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Досліджено основні підходи до розробки маркетингових стратегій під час формування комплексу марке-
тингу сільськогосподарського підприємства малого бізнесу. Під час визначення стратегічних альтернатив 
розвитку сільськогосподарських підприємств малого бізнесу особливу увагу приділено диференціації на 
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Ключові слова: маркетинг, стратегія, диференціація, товарна диференціація, цінові стратегії, стратегії 
збуту, стратегії просування.

© Яшина І. М., 2016

Постановка проблеми. В умова х жорсткої 
конкурентної боротьби, нестабільного зовніш-
нього середовища та інших несприятливих умо-
вах кожне підприємство повинно розробляти такі 
стратегії, які дадуть змогу більш краще задоволь-
нити потреби споживачів, ніж інші. Ті підприєм-
ства, які успішно орієнтуються на споживача та 
здатні передбачати і задовольняти його потреби, 
у перспективі будуть мати щедру нагороду. Інтер-
націоналізація та глобалізація, які радикально 
змінили світ, надають як широкі можливості, так 
і великі загрози. Саме тому важливе місце в діяль-
ності сільськогосподарських підприємств малого 
бізнесу займає вибір та обґрунтування таких мар-
кетингових стратегій, які дають змогу зайняти 
вигідну нішу на ринку сільськогосподарських 
товарів та сприятимуть його розвитку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Зна-
чний внесок у дослідження проблем формування 
та вибору маркетингових стратегій зробили такі 
вчені, як Ф. Котлер, Г.І. Маляренко, Ж.Ж. Лам-

бен, Н.В. Куденко та ін. Проте в їх працях роз-
глядалися маркетингові стратегії для всіх видів 
підприємств. Деякі вчені спеціалізували свої 
дослідження саме на формуванні та виборі мар-
кетингових стратегій під час управління сільсько-
господарськими підприємствами, це, зокрема, 
І.О. Соловйов, В.В. Писаренко, Б.М. Данилишин, 
Ю.А. Ципкін, В.П. Саблук, В.М. Рабштина. 

Виділення невирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. На нашу думку, проблемам вибору 
та реалізації стратегій у межах комплексу мар-
кетингу сільськогосподарських підприємств саме 
малого бізнесу приділяється недостатньо уваги. 
Крім того, не повно розкрито формування страте-
гій на основі диференціації саме для малих сіль-
ськогосподарських підприємств з урахуванням їх 
специфіки діяльності та розміру.

Мета статті полягає у розробці та обґрунту-
ванні стратегій під час формування комплексу 
маркетингу сільськогосподарських підприємств 
малого бізнесу.
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ПРОГНОЗИРОВАНИЕ КАПИТАЛЬНЫХ ИНВЕСТИЦИЙ 
В РЕКОНСТРУКЦИЮ ОБЩЕСТВЕННЫХ ЗДАНИЙ ПОД ЖИЛЬЕ

Резюме
Определен перечень возможных способов прогнозирования капитальных инвестиций в реконструкцию 
общественных зданий под жилье, обоснована возможность и необходимость использования каждого из 
способов. Определены объемы работ по реконструкции по каждому из конструктивных элементов услов-
ного здания. Приведены расчеты стоимости реконструкции условного объекта по каждому из способов, 
по результатам расчетов сформулированы выводы.
Ключевые слова: общественное здание, жилое здание, реконструкция, определение стоимости рекон-
струкции, капитальные инвестиции, прогноз.
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CAPITAL INVESTMENT FORECAST  
OF THE RENOVATION OF PUBLIC BUILDINGS FOR HOUSING

Summary
This article contains a list of possible methods of forecasting of capital investment in the reconstruction of 
public buildings for housing, proves the possibility and need for each of the methods. The scope of work 
on the reconstruction of each building block of conventional buildings is defined. The article contains cost 
estimates of reconstruction of conditional object by each method, conclusions are formulated on the base of 
the calculations.
Key words: public building, residential building, reconstruction, reconstruction cost estimate, capital 
investment, forecast.
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Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сільськогосподарський продукт займає важливе 
місце у свідомості споживача, адже він асоцію-
ється з чимось корисним, натуральним та таким, 
від вживання якого організм забезпечується всіма 
необхідними поживними речовинами для подаль-
шого існування та розвитку людини. Саме тому 
формуванню товарної стратегії сільськогосподар-
ським підприємствам малого бізнесу необхідно 
приділити особливу увагу. Незважаючи на те що 
сільськогосподарський продукт є стандартним, 
пріоритетним напрямом у діяльності сільськогос-
подарських підприємств малого бізнесу може бути 
вибір стратегій диференціації (рис. 1). 

 
Основні стратегії диференціації на засадах маркетингу 

Товарна 
диференціація 

Цінова 
диференціація 

Збутова 
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диференціація 

Комплекс маркетингу 

Рис. 1. Основні стратегії диференціації  
на засадах маркетингу

Основним фактором товарної стратегії дифе-
ренціації є якість продукту, яка вимірюється 
як основними, так і додатковими властивостями 
споживчих та витратних параметрів конкуренто-
спроможності продукції. Рекомендовані напрями 
диференціації сільськогосподарської продукції 
відображено в табл. 1.

Дані табл. 1 відображають можливості вдоско-
налення товарної політики сільськогосподарських 
підприємств малого бізнесу за рахунок стратегіч-
ної переорієнтації. Диференціація продукції дає 
можливість отримати такі вигоди: підвищення 
цін, доступ до нових сегментів ринку, захист своїх 
позицій на ринку, підвищення рівня конкурен-
тоспроможності сільськогосподарської продукції 
тощо.

Диференціація продукту є корисною для сіль-
ськогосподарського виробника й тим, що вона 
формує лояльність споживача до даної фірми, 
його марки тощо. 

Під час формування товарної політики сіль-
ськогосподарського підприємства малого бізнесу, 
окрім вибору стратегії, важливим є її впрова-
дження, яке можливе з урахуванням таких клю-
чових моментів:

–	Ви значення цільового сегменту, для якого 
буде призначена нова сільськогосподарська про-
дукція.

–	 Цілеспрямоване та поступове формування 
нового асортименту товарів.

–	Коригування  товарного асортименту з ура-
хуванням впливу всіх можливих чинників (тор-
говельна площа, можливості збереження товарів, 
умови поставки тощо).

–	 Планування та забезпечення умов зберігання 
та збуту сільськогосподарської продукції з ураху-
ванням вимог ринку та чинника сезонності.

–	 Формування оптимальної структури асор-
тименту з обґрунтованою питомою вагою нових 
товарів у ньому.

–	За безпечення відповідного сервісу при реалі-
зації нових видів сільськогосподарської продукції.

–	Впровадження  інновацій у комунікаційній 
політиці сільськогосподарського підприємства з 
урахуванням стратегій диференціації продукції 
тощо.

На ринку сільськогосподарських товарів 
постійно збільшується конкуренція. За останні 
роки відбувається чіткий розподіл конкурентних 
регіонів України за тими видами сільськогоспо-
дарської продукції, які здатні найефективніше 
використовувати сприятливі природно-кліматичні 
та економічні умови. Все це безпосередньо впли-
ває і на ціновий діапазон під час реалізації сіль-
ськогосподарської продукції в різних областях 
України та за кордоном. На нашу думку, для сіль-
ськогосподарських підприємств малого бізнесу є 
доречною диференціація цін під час стратегіч-
ного планування на основі взаємозв’язку «якість 
– ціна». Проте за проведеними дослідженнями у 
ціновій політиці сільськогосподарських підпри-
ємств малого бізнесу було з’ясовано, що на фор-
мування остаточної ціни сільськогосподарської 
продукції особливо впливає такий фактор, як 
сезонність, тому вибір цінових стратегій у сіль-
ськогосподарському бізнесі необхідно здійснювати 
з урахуванням чинника сезонності (рис. 2 та 3).

Врахування чинника сезонності під час вибору 
цінової стратегії (рис. 2) забезпечить стабільний 
прибуток сільськогосподарському підприємству 
малого бізнесу.

Під час формування цінової політики сіль-
ськогосподарських підприємств малого бізнесу 
доцільно обирати стратегії коригування цін 
(табл. 2).

Таблиця 1
Напрями диференціації товарів сільськогосподарських підприємств малого бізнесу

Диференційовані товарні 
стратегії Напрями диференціації Характеристика

Стратегії продуктових 
інновацій

Створення нових видів сільськогоспо-
дарської продукції

в’ялені продукти;
заморожені продукти;
сушіння продуктів;
виробництво напівфабрикатів за новими рецеп-
тами тощо

Використання нових видів і сортів 
сільськогосподарської продукції

Закупівля насіння, розсади, саджанців нових 
сортів та нових модифікацій

Стратегії інновацій у 
виробництві продукції

Вирощування та реалізація екологічно 
безпечної сільськогосподарської про-
дукції

Пошук та вибір чистих районів, екологічно без-
печних для вирощування сільськогосподарської 
продукції

Застосування новітнього устатку-
вання та обладнання, яке дозволить 
вирощувати та виготовляти нові види 
продукції

Придбання сучасних основних засобів для більш 
кращої обробки продукції, для її зберігання, 
перевезення та подальшої переробки.

Стратегії товарного 
розширення

Розширення асортименту за рахунок 
включення продукції з різноманіт-
ними властивостями

Відведення площ посіву для вирощування 
сортів та видів сільськогосподарської продук-
ції з лікувальними властивостями, дієтичними 
властивостями тощо

Джерело: авторська розробка
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Рис. 2. Вибір цінових стратегій 
сільськогосподарськими підприємствами  

малого бізнесу з урахуванням чинника сезонності
Джерело: авторська розробка

Для більшості українських сільськогосподар-
ських підприємств малого бізнесу управління збу-
том сільськогосподарської продукції є найбільшою 
проблемою, а тому вони фактично значну частину 
виробленої продукції збувають за мінімальними 
цінами посередникам, які отримують значні при-
бутки за рахунок застосування ефективних стра-
тегій розподілу.

Збут і організація товароруху є не менш важли-
вими складниками в системі управління сільсько-
господарськими підприємствами малого бізнесу. 
Стратегічне та оперативне планування збуту вирі-
шують характер товароруху, масштаби територі-
ального охоплення, розмір витрат на збут тощо.
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Таблиця 2
Стратегії коригування цін на продукцію в управлінні  

сільськогосподарськими підприємствами малого бізнесу
Стратегії коригування цін Напрями коригування цін

Підвищення середньої ціни 
реалізації сільськогосподарської 
продукції

Вирощування та реалізація сільськогосподарської продукції ранніх сортів (у теплицях)

Забезпечення якісного рівня зберігання сільськогосподарської продукції з метою роз-
ширення сезону активного збуту продукції 

За рахунок сортування та перепродажної доробки сільськогосподарської продукції 
(наприклад, власна упаковка). Відсортування сільськогосподарської продукції дає 
можливість підвищити середню ціну реалізації на 20–30%

Зниження середньої ціни 
реалізації сільськогосподарської 
продукції

Знижки (до 10%) за велику партію реалізації товару (за рахунок зниження рівня 
витрат на зберігання продукції), особливо під час вибору таких стратегій, як «зами-
лювання очей», «неякісна цінова відповідність»

Знижки на ціну (до 10%) за самовивезення продукції у великій кількості (за рахунок 
зниження рівня транспортних витрат та зношування транспортних засобів)

Знижки за додатково куплену партію товару у великій кількості (наприклад, поку-
пець купує 5 т пшениці, а йому пропонується ще 5 т жита зі знижкою до 10%)

Джерело: авторська розробка

Таблиця 3
Вибір та обґрунтування ефективних стратегій диференціації збуту  

сільськогосподарської продукції підприємств малого бізнесу
Стратегії диференціації збуту 

сільськогосподарської продукції Види стратегій Характеристика

Стратегії збуту залежно від сезону

Стратегія інтенсив-
ного збуту

Забезпечення активного збуту сільськогосподарської про-
дукції в період з липня по жовтень через різні канали 
розподілу

Стратегія помірного 
збуту

Забезпечення збуту через пошук найбільш прибуткових 
каналів розподілу в період відсутності вирощування про-
дукції та дещо заниженого попиту

Стратегія привабли-
вого збуту

Забезпечення збуту найбільш якісних та привабливих 
сільськогосподарських товарів у період зниження пропози-
ції та попиту в зимовий та весняний періоди

Стратегії збуту залежно від каналу 
розподілу

Стратегії активних 
прямих поставок

Забезпечення активного прямого збуту споживачам вели-
кими та середніми партіями за помірними цінами (зер-
нові, технічні, овочі тощо)

Стратегії активних 
непрямих поставок

Забезпечення активного непрямого збуту оптовим та 
іншим посередникам великими партіями за помірними 
цінами 

Джерело: авторська розробка

  Рис. 3. Оптимальна структура розподілу 
сільськогосподарської продукції малого 
підприємства з урахуванням пори року 

(чинника сезонності)
Джерело: авторська розробка
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Особливе значення для сільськогосподарських 
виробників під час визначення політики розподілу 
повинні займати питання економічної ефективності. 
Для того щоб знизити витрати обігу, пов’язані зі 
збутом сільськогосподарської продукції, підпри-
ємства малого бізнесу повинні постійно приводити 
можливості своїх каналів розподілу у відповідність 
зі структурою та динамікою зміни товарних пото-
ків. Оскільки в сільському господарстві постійно 
змінюється структура виробництва, що пов’язано зі 
специфікою виробництва, природно-кліматичними, 
економічними умовами, необхідно постійно прояв-
ляти гнучкість у політиці розподілу.

Вибір та обґрунтування ефективних стратегій 
диференціації збуту для сільськогосподарських 
підприємств малого бізнесу відображено в табл. 3.

Для забезпечення оптимального збуту сільськогос-
подарської продукції, рекомендуємо дотримуватися 
такої структури розподілу, яка вказана на рис. 3.

Стратегії збуту повинні формуватися з ураху-
ванням таких чинників:

–	внутрі шні та зовнішні інвестиції;
–	рівень  складського управління;
–	природно -кліматичні умови;
–	се зонність;
–	економічні  умови;
–	кон ’юнктура ринку;
–	рівень  конкуренції тощо.
Стратегії збуту сільськогосподарської про-

дукції за економічною вигідністю можна умовно 
поділити на стратегії збуту, орієнтовані на висо-
кий прибуток, та стратегії збуту, орієнтовані на 
отримання середнього стабільного прибутку. Для 
вибору стратегії збуту, орієнтованої на високий 
прибуток, сільськогосподарському підприємству 
малого бізнесу необхідно забезпечити такі умови:

•	високий рівень розвитку складського госпо-
дарства;

•	широкий та глибокий асортимент сільсько-
господарської продукції, у тому числі наявність 
значної частки товарів-новинок;

•	наявність власної добре розвиненої тран-
спортної системи;

•	достатні масштаби виробництва сільськогос-
подарської продукції;

•	можливість експортування сільськогоспо-
дарської продукції;

•	е фективне застосування інновацій у вироб-
ництві та реалізації сільськогосподарської про-
дукції тощо.

На жаль, забезпечити такі умови для вибору 
стратегії збуту, орієнтованої на високий прибуток, 
сільськогосподарські підприємства малого бізнесу 
можливості не мають, тому для малого бізнесу 
доцільно буде обрати стратегію збуту, орієнтовану 
на отримання середнього стабільного прибутку, 
оскільки для реалізації цієї стратегії у сільсько-
господарських малих підприємств достатньо 
потенціалу. Дану стратегію можуть використову-
вати підприємства, які не мають великих складів, 
мінімально забезпечені транспортом, реалізують 
не надто широкий та неглибокий асортимент това-
рів, масштаби виробництва незначні тощо. 

В умовах постійно зростаючої конкуренції сіль-
ськогосподарські виробники вимушені шукати 
нові шляхи виходу на ринок та утримати існуючі. 
Збут тісно пов'язаний із маркетинговим інстру-
ментом – просуванням. Чим ефективніше засто-
совуються елементи політики просування, тим 
інтенсивніший збут.

Розрізняють дві основні стратегії просування:
1) примушування (протягування) – стратегія, 

пов’язана з орієнтацією на кінцевого споживача, 
який буде змушувати торговельні організації здій-
снювати закупівлю бажаного товару;

2) проштовхування – стратегія, орієнтована на 
торговельного посередника, який сам буде просу-
вати товар до кінцевого споживача.

Якщо брати до уваги малий сільськогосподар-
ський бізнес, то тут доцільніше обрати стратегію 
проштовхування, оскільки для того, щоб обирати 
стратегію примушування, необхідно здійснити брен-
дінг, який потребує значних капіталовкладень. 

Основними інструментами з реалізації стратегії 
проштовхування для сільськогосподарських під-
приємств малого бізнесу можуть бути: реклама, 
стимулювання збуту та особистий продаж.

Крім того, пропонуємо сільськогосподарським 
підприємствам малого бізнесу брати участь у 
виставках, ярмарках, що не лише інформують 
споживачів підприємства, а й активізують збут.

Будь-яка рекламна кампанія підприємства 
повинна давати очікуваний результат. На сіль-
ськогосподарських малих підприємствах рекламна 
діяльність повинна бути чітко пов’язана з марке-
тинговими дослідженнями, і її складники повинні 
чітко направлятися на той сегмент, який отримає 
максимальний вплив від їх дій, в іншому випадку 
витрати на рекламу будуть невиправдані. Перед 
тим як розробляти стратегію просування та пла-
нувати витрати, доцільно дізнатися, для кого вона 
призначена, який результат вона дасть і що хоче 
отримати підприємство. 

Таким чином, ефективний вибір та обґрунту-
вання маркетингових стратегій під час форму-
вання комплексу маркетингу сільськогосподар-
ського підприємства малого бізнесу забезпечить 
прибутковість та розвиток. Проте навіть пра-
вильно обрана маркетингова стратегія в межах 
комплексу маркетингу не буде втілена в реалі-
зацію без ефективної організації маркетингової 
діяльності на сільськогосподарському підприєм-
стві малого бізнесу.

Висновки. Ефективна розробка та вибір стра-
тегій у межах комплексу маркетингу забезпечать 
сільськогосподарським підприємствам малого біз-
несу очікуваний економічний результат, довго-
строкову перспективу та, найголовніше, повною 
мірою сприятимуть задоволенню потреб спожива-
чів та підвищенню їх рівня лояльності до підпри-
ємства. У подальшому дістало розвитку визначення 
взаємозв’язку стратегій у межах комплексу мар-
кетингу з метою оптимального вибору основних 
стратегій з урахуванням різноманітних чинників 
внутрішнього та зовнішнього середовища сільсько-
господарських підприємств малого бізнесу.
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Резюме 
Рассмотрены основные подходы к разработке маркетинговых стратегий при формировании комплекса 
маркетинга сельскохозяйственного предприятия малого бизнеса. При определении стратегических 
альтернатив сельскохозяйственных предприятий малого бизнеса особое внимание уделено дифферен-
циации на принципах маркетинга. Разработаны этапы реализации стратегии самопродвижения на 
сельскохозяйственных предприятиях малого бизнеса. 
Ключевые слова: маркетинг, стратегия, дифференциация, товарная дифференциация, ценовые страте-
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STRATEGY CHOICE IN THE FORMATION OF COMPLEX  
OF AGRICULTURAL SMALL BUSINESSES MARKETING

Summary
In the article the basic approaches are considered in relation to development of marketing strategies in the 
formation of the agricultural small businesses marketing. Special attention is paid to differentiation on the 
basic of marketing in determining the strategic alternatives of agricultural small businesses. Developed 
stages of the strategy to promote agricultural production at small enterprises.
Key words: marketing, strategy, differentiation, commodity differentiation, price strategy, selling strategy, 
promotion strategy.


