage of consumer cooperation are defined.



62 Krasnoyarsk Science, Vol. 8, No 5, 2019

Practical implications: the obtained results should be applied in con-
sumer cooperation and in economic entities engaged in agricultural  
activities.

Keywords: marketing; strategy; competitive advantages; consumer 
cooperation. 

Как показывает практика, основными факторами успеха потреби-
тельской кооперативной миссии являются потребности, потребите-
ли, продукция (услуги), конкурентные преимущества. Потребности, 
которые призвана удовлетворять потребительская кооперация, раз-
нообразны: торговые услуги, закупочная деятельность, переработка, 
транспортные услуги, страхование имущества и другие услуги. К по-
требителям относятся пайщики кооператива, а также юридические и 
физические лица, пользующиеся услугами кооператива. В условиях 
рыночных отношений важно хорошо знать своих потребителей и их 
потребности и налаживать обратную связь. В зависимости от выбран-
ного вида деятельности кооперативы позиционируют свою продук-
цию. И здесь особую актуальность представляет полное и своевре-
менное удовлетворение рыночных запросов, обеспечение финансовой 
устойчивости кооперативов, повышение имиджа потребительской 
кооперации, мотивация и стимулирование потребительского спроса.

Алгоритм разработки маркетинговой стратегии начинается с 
аналитического и экспертного этапов (рисунок 1) рыночной конъ-
юнктуры и рынка, как такового. Данный анализ позволяет четко 
обосновать движение финансовых ресурсов от формирования до-
ходов до их конечного использования на потребление и накопление; 
выявить влияние процессов образования, распределения и перерас-
пределения ресурсов и другое. 

Правильная оценка текущих и перспективных потребностей рын-
ка, конкурентов и масштабов их деятельности дает возможность сво-
евременно среагировать на экономические ситуации. Главная цель 
такого анализа – сбор планово-прогнозной информации, дополни-
тельная цель – выявление сильных и слабых сторон самого субъекта, 
а также возможностей и рисков, связанных с его внешней средой.
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Рис. 1. Алгоритм разработки стратегии потребительской кооперации

Следует отметить, что инвестиционная привлекательность коопе-
рации строится на двух основных критериях: своевременное удов-
летворение рыночных требований и рост конкурентоспособности. 

Только после этого формируется концептуальный этап, который 
в определенной степени отражает специализацию кооператива и ре-
ализацию идеи через поставленную миссию, и конкретные цели для 
ее достижения. Как отмечают многие ученые, миссия – это четко 
выраженная причина существования организации, ее предназначе-
ние, глобальная цель. Она может быть выражена одним предложе-
нием, а может быть представлена и как некий кодекс ценностей и 
устремлений организации [7].

Формирование целей должно строиться на конкретизации, со-
измеримости ресурсов, достигаемыми, насущными и скоординиро-
ваны во временном периоде. Затем, исходя из целей начинается эм-
пирический этап – определяются стратегии, на основании которых 
разрабатываются конкретные маркетинговые программы и планы. 
Завершающим этапом является мониторинг и контроль реализации 
стратегии маркетинга.
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Главной целью потребительских кооперативов на сегодня явля-
ется повышение конкурентных преимуществ на отраслевых рын-
ках, так как они определяют позицию предложения среди других 
конкурентов. В теории рассматривается видовая, функциональная 
и маркетинговая конкуренция. 

Видовая конкуренция подразумевает конкуренцию услуг преиму-
щественно одного вида или близких друг к другу по качественным 
характеристикам или свойствам. 

Функциональная конкуренция может быть удовлетворена с по-
мощью различных способов, учитывающих направление субъекта. 

Маркетинговая конкуренция характеризуется степенью удов-
летворенности потребностей разными способами. По большому 
счету конкуренция направлена на рост имиджа кооперативов с це-
лью завоевания потребительского спроса, а имидж, как известно, 
складывается из качества оказываемых услуг, их ассортимента, 
стоимости, гарантии, рекламной деятельности и методов стиму-
лирования. 

Успех сопутствует тем, кто расширяет круг оказываемых услуг, 
разрабатывая собственную конкурентную стратегию. Используя ма-
трицу Портера исследования показали, что в конкурентной борьбе 
с одной стороны, преуспевает тот, кто оказывает аналогичные услу-
ги при минимальных затратах, используя конкурентную стратегию 
дифференциации. 

С другой стороны, повысить имидж и улучшить конкурентные 
преимущества возможно при использовании стратегии концентра-
ции, позиционируя продукт высокого качества на конкретном сег-
менте рынка.  Для достижения наивысшего конкурентного пре-
имущества кооперативам необходимо рассматривать стратегию 
лидерства, которая достигается за счет сокращения затрат, что по-
зволяет снизить цены на услуги. 

Оценку конкурентоспособности услуг потребительской коопе-
рации проводят количественными и качественными методами. При 
этом может быть использована балльная система сравнения услуг. 
Наибольшая сумма баллов будет соответствовать наиболее конку-
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рентоспособной услуге. Сумму балльной оценки по тому или иному 
показателю можно подсчитать по формуле:

                                        (1)

где, Ко – совокупная балльная оценка; Ki – балльная оценка i-го по-
казателя услуги; аi – коэффициент значимости i-го показателя, ко-
торый определяется экспериментами.

Для более глубокого анализа конкурентоспособности можно 
использовать метод инженерного прогнозирования, алгоритм его 
проведения представлен на рисунке 2. Аналитически это можно 
рассчитать по формуле:

                                         (2)

где, Ji – индекс i-го показателя конкурентоспособности; Кi – вели-
чина i-го показателя (в любых единицах); Кi

э – эталонная величина 
i-го показателя.

Интегральный показатель конкурентоспособности определяется 
по следующей формуле: 

                                      (3)
где, ai – весовой коэффициент, учитывающий значимость i-го пока-
зателя конкурентоспособности с позиций потребителей.

Использование индексного метода оценки конкурентоспособно-
сти услуг позволяет более точно определить значимость отдельных 
показателей, рассчитать многие показатели прямым методом, а так-
же использовать наиболее достоверную информацию, полученную 
непосредственно от потребителей услуг.

Оценка конкурентных преимуществ зависит от исследуемого фак-
тора, который представляет собой объект управленческих решений и 
источника конкурентного преимущества, как основы для установле-
ния количественного значения величины преимущества. Например, 
лучшая технология производства продукта – фактор; снижение из-
держек производства, сокращение длительности производственного 
цикла, увеличение производительности труда – источники преиму-
щества, которые появляются, вследствие использования технологии. 
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Рис. 2. Алгоритм анализа конкурентоспособности

Для обнаружения влияния факторов прибегают к построению эм-
пирических зависимостей и разработке экономико-математических 
моделей. Например, зависимость рентабельности может характе-
ризоваться величиной инвестиций, удельных затрат или масштаба 
производства. Факторы, влияющие на конкурентное преимущество, 
должны быть учтены при разработке конкурентной стратегии, не-
которые из них отображены в таблице 1. 

Таблица 1.
Конкурентные преимущества и их источники

Факторы Источники 
Экономические Эффект масштаба, эффект опыта, экономический по-

тенциал, эффективное использование финансовых 
средств, высокая норма прибыли, рост спроса, нало-
говые льготы и др.

Информационные Формирование базы данных о конкурентах, поставщи-
ках, банках, контактных аудиториях, клиентах и т.д.

Географические Территориальная близость к рынкам сбыта, выгод-
ность размещения и др.

Структурные Интеграция бизнеса: регрессивная (стремление полу-
чить во владение или поставить под жесткий кон-
троль поставщиков); прогрессивная (внедрение в 
систему распределения продукции); горизонтальная 
(объединение или усиление взаимодействия предпри-
ятий, выпускающих однородную продукцию)
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Окончание табл. 1.
Нормативно-правовые Политика властей в отрасли, законодательные акты, 

выполнение норм и законов, конкуренция и др.
Инфраструктурные Состояние и развитие средств коммуникации (связи, 

транспорта); развитие дистрибьюторской сети (роз-
ничной, оптовой торговли и др.); развитие межфир-
менной кооперации и т.п.

Таким образом, опираясь на маркетинговую стратегию, коопе-
ративы укрепят конкурентоспособность российского агробизнеса. 
Крупные игроки рынка сегодня диктуют свои условия сотрудниче-
ства (например, первичная доработка продукции, использование 
соответствующей упаковки, собственного бренда производителя, 
качество продукции и др.), да и покупатель отдает предпочтение 
местным натуральным продуктам. А потому кооперация, опираясь 
на маркетинг, сможет удовлетворять требованиям рынка, наращивая 
свой потенциал и эффективно развиваться.

Тем не менее, следует отметить, что в целом кооперативная си-
стема в перспективе, на наш взгляд, будет теснее смыкаться с тор-
говыми сетями, промышленной системой, банковским сектором, 
образуя тем самым крупные ассоциации, холдинги, корпорации. 
В итоге, так или иначе, все участники будут разрабатывать марке-
тинговые стратегии уже по замкнутой логистической цепочке от 
начального производителя до конечного потребителя.
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