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створення системи маркетингу як елемента всієї системи організації й 

управління розвитком кооперативного сектора. Для цього потрібно, 

щоб розвиток сільськогосподарської обслуговуючої кооперації 

передусім став пріоритетом, стратегічною метою не тільки самих 

сільськогосподарських товаровиробників, а й органів управління всіх 

рівнів, наукових установ, освітніх закладів й інших зацікавлених 

державних і громадських організацій. 
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Розглянуто досвід розвитку ко-брендингу та пошук нових й 

адаптації існуючих форм ко-брендингу до особливостей створення і 

функціонування сільськогосподарських виробничих і обслуговуючих 

кооперативів. 

Постановка проблеми. Широке використання брендингу на 

ринку сільськогосподарської продукції робить його структурованим за 
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представленими брендами в розрізі торгових марок виробників цієї 

продукції. Основною перевагою застосування таких маркетингових 

технологій є активізація зацікавленості споживачів продуктів 

харчування як до власне продукції сільського господарства, так й до її 

виробників, і, як результат, – зростання обсягів продажу і прибутку. 

Впровадження брендингових технологій у сільськогосподарських 

обслуговуючих кооперативах України мають певні труднощі, пов`язані 

з браком фінансових ресурсів, необхідних для інвестування в ці 

програми, і невідповідністю кваліфікації найманих працівників 

кооперативів.  

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Виходом з цього 

становища є використання у сільськогосподарській кооперації ко-

брендингу (спільного брендингу). Він являє собою класичний спосіб 

досягнення синергії, коли два бренди, об’єднавшись, можуть розділити 

витрати і ризики, пов’язані із запуском нового товару на ринок, а 

також створити асоціації, поєднання яких забезпечить їх 

диференціацію [3].  

Ко-брендингові об`єднання є більш успішними за умови чіткого 

розуміння суті обох брендів, основи їх позиціонування, координації 

дій з їх просування на ринок та системного аналізу як безпосередньо 

процесу, так і результатів цієї співпраці. Важливо, щоб бренди були 

однорідні (близькі за масштабом), розраховані на одну і ту ж саму 

цільову аудиторію (сумісні щодо їх критеріїв вибору), вирішували як 

суміжні задачі, так і загальне завдання – посилення на ринку обох 

торгових марок. Особливістю цього механізму є часткове співпадіння 

цінностей і цільової аудиторії брендів, з одного боку, а також 

наявність суттєвих їх відмінностей, з іншого. Тотожність 

(однотипність товарів) потрібна для того, щоб була можливість 

формування спільної позиції у комунікаціях зі споживачами, 

відмінність (емоційного їх сприйняття) для взаємного доповнення і 

загального посилення обох брендів. Іншими словами, при виборі 

товарів для ко-брендингу необхідно враховувати всі складові 

комплексу маркетингу (характер продуктів, характеристику 

споживачів, місце їх зустрічі, спорідненість логістики і комунікацій, 

особливостей продажу) [5, 6].  

Метою даного дослідження є пошук нових та адаптація 

існуючих видів і форм ко-брендингу до особливостей створення і 

функціонування сільськогосподарських обслуговуючих кооперативів.  

Виклад основного матеріалу. До адаптованих для 

сільськогосподарських обслуговуючих кооперативів форм ко-

брендингу можна віднести: а) об`єднання декількох 



 54 

сільськогосподарських кооперативів (їх фінансових ресурсів і 

маркетингових зусиль) для створення спільного бренду; б) об`єднання 

сільськогосподарських кооперативів у потужні вертикально 

інтегровані структури з метою подальшого просування своєї продукції 

«харчовими ланцюгами» під торговою маркою цього об`єднання; 

в) продаж на взаємовигідних умовах брендів невеликих 

сільськогосподарських кооперативів великим компаніям виробниками 

сільськогосподарської продукції з метою подальшого продажу 

продукції цього кооперативу під торговою маркою цих компаній.  

Як приклад, можна навести шведсько-датський молочний 

кооператив Arla Foods, який набув всі права власності на вершкове 

масло «Swedish Butter» шведської торгової марки Swedish Butter, під 

якою воно вироблялось. Історично торгова марка Swedish Butter 

перебувала у спільній власності членів Шведської асоціації виробників 

молочних продуктів Sventskt Smor і бренд вершкового масла «Swedish 

Butter» сам по собі не був дуже добре відомим. Але починаючи з 

2012 р., вершкове масло під назвою «Swedish Butter» почали 

продавати, як бренд «Arla», що сприяло збільшенню обсягів продажів 

продукції за рахунок більших можливостей молочного кооперативу і 

підвищення інтересу до цього бренду клієнтів двох торгових марок 

(Swedish Butter і Arla Foods). При цьому вершкове масло під назвою 

Swedish Butter продовжує виготовлятися виключно зі шведського 

молока [1]. 

З метою завоювання провідних позицій у постачанні молочних 

продуктів для споживачів Північної Європи датський молочний 

кооператив Arla Foods у 2009 р. придбав переробний завод в Голландії 

«Friesland Foods Fresh Nijkerk», що належав голландській переробній 

компанії Friesland Campina, та бренди «Breaker», «Milk&Fruit», 

«Kwarkyoghurt» та «Melkunie», що на ньому вироблялись. Було також 

підписано 10-річну ліцензійну угоду на використання бренду «Friesche 

Vlag» для свіжих молочних продуктів у Нідерландах. Голландська 

переробна компанія Friesland Campina гарантує постачання молока на 

переробний завод у м. Нійкерк до 1 січня 2017 р. [2]. 

Висновки. 

1. В нинішніх умовах, коли створювати відмінні особливості 

бренду власними силами важко і дуже дорого, сільськогосподарські 

підприємства і кооперативи можуть скористатися співпрацею з іншим 

брендом. 

2. Позитивний зарубіжний досвід ко-брендингу повинен 

адаптуватись до особливостей діяльності сільськогосподарських 

підприємств і кооперативів в України.  
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3. Процес ко-брендингу може відбуватись шляхом: 

а) об`єднання сільськогосподарських кооперативів для створення 

одного спільного бренду; б) їх об`єднання у сильні вертикальні 

(горизонтальні) інтеграційні структури; в) продажу на взаємовигідних 

умовах брендів сільськогосподарських кооперативів (в т. ч. й 

зарубіжних) великим компаніям виробниками сільськогосподарської 

продукції з метою подальшого виробництва і реалізації своєї продукції 

під торговою маркою цього об`єднання (компанії). 
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