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чИННИкИ, щО вИЗНАчАюТь кОНкУРЕНТНІ СТРАТЕгІї ТОРгОвЕльНИх 
пІДпРИЄМСТв СпОЖИвчОї кООпЕРАцІї
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тягунова Н. М. чинники, що визначають конкурентні стратегії торговельних підприємств споживчої кооперації
У статті досліджено внутрішні та зовнішні чинники функціонування торговельних підприємств споживчої кооперації. Запропоновано автор-
ський погляд на висвітлення сутності та особливостей впливу даних чинників на подальшу розробку конкурентних стратегій розвитку підпри-
ємств у сучасних умовах господарювання. Зокрема, зовнішніми чинниками, що впливають на формування конкурентних стратегій торговельних 
підприємств споживчої кооперації, визначено такі: стан макросередовища, ринкова ситуація, безпосередні конкуренти, стан громадської думки, 
поведінка споживачів. У свою чергу, внутрішніми чинниками, що впливають на формування конкурентних стратегій торговельних підприємств 
споживчої кооперації, запропоновано вважати такі: параметри стратегічних альтернатив підприємства, комунікаційний напрямок діяльності 
торговельних підприємств, навички та ресурси, сильні та слабкі сторони у використанні можливостей у сфері маркетингу.

Ключові слова: торговельні підприємства, споживча кооперація, макросередовище, ринкова ситуація, конкуренти, споживачі, громадська думка, 
маркетинг, стратегічні альтернативи.
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торговых предприятий потребительской кооперации
В статье исследованы внутренние и внешние факторы функциони-
рования торговых предприятий потребительской кооперации. Пред-
ложено авторское видение сущности и особенностей влияния данных 
факторов на дальнейшую разработку конкурентных стратегий раз-
вития предприятий в современных условиях хозяйствования. В част-
ности, внешними факторами, влияющими на формирование конку-
рентных стратегий торговых предприятий потребительской коопе-
рации, определены такие: состояние макросреды, рыночная ситуация, 
непосредственные конкуренты, состояние общественного мнения, 
поведение потребителей. В свою очередь, внутренними факторами, 
влияющими на формирование конкурентных стратегий торговых 
предприятий потребительской кооперации, предложено считать 
следующие: параметры стратегических альтернатив предприятий, 
коммуникационная направленность деятельности торговых пред-
приятий, навыки и ресурсы, сильные и слабые стороны использования 
маркетинговых возможностей.
Ключевые слова: торговые предприятия, потребительская коопе-
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Tyagunova N. M. Factors That Determine Competitive Strategies  

of Trading Companies of Consumer Co-Operation
The article studies internal and external factors of functioning of trading 
companies of consumer co-operation. It offers author’s vision of the essence 
and specific features of influence of these factors upon further development 
of competitive strategies of development of companies under modern eco-
nomic conditions. In particular, the external factors that influence formation 
of competitive strategies of trading companies of consumer co-operation 
are as follows: state of the macro-environment, market situation, direct 
competitors, state of the public opinion and consumer behaviour. The in-
ternal factors that influence formation of competitive strategies of trading 
companies of consumer co-operation are as follows: parameters of strategic 
alternatives of companies, communication orientation of activity of trad-
ing companies, skills and resources, strengths and weaknesses of the use of 
marketing possibilities.
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Основною метою діяльності торговельного під-
приємства споживчої кооперації в умовах не-
стабільного зовнішнього середовища є ефек-

тивне та раціональне використання свого потенціалу, 
стабілізація існуючих і розробка нових переваг у конку-
рентній боротьбі. Це має йому забезпечити підвищення 
рівня конкурентоспроможності на ринку товарів і по-
слуг. Слід зазначити, що процес вироблення стратегії 
не завершується негайним комплексом дій. Зазвичай 
він має прояв у встановленні загальних напрямків, що 
координують діяльність торговельного підприємства 
на шляху до зміцнення його ринкових позицій. Ми вва-
жаємо, що під час формулювання стратегії неможливо 

передбачити всі можливості, що виникнуть у процесі її 
реалізації. Як тільки починають відкриватися конкретні 
альтернативи, з’являється і більш конкретна інформація, 
яка може поставити під сумнів обґрунтованість першо-
чергового стратегічного вибору. Тому успішна розробка 
та використання конкурентної стратегії неможливі без 
ретельного дослідження чинників внутрішнього та зо-
внішнього середовища функціонування торговельного 
підприємства.

Питання функціонування торговельних підпри-
ємств споживчої кооперації та факторів, які обумовлють 
їх розвиток, у своїх працях розглядали такі науковці:  
Л. Андрєєва [1], Л. В. Балабанова [2], І. З. Должанський 
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[3], Ю. Б. Іванов [4], Б. Карлофф [5], Н. В. Куденко [6],  
М. А. Окландер, О. П. Чукурна [7], А. А. Томпсон [8] та 
інші. Але питанню детального розгляду чинників, що ви-
значають конкурентні стратегії торговельних підприємств 
споживчої кооперації, приділено недостатньо уваги.

Метою написання статті є визначення внутрішніх 
і зовнішніх чинників, що впливають на функціонування 
торговельних підприємств споживчої кооперації та ви-
значають конкурентні стратегії їхнього розвитку.

У сучасний період діяльності споживчої кооперації 
України, поряд з вирішенням таких завдань, як 
реформування господарських відносин, струк-

турна перебудова, формування ринкової інфраструк-
тури, актуальною є проблема підвищення конкуренто-
спроможності основних галузей господарювання сис-
теми. Особливої вагомості дані процедури набувають у 
розробці практичних рекомендацій по вдосконаленню 
функціонування підприємств торговельної галузі спо-
живчої кооперації.

Конкурентоспроможність, як складна категорія 
теорії та практики господарювання, відображає всі сто-
рони економіки, визначає платоспроможність, фінансо-
ву стійкість господарюючих суб’єктів, їх місце та конку-
рентну позицію на ринку.

На відміну від конкурентоспроможності това-
ру, що може бути визначена у короткий термін, стійка 
конкурентоспроможність підприємства досягається 
протягом довготривалого періоду. Оскільки це більш 
складна категорія, що поєднує значну кількість показ-
ників функціонування підприємства (частка ринку збу-
ту; наявність ліценцій, торговельної марки; показники 
рівня обслуговування споживачів; показники, що відо-
бражають якість підготовки та перепідготовки персона-
лу тощо). Але, у першу чергу, конкурентоспроможність 
підприємства − це раціональне управління та ефективна 
організація виробничого/торговельного процесу.

Забезпечення конкурентоспроможності підпри-
ємства зумовлює отримання відповідного економічного 
та соціального ефекту його функціонування, що, у першу 
чергу, залежить від наявних конкурентних переваг. Фор-
мування стійких конкурентних переваг на ринку товарів 
і послуг дозволить підприємствам зайняти бажану кон-
курентну позицію, забезпечити ефективну комерційну 
діяльність у довгостроковій перспективі і досягти мак-
симального синергетичного ефекту від цієї діяльності.

Конкурентна перевага формується, реалізується 
і визначається, з одного боку, порівняльним і динаміч-
ним характером, здатністю щодо зміцнення та присто-
сування до змін зовнішніх і внутрішніх параметрів ді-
яльності підприємства, відтворюваністю, стійкістю та 
ефективністю, що надають змогу оцінити можливості 
сталого функціонування підприємства в конкурентно-
му середовищі, з іншого,− факторами, що обумовлюють 
конкурентні переваги, з урахуванням їхніх основних 
властивостей. Для забезпечення можливості набуття 
та утримання конкурентних переваг у довготривалій 
перспективі торговельним підприємствам необхідно, 
насамперед, переглянути існуючі та чітко окреслити 
нові напрями своєї діяльності, враховуючи достатність 

та можливості нарощування ресурсного потенціалу під-
приємства, умови конкурентного середовища; досліди-
ти відповідність товарів/послуг, що реалізуються потре-
бам конкретного сегмента ринку. Забезпечення стійких 
конкурентних переваг торговельних підприємств спо-
живчої кооперації на довгострокову перспективу та 
підвищення їхнього конкурентного статусу вимагають 
урахування взаємозв’язку між складовими визначених 
переваг даних підприємств і внеску кожного з них у під-
вищення ефективності їх функціонування.

Формування конкурентних переваг у широкому 
значенні трансформується в завдання адаптації системи 
управління до змін конкурентного середовища, що надає 
змогу швидко і точно визначати напрями підвищення 
конкурентоспроможності торговельного підприємства.

Найбільш ефективним інструментом управлін-
ня конкурентоспроможністю підприємства, 
яке здійснює свою діяльність у конкурентному 

середовищі й ставить перед собою довгострокові цілі 
функціонування і розвитку, виступає стратегічне управ-
ління. Результатом стратегічного управління є чітко 
сформульована стратегія, яка являє собою план дій по 
досягненню конкурентоспроможності підприємства у 
довгостроковій перспективі.

Реалізація стратегії підприємства передбачає 
створення необхідної організаційної структури; розроб-
лення програм діяльності та їх бюджетів; формування 
мотиваційної системи і відповідної корпоративної куль-
тури; моделювання, налагодження і забезпечення функ-
ціонування управлінського комплексу (планування, 
організація, інформування, контролювання, оцінюван-
ня результатів, стимулювання тощо). Усе це потребує 
вміння моделювати ситуацію і спрямовувати зусилля на 
перетворення прогнозованої моделі ринкової поведінки 
на реальні результати, відстежувати зміни й адекватно 
реагувати на них, коригувати стратегічні орієнтири і 
способи їх досягнення, послідовно і цілеспрямовано ді-
яти в усіх ситуаціях, виходячи із інтересів підприємства. 
Виявивши і оцінивши основних конкурентів, підприєм-
ство повинно розробити конкурентні стратегії, за допо-
могою яких воно зможе отримати конкурентну перева-
гу, запропонувавши товари вищої споживчої цінності.

Конкурентні стратегії складаються з ряду підходів і 
напрямів, що розробляються керівництвом з метою досяг-
нення найкращих показників роботи у відповідній сфері 
діяльності. Вони визначають засоби конкурентної бороть-
би підприємства на цільових ринках і виступають як: 
 своєчасна реакція на зміни в галузі, в економіці 

в цілому, в політиці й інших сферах; 
 розробка конкурентоздатних заходів і дій, рин-

кових підходів, які можуть забезпечити стійку 
перевагу над конкурентами;

 об'єднання стратегічних ініціатив функціональ-
них підрозділів;

 вирішення конкретних стратегічних проблем, 
актуальних на даний момент розвитку підпри-
ємства.

Конкурентна стратегія підприємства дозволяє да ти 
відповідь на питання, як підприємство конкурує на цільо-
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вому ринку, за рахунок чого воно витримує конкурент
ний тиск і отримує перемогу в конкурентній боротьбі.

Результат аналізу праць науковців дозволив визначи
ти, що на формування конкурентних стратегій тор
говельних підприємств впливають як зовнішні, так 

і внутрішні чинники ринкового середовища (рис. 1, рис. 2). 
Спираючись на це, пропонуємо дослідити адаптовані сис
теми чинників, що визначають набір конкурентних стра
тегій у діяльності торговельних підприємств споживчої 
кооперації. 

Зокрема, стан макросередовища впливає на фор
мування конкурентних стратегій торговельних підпри
ємств споживчої кооперації таким чином: політико-
правові фактори – формують правові засади викорис
тання конкурентних інструментів; економічні факто-
ри – зміцнюють/руйнують купівельну спроможність по
тенційних ринків, впливають на економічну стабільність 
підприємства; соціальні фактори – визначають рівень 
прав і свобод суб’єктів ринку, формують ментальність 
суспільства; стан розвитку комунікаційної інфраструк-
тури – визначає потенційні комунікаційні можливості 
підприємств у сфері зміцнення конкурентного статусу.

Ринкова ситуація також має вплив на формуван
ня конкурентних стратегій, зокрема, розмір ринку під-
приємства та його потенціал – визначають готовність 
цільових аудиторій до реалізації нових управлінських 
заходів, що будуть розроблені; сегментація – залежно 

від стратегії охоплення ринку підприємством (диферен
ціація, масовий маркетинг, концентрація) відбувається 
відповідне формування маркетингового бюджету та 
програми; шукані зиски – залежно від основної мети 
діяльності підприємства (отримання прибутку, завою
вання певної частки ринку, утримання існуючих позицій 
тощо) формується відповідна конкурентна стратегія; 
вимоги замовників товарів/послуг – чим ближче стра
тегія охоплення ринку наближається від масового до 
концентрованого розповсюдження товарів/послуг, тим 
більше зростають вимоги замовників продукції до всьо
го комплексу маркетингу; товари/послуги-замінники – 
за їх відсутності конкурентні стратегії є більш націлені 
на встановлення зв’язків з цільовими аудиторіями, а не 
на конкурентну боротьбу; потенційно нові учасники 
ринку – нейтралізувати їхню вагомість підприємства, 
що давно існують на ринку, намагаються конкурентни
ми стратегіями формування лояльності та прихильності 
до своїх товарів/послуг; тенденції в галузевих прибут-
ках – прибутковість тієї чи іншої галузі прямо визначає 
рівень державних і муніципальних асигнувань на роз
виток підприємств, це, у свою чергу, позначається і на 
бюджеті відповідного підприємства.

Стан громадської думки, безперечно, позначається 
на стратегічній спрямованості конкурентної діяльності 
торговельного підприємства споживчої кооперації. Він 
має вплив через такі компоненти: рівень інформованос
ті громадськості щодо діяльності підприємства – визна

Рис. 1.Зовнішні чинники, що впливають на формування конкурентних стратегій торговельних підприємств 
споживчої кооперації

Зовнішні чинники, що впливають на формування конкурентних
стратегій торговельних підприємств  

Стан макросередовища:

 
 

Р – стан політико-правових факторів;
Е – стан економічних факторів;
S – стан соціальних факторів;
Т – стан розвитку комунікаційної
      інфраструктури

 
 

  

Стан громадської думки:

 

– рівень інформованості;
– стан оціночної компоненти
   громадської думки;
– стан особистісно-емоційної
   компоненти громадської думки  

 

Безпосередні конкуренти:

 

– показники функціонування;
– їх здібності;
– стратегії;
– наміри

 

Ринкова ситуація: 
– розміри ринку та його потенціал;  
– сегментація;
– шукані зиски;
– вимоги замовників товарів і послуг;
– товари/послуги-замінники;
– потенційно нові учасники;
– тенденції в галузевих прибутках

  
  
  

 
  
   
 

Поведінка споживачів:
– профілі споживачів;
– наміри споживачів;
– ступінь інформованості;
– ступінь прихильності громадській
    думці
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чає, яку стратегію (чи їх поєднання) слід застосувати в 
подальшому (переконання, нагадування, привернення 
уваги, утримання позицій тощо); стан оціночної ком-
поненти громадськості – виходячи з рівня культури та 
добробуту в суспільстві існує певний рівень самооцінки 
та оцінки суспільних подій і процесів (апатичний, агре
сивний, толерантний, доброзичливий, диктаторський 
тощо), даний погляд розповсюджується і на ринкові 
заходи підприємств та організацій; стан особистісно-
емоційної компоненти – емоційна зрілість, врівноваже
ність і життєвий досвід кожного індивіда формують від
ношення певних кіл громадськості до підприємства.

повинні обов’язково враховуватися при плануванні ді
яльності; наміри споживачів – відношення до товарів/
послуг підприємства, можливі їх прогнозні зміни, зви
чайно, визначають набір конкурентних стратегій; сту-
пінь інформованості споживачів – впливає на харак
тер комунікаційної підтримки конкурентних стратегій; 
ступінь прихильності громадської думки – якщо певні 
громадські судження не є нав’язаними засобами масової 
інформації, органами влади тощо, ступінь прихильності 
споживачів до них буде високою, тобто виникає можли
вість більш ефективної реалізації розробленої конку
рентної стратегії. 

Рис. 2. Внутрішні чинники, що впливають на формування конкурентних стратегій торговельних підприємств 
споживчої кооперації

Внутрішні чинники, що впливають на формування конкурентних
стратегій торговельних підприємств 

Комунікаційний напрямок діяльності
підприємства: 

 
 

– створення корпоративного іміджу;
– посилення конкурентних позицій;
– зміна образу;
– позиціювання;
– диференціація діяльності;
– антикризові заходи

 
 

  

Сильні та слабкі сторони 
у використанні можливостей у сфері

маркетингу: 

 
– інформаційна компонента;
– організаційна компонента;
– підтримуюча компонента 
   компоненти громадської думки
   (персонал та сприяння)

  
 

Навички та ресурси:

 

– організація маркетингу 
   на підприємстві споживчої кооперації;
– ступінь використання комплексу
   маркетингу

Параметри стратегічних альтернатив
підприємства:  

– виробництво товарів та послуг 
   з найменшими витратами; 
– диференціація товарів/послуг;
– обслуговування вузького,
   концентрованого ринку;   
– надання товарів/послуг широкому загалу

  
 

  
 

  
 

 

Вагомим зовнішнім чинником діяльності торго
вельного підприємства виступають його безпосередні 
конкуренти. На вибір конкурентної стратегій вони ма
ють певний вплив через такі елементи: показники рин-
кового функціонування конкурентів − чим вони кращі 
та більш рентабельні, тим більшою є потреба у активіза
ції конкурентних заходів підприємства; здібності кон-
курентів – у разі їх більш якісних показників підпри
ємству слід активно розвивати навички, орієнтуватися 
на допомогу професійних консультаційних посередни
ків на ринку товарів/послуг, якщо підприємство знахо
диться у більш виграшному становищі від конкурентів, 
слід утримувати та вдосконалювати існуючий механізм 
функціонування; стратегії та наміри конкурентів – 
потрібно весь час відстежувати зазначені складові, щоб 
уникнути повторювання (у разі їх неконкурентоспро
можності), чи вдало наслідувати методами бенчмаркін
гу їхні здобутки.

Поведінка кінцевих споживачів товарів/послуг 
впливає на вибір конкурентних стратегій торговель
них підприємств через такі аспекти: профілі спожива-
чів – тобто, психологічні особливості цільового ринку, 

Внутрішні чинники мають безпосередній та керо
ваний вплив на формування конкурентних стратегій 
торговельного підприємства споживчої кооперації. Во
ни мають прояв через такі елементи:

– стратегічна спрямованість підприємства. 
Вона, безперечно, відобразиться на подальшому ви
борі конкурентної стратегії, оскільки остання повинна 
підтримувати місію, цілі та стратегічні орієнтири під
приємства. Так, якщо виробляються диференційовані 
товари/послуги, відповідно, конкурентні стратегії слід 
розробляти для кожного сегмента споживачів. У разі 
обслуговування вузького концентрованого ринку вини
кає більша необхідність у виробленні однієї, але ефек
тивної стратегії подальшого функціонування торговель
ного підприємства. Коли виробляються товари/послуги 
для широкого вжитку – розробляються стратегії, які не 
враховують сегментного розмежування ринку;

– залежно від того, що на сьогодні є найважливі
шим для створення ситуації успіху для підприємства, 
його комунікаційний напрямок має обов’язково це вра
хувати. Створення корпоративного іміджу вимагає 
стратегічних зусиль як внутрішніх, так і зовнішніх ін
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струментів комунікацій; посилення конкурентних пози-
цій підприємства – активізації всіх основних і синтетич
них комунікаційних інструментів зовнішнього впливу; 
зміна образу підприємства веде до розробки нової місії 
комунікаційної діяльності. Позиціювання та диференці-
ація приводять до розробки нових стратегій комуніка
цій: у першому випадку, відносно нових товарів/послуг,  
у другому – відносно нових сегментів ринку. Антикри-
зові заходи підприємства також повинні мати певну 
ко мунікаційну підтримку щодо захисту та покращення 
існуючого іміджу підприємства, відсторонення від кон
курентів, фокусування на втрачених зисках тощо;

– ступінь усвідомлення керівництвом необхід-
ності впровадження маркетингу на підприємстві та 
рівень активізації всього комплексу маркетингу, зви
чайно, також позначається на стратегічних орієнтирах 
функціонування торговельного підприємства;

– інформаційне, організаційне, кадрове та фінансо-
ве забезпечення стратегічної діяльності підприємства 
визначає сильні та слабкі сторони процесу вироблення 
конкурентної стратегії, дозволяє/не дозволяє викорис
товувати весь ринковий потенціал, завдяки чому діяль
ність торговельного підприємства значно покращується 
чи, навпаки, погіршується.

ВиСНоВки
Таким чином, урахування зазначених зовнішніх і 

внутрішніх чинників надасть можливість торговельним 
підприємствам споживчої кооперації формувати раціо
нальні стратегічні альтернативи, що дозволять ефективно 
функціонувати на ринку товарів і послуг.                                   
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