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СУТНІСТЬ ТА ОСОБЛИВОСТІ КООПЕРАТИВНОГО МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ

АНОТАЦІЯ
Стаття присвячена актуальним питанням сутності та осо-

бливостей кооперативного маркетингу в Україні. Дослідже-
но різноманітні позиції науковців стосовно визначень понять 
«маркетинг» та «кооператив». Розглянуто ключові функції, що 
виконує маркетинг в кооперативах. Проаналізовано сутність 
та особливості кооперативного маркетингу в Україні. Розгляну-
то переваги маркетингових кооперативів в контексті сільсько-
господарського товаровиробництва.

Ключові слова: кооператив, маркетинг, маркетинговий ко-
оператив, конкуренція, діяльність.

АННОТАЦИЯ
Статья посвящена актуальным вопросам сущнос-

ти и особенностей кооперативного маркетинга в Украине. 
Исследованы различные позиции ученых касательно опред-
елений понятий «маркетинг» и «кооператив». Рассмотрены 
ключевые функции, которые выполняет маркетинг в коопера-
тивах. Проанализированы сущность и особенности коопера-
тивного маркетинга в Украине. Рассмотрены преимущества 
маркетинговых кооперативов в контексте сельскохозяйствен-
ного товаропроизводства.

Ключевые слова: кооператив, маркетинг, маркетинговый 
кооператив, конкуренция, деятельность.

ANNOTATION
The article is devoted to the actual issues of the essence and 

features of cooperative marketing in Ukraine. Various views of sci-
entists concerning the definitions of “marketing” and “cooperative” 
are investigated. The key functions of marketing in cooperatives 
are considered. The essence and features of cooperative market-
ing in Ukraine are analyzed. The article considers the advantages 
of marketing co-operatives in the context of agricultural commodity 
production.

Key words: cooperative, marketing, marketing cooperative, 
competition, activity.

Постановка проблеми. Становлення та роз-
виток Української сільськогосподарської коо-
перації відбуваються за кризових економічних 
умов, а отже, вимагають стратегічної орієнтації 
та перспективної адаптації до постійних змін 
у внутрішньому та зовнішньому конкурентному 
середовищі, досягнення переваг у виробництві 
якісних товарів за доступною ціною, як наслі-
док, дослідження та використання маркетингу 
задля забезпечення прибуткової діяльності ви-
робничого кооперативу.

Маркетинг у сільському господарстві покли-
каний виконувати низку надзвичайно важливих 
функцій, без яких ефективна діяльність будь-
якого кооперативного підприємства неможли-
ва. За допомогою формування дієвої системи 
кооперативного маркетингу кооперативи здій-
снюють пошук ринків збуту продукції, яка вже 
вироблена, за конкурентоспроможними цінами 
та можуть стати повноправним конкурентом 
монополістично-посередницьких структур, за-
безпечуючи достатній рівень доходів власникам 
кооперативних формувань. Кооперативний мар-
кетинг в ринковій економіці та сучасному аг-
робізнесі має надзвичайно важливий характер. 
Застосування маркетингових дій на ринку дає 
змогу сільськогосподарським товаровиробникам 
генерувати прибутки не лише від виробництва 
сільськогосподарської продукції, але й від по-
дальших стадій її руху за маркетинговим кана-
лом. Це забезпечить можливість кооперативам 
бути впевненими у своїй діяльності та створити 
реальні умови для формування стабільних кана-
лів реалізації виробленої ними продукції та мате-
ріально-технічного постачання за прийнятними 
для них цінами, стати активними та конкурен-
тоспроможними учасниками бізнесу.

Отже, з урахуванням вищенаведеного дослід-
ження сутності та особливостей кооперативного 
маркетингу в Україні набуває все більшої по-
пулярності та зумовлює актуальність вибраної 
тематики дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Актуальні питання маркетингу загалом та сіль-
ськогосподарського маркетингу зокрема дослі-
джували такі закордонні та вітчизняні вчені, 
як Ф. Котлер, О. Лабурцева, Л. Балабанова, 
В. Холод, І. Балабанова.

Сутність та особливості функціонування 
кооперативів розглядали у своїх досліджен-
нях В. Зіновчук, Ф. Горбонос, Ю. Ушкаренко 
та інші науковці.
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Формулювання цілей статті (постановка зав-
дання). Мета дослідження полягає в обґрунту-
ванні сутності та особливостей кооперативного 
маркетингу в Україні, узагальненні наявних 
теоретико-методологічних аспектів застосуван-
ня кооперативного маркетингу в сільськогоспо-
дарських виробничих кооперативах України, а 
також розробці пропозицій стосовно підвищен-
ня ефективності маркетингової діяльності в ко-
оперативах.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Конкурентне середовище на ринку вимагає від 
суб’єктів господарювання безперервної транс-
формації, збільшується роль маркетингової ді-
яльності, а її головна мета полягає в забезпе-
ченні управління діяльності на підприємстві, 
яка пов’язана з виробництвом продукції та ре-
алізацією за рахунок системи реалізації для 
кінцевого споживача. Маркетингова діяльність 
в розвитку сільськогосподарської кооперації 
виступає одним з ключових елементів. Саме 
тому виникає необхідність дослідження сутнос-
ті маркетингу та маркетингової діяльності.

Ф. Котлер наголошує на тому, що марке-
тинг – це система різних видів діяльності під-
приємства, що пов’язані між собою та охо-
плюють планування, ціноутворення, продаж, 
доставку товарів та надання послуг, в яких 
є потреба у наявних або потенційних спожива-
чів, а також вид людської діяльності, спрямова-
ної на задоволення потреб через обмін [1, с. 19].

За рахунок розвитку ринкових відносин мар-
кетингова діяльність відіграє все більшу роль 
у функціонуванні підприємства. Для утримання 
позицій на ринку, забезпечення збуту виробле-

ної продукції підприємство вживає маркетин-
гових заходів, що сприяють ефективному функ-
ціонуванню суб’єкта господарювання. Сьогодні 
існує кілька тисяч визначень маркетингової ді-
яльності, з яких кожне підкреслює один з ас-
пектів маркетингу. Неоднозначне трактування 
сутності маркетингу зумовило той факт, що 
останнім часом багато дослідників почали уни-
кати прямих визначень, пропонуючи розгляда-
ти декілька можливих методологічних підходів 
до характеристики маркетингу [2, с. 57].

Маркетингова діяльність підприємства спря-
мована на те, щоб досить обґрунтовано, врахову-
ючи запити ринку, встановлювати поточні і, го-
ловне, довгострокові (стратегічні) цілі, шляхи їх 
досягнення та реальні джерела ресурсів господар-
ської діяльності, визначати асортимент і якість 
продукції, її пріоритети, оптимальну структуру 
виробництва та бажаний прибуток [3, с. 35].

Враховуючи вищенаведене, на рис. 1 пропо-
нуємо більш докладно дослідити ключові функ-
ції, що виконує маркетинг в кооперативах.

Успіх маркетингової діяльності в кооперати-
ві безпосередньо залежить від точного дослід-
ження форм, типів та видів ринку. Реалізація 
здійснюється з огляду на дослідження харак-
терних особливостей потреб та пропозиції; оці-
нювання обсягу ринку та рівня його насиченос-
ті, стану конкуренції; ймовірності виникнення 
товарів-аналогів та товарів-замінників. Дослід-
ження та надання переваг тій чи іншій позиції 
дає можливість здійснювати маркетингову ді-
яльність, орієнтовану на якнайбільше виробни-
цтво якісного товару, а також на максимальне 
задоволення споживчих інтересів.
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Оцінка і дослідження попиту і пропозиції

Прогнозні потреби в ринковій продукції

Визначення споживчих властивостей

Управління закупівлею та розподілом продукції 
за каналами

Ціноутворення і цінова політика

Заходи щодо просування товару на ринок

Організація товарного обслуговування

Рис. 1. Ключові функції, що виконує маркетинг в кооперативах
Джерело: складено авторами на основі джерела [3]
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Для того щоб досліджувати сутність коопе-
ративного маркетингу, вважаємо необхідним 
насамперед розглянути сутність і специфіку ко-
оперативної діяльності.

Кооперація (від лат. “соореratio”) означає 
«співробітничаю». Але в сучасному розумінні 
з економічної точки зору «кооперація – це про-
цес добровільного об’єднання зусиль і ресурсів 
суб’єктів, зацікавлених у досягненні певних 
соціально-економічних результатів, які можна 
отримати лише або швидше за допомогою гру-
пових дій» [4, с. 25].

Так, Ф. Горбонос відзначає, що «підходи до 
поняття кооперації, її місця і ролі у визначенні 
напрямів сільськогосподарського виробництва 
і його структур є різними». Він наголошує на 
тому, що це пов’язане з «аморфністю концепції 
кооперації, оскільки проблеми кооперації тісно 
пов’язували лише зі споживчою кооперацією 
і колгоспно-кооперативним рухом» [5, с. 37].

Отже, узагальнюючи вищенаведені тверджен-
ня науковців стосовно сутності поняття «коопера-
ція», вважаємо необхідним наголосити на тому, 
що кооперація виступає процесом непримусового 
злиття зусиль сільськогосподарських товаровироб-
ників та їх матеріально-технічних ресурсів з ме-
тою досягнення спільних економіко-соціальних 
цілей шляхом виконання дій групового характеру.

Кооперативний маркетинг як форма виявлен-
ня спільних маркетингових зусиль на ринку заро-
дився у США, а маркетингові кооперативи ство-
рювалися з метою завоювання товарних ринків 
на основі їх вивчення та розроблення маркетин-
гової стратегії. Згодом кооперативний маркетинг 
став ключовою організаційною формою «забез-
печення спільних інтересів учасників» у процесі 
формування маркетингових каналів у сільському 
господарстві. Ключовим його завданням вважали 
формування надійних каналів реалізації в при-
йнятні для продукції терміни (обумовлено швид-
ким псуванням продовольчої продукції).

Головною метою кооперативного маркетингу 
є реалізація продукції сільськогосподарських 
виробничих кооперативів іншим підприємствам 
чи споживачам.

В. Зіновчук виокремлює такі переваги коо-
перативного маркетингу:

– збільшення попиту на продукцію членів 
кооперативу;

– сприяння кращому позиціонуванню сво-
їх товарів, підвищення їхньої конкурентоспро-
можності;

– можливість більшого контролю в марке-
тингових каналах;

– ефективне просування, гнучке ціноутво-
рення товарів [4, с. 127].

Проявом кооперативного маркетингу виступає 
існування постачальницько-збутових кооперати-
вів як перспективного виду вертикальної інте-
грації сільськогосподарських товаровиробників. 
Усі маркетингові функції, які товаровиробник не 
в змозі виконувати самостійно, будуть покладені 
на обслуговуючий кооператив [6, с. 84].

За сучасних умов господарювання актуальнос-
ті набувають маркетингові кооперативи, в рам-
ках яких товаровиробники поєднують свою ви-
роблену продукцію у великі партії, а спеціалісти 
з маркетингу, які спеціально прийняті на роботу, 
здійснюють реалізацію продукції на ринку за кон-
курентоспроможними реалізаційними цінами.

Вагомі, на нашу думку, переваги маркетинго-
вих кооперативів в контексті сільськогосподар-
ського товаровиробництва наведені на рис. 2.

Доцільно зауважити, що велика кількість сіль-
ськогосподарських кооперативів вважає необхід-
ним застосування маркетингових інструментів 
у процесі господарської діяльності. Проте марке-
тинг зазвичай використовують як окремі заходи, 
покликані досягати поставлені цілі. Така ситуація 
пояснюється недостатністю висококваліфікованих 
спеціалістів у галузі маркетингу, а також недо-
статнім досвідом діяльності на ринку цієї сфери.

Переваги маркетингових кооперативів у
контексті сільськогосподарського 

товаровиробництва

Зацікавленість в укладанні
довгострокових контрактів на 

реалізацію продукції та економія 
трансакційних витрат

Своєчасне отримання об’єктивної 
інформації про кон’юнктуру ринку, 
поведінку його головних операторів

формування партій товару 
для конкретного замовника 

власними силами

Рис. 2. Переваги маркетингових кооперативів у контексті сільськогосподарського товаровиробництва
Джерело: сформовано авторами
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Висновки. Отже, підсумовуючи результати 
проведеного дослідження, вважаємо необхідним 
наголосити на тому, що досягнення запланованих 
цілей забезпечується достатнім рівнем розвитку 
маркетингової діяльності в сільськогосподар-
ських кооперативних об’єднаннях. Маркетинго-
ва діяльність, як і всі інші види управлінської 
діяльності, повинна здійснюватися висококвалі-
фікованими спеціалістами в галузі маркетингу, 
котрі розуміють сутність комплексу маркетинго-
вих заходів, методології конкурентної боротьби 
на ринку, формування попиту та стимулювання 
збутової діяльності підприємства в мінливому 
ринковому середовищі.
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ESSENCE AND FEATURES OF COOPERATIVE MARKETING IN UKRAINE

Modern conditions for the establishment and development of Ukrainian agricultural cooperatives 
function in a crisis state of the economy and, therefore, require strategic orientation and perspective 
adaptation to constant changes in the internal and external competitive environment. Achievement of 
advantages in the production of quality goods at an affordable price, and consequently, research and 
marketing use in providing profitable activity of the production cooperative.

Marketing activities in agriculture are designed to perform a number of extremely important func-
tions, without which the effective operation of any cooperative enterprise is impossible. Through  
the formation of an effective system of cooperative marketing, cooperatives search for markets for pro-
ducts that are already produced at competitive prices and allow them to become a full competitor to 
monopolistic intermediary structures, providing a sufficient level of income to owners of cooperative 
formations. Cooperative marketing in a market economy and modern agribusiness is extremely important.

So, summing up the results of the conducted research, we consider it necessary to emphasize that 
achievement of the planned goals is ensured by a sufficient level of development of marketing activity  
in agricultural cooperative associations. Marketing activities, like all other types of management 
activity, should be carried out by highly skilled marketing specialists who understand the essence of 
the complex of marketing activities, the methodology of competition in the market, the formation 
of demand and the promotion of sales activities of the enterprise in a changing market environment.


