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Выбор стратегии деятельности – ключевой вопрос маркетинга любой организации. В статье описаны сущность и после�
довательность этапов оценки альтернативных маркетинговых стратегий организаций, определения их экономической
эффективности и обоснования выбора. Эмпирический материал представлен результатами апробирования описываемой
методики в кооперативных организациях Республики Беларусь, свидетельствующими о ее практической значимости.
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Выбор маркетинговых страте�

гий организаций основан на мето�

де анализа иерархий [1], рассмат�

ривающем объект как «открытую

систему». Критерии выбора стра�

тегии исследуемого объекта раз�

биваются на уровни и определя�

ются приоритеты, что позволяет

учесть влияние различных факто�

ров, проанализировать проблемы.

Варианты стратегического разви�

тия организации оцениваются от�

носительно всех выделенных фак�

торов, и на этой основе выбира�

ется наиболее предпочтительная

стратегия.

Исходными данными для иссле�

дования служат результаты анали�

за маркетинговой среды органи�

заций [2, 3, 4, 5, 6], представлен�

ные перечнем значимых факторов

внешней и внутренней среды, вли�

яющих на показатели деятельно�

сти организаций (выручка от реа�

лизации товаров, продукции, ра�

бот, услуг), приоритетных воз�

можностей и угроз, связанных с их

зов, райпо, руководители органи�

заций, их заместители из всех об�

ластей Республики Беларусь, все�

го 27 человек.

Процесс разработки маркетин�

говых стратегий организаций

с применением метода анализа

иерархий может быть представлен

пятью уровнями.

Оценка относительной важно�

сти факторов на каждом уровне

иерархии выполнена с помощью

метода парных сравнений, отража�

ющих экспертную оценку важно�

сти факторов в соответствии с кри�

териями выбора. Для оценки важ�

ности факторов использована шка�

ла, приведенная в таблице 1 [7].

внешней средой, а также сильных

и слабых сторон, связанных

с внутренней средой объектов ис�

следования.

Для повышения точности ре�

зультатов исследования путем ох�

вата факторов, не учтенных в офи�

циальной статистике, изучены ито�

ги реализации Программы разви�

тия потребительской кооперации

Республики Беларусь на 2005–

2010 гг.

Значимые факторы развития

организаций потребительской ко�

операции Республики Беларусь

определены методом экспертных

оценок. В качестве экспертов при�

влекались заместители председа�

телей правлений облпотребсою�

Таблица 1

Шкала относительной важности факторов для проведения парных сравнений

Уровень Содержание уровня оценки 
1 Приблизительно равная важность факторов 
3 Умеренное превосходство одного фактора над другим 
5 Существенное превосходство одного фактора над другим 
7 Значительное превосходство одного фактора над другим 
9 Подавляющее превосходство одного фактора над другим 

 




