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КОМПЛЕКСНИЙ ПІДХІД ДО ВИЗНАЧЕННЯ  

СКЛАДОВИХ ЧАСТИН ЕКОЛОГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ  

В СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ СТАЛИМ РОЗВИТКОМ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

Васюткіна Н. В. 

Зуй М. О. 
 

 

Визначено складові частини екологічного маркетингу та їхній взаємозв'язок із підсистемами управлін-

ської діяльності сталого розвитку підприємств із використанням комплексного підходу. Обґрунтовано акту-

альність екологічного маркетингу в управлінні сталим розвитком підприємства. Проаналізовано змістову на-

повненість концептуальних маркетингових підходів: державного маркетингу, територіального маркетингу, 

когнітивного маркетингу, маркетингу взаємовідносин, внутрішнього маркетингу. Шляхом наукового пошуку 

визначено ключові аспекти взаємозв'язку та взаємодії цих концепцій з екологічним маркетингом. Відпрацьо-

вано взаємозв'язки кожної концепції з підсистемами управлінської діяльності на підприємстві. Обґрунтовано 

ключові інструменти, що забезпечують комплексну реалізацію екологічного маркетингу в системі управління 

сталим розвитком підприємства. Визначено, що всі складові частини екологічного маркетингу є взаємоінте-

грованими, а їхня погоджена взаємодія має цілісно реалізовуватися на основі принципів екологічної діяльнос-

ті в системі управління сталим розвитком підприємств на усіх ієрархічних рівнях. Запропоновано основні еко-

логічні принципи, яких необхідно дотримуватися підприємствам у системі управління сталим розвитком . 

Таким чином, запропоновано комплексний підхід до структурного змісту екологічного маркетингу в системі 

управління сталим розвитком підприємств із конкретизацією взаємодії кожного з його елементів із системою 

управлінської діяльності підприємств. Застосування пропонованого підходу із системним використанням еколо-

гічної складової частини в усіх сферах управлінської діяльності дозволить підприємствам будувати відносини 

з усіма учасниками на ціннісній основі та підвищить розуміння ними реальних потреб споживачів, засобів їхньо-

го задоволення та відповідності цих дій екологічним нормам і стандартам. Цей підхід дозволить зрушити сві-

домість осіб, зацікавлених у сталому розвитку їхніх підприємств, у бік раціонального використання як ресурсів 

підприємства, так і навколишнього середовища. 

 

Ключові слова: екологічний маркетинг, система управлінської діяльності, концептуальні підходи, ком-

плексний підхід. 
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КОМПЛЕКСНЫЙ ПОДХОД К ОПРЕДЕЛЕНИЮ  

СОСТАВЛЯЮЩИХ ЭКОЛОГИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГА  

В СИСТЕМЕ УПРАВЛЕНИЯ УСТОЙЧИВЫМ РАЗВИТИЕМ  

ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

Васюткина Н. В. 

Зуй М. А. 
 

Определены составляющие экологического маркетинга и их взаимосвязь с подсистемами управленче-

ской деятельности устойчивого развития предприятий с использованием комплексного подхода. Обоснована 

актуальность экологического маркетинга в управлении устойчивым развитием предприятия. Проанализиро-

вана смысловая наполненность концептуальных маркетинговых подходов: государственного маркетинга, 

территориального маркетинга, когнитивного маркетинга, маркетинга взаимоотношений, внутреннего 

маркетинга. Путем научного поиска определены ключевые аспекты взаимосвязи и взаимодействия данных 

концепций с экологическим маркетингом. Отработаны взаимосвязи каждой концепции с подсистемами 

управленческой деятельности на предприятии. Обоснованы ключевые инструменты, которые обеспечива-

ют комплексную реализацию экологического маркетинга в системе управления устойчивым развитием пред-

приятия. Определено, что все составляющие экологического маркетинга являются взаимоинтегрированными, 

а их согласованное взаимодействие должно целостно реализовываться на основе принципов экологиче-

ской деятельности в системе управления устойчивым развитием предприятий на всех иерархических уров-

нях. Предложены основные экологические принципы, которых необходимо придерживаться предприятиям 

в системе управления устойчивым развитием. Таким образом, предложен комплексный подход к структур-

ному содержанию экологического маркетинга в системе управления устойчивым развитием предприятий  

с конкретизацией взаимодействия каждого из его элементов с системой управленческой деятельности 

предприятий. Применение предлагаемого подхода с системным использованием экологической составляющей 

во всех сферах управленческой деятельности позволит предприятиям выстраивать отношения со всеми 

участниками на ценностной основе и повысит понимание ими реальных нужд потребителей, средств их удо-

влетворения и соответствия данных действий экологическим нормам и стандартам. Данный подход позво-

лит изменить сознание лиц, заинтересованных в устойчивом развитии их предприятий, в сторону рацио-

нального использования как ресурсов предприятия, так и окружающей среды. 

 

Ключевые слова: экологический маркетинг, система управленческой деятельности, концептуальные 

подходы, комплексный подход. 

 

 

A COMPREHENSIVE APPROACH TO THE DETERMINATION  

OF THE ENVIRONMENTAL MARKETING COMPONENTS  

IN THE MANAGEMENT SYSTEM OF THE ENTERPRISE  

SUSTAINABLE DEVELOPMENT 

 

N. Vasiutkina 

M. Zuy 

 

The components of environmental marketing and their relationship with the management subsystems of the en-

terprise sustainable development have been determined with the use of a comprehensive approach. The relevance of 

environmental marketing in the enterprise sustainable development management has been substantiated. The meaning-

fulness of the following conceptual marketing approaches has been analyzed: state marketing, territorial marketing, cog-

nitive marketing, marketing of relationship and internal marketing. The key aspects of the relationship and interaction of 

these concepts with environmental marketing have been identified through scientific research. The relationships be-

tween each concept and the subsystems of the enterprise management activity have been elaborated. The key tools that 
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ensure comprehensive implementation of the environmental marketing in the management system of the enterprise 

sustainable development have been grounded. It has been determined that all the components of environmental market-

ing are mutually integrated, and their coordinated interaction must be implemented integrally on the basis of envir-

onmental activities in the management system of the enterprise sustainable development at all hierarchical levels. The 

basic ecological principles have been proposed to be adhered in the enterprise sustainable development management. 

Therefore a comprehensive approach to the structured content of environmental marketing in the enterprise sustainable 

development management system has been proposed with specification of the interaction of each of its components with 

the enterprise management system. The implementation the proposed approach to the system use of the environmental 

component in all areas of management activity will allow enterprises to build relationships with all parties on the basis of 

values and increase their understanding of the real needs of consumers, ways to satisfy them in compliance with environ-

mental regulations and standards. This approach will shift the consciousness of people interested in sustainable devel-

opment of enterprises towards efficient use of both the enterprise resources and the environment. 

 
Keywords: environmental marketing, management activity system, conceptual approaches, comprehensive 

approach. 

 

 
Розвиток української економіки в новому тися-

чолітті трансформується в якісно новий формат 

під впливом навколишнього природного середовища. 

Глобалізація, технічний прогрес потребують нових під-

ходів до якості життєзабезпечення, де, передусім, 

першорядним є екологічний чинник. Зростання потреб 

споживачів, яких уже не задовольняє низькоякісна 

продукція, збільшує тиск на виробників та змушує їх 

ураховувати вимоги до якості, екологічної чистоти про-

дукції та вдосконалювати організаційні взаємозв'язки, 

гармонізацію нормативних документів. У цьому кон-

тексті ізоляціоністська конкурентна стратегія втрачає 

свою актуальність. Держави, фірми, корпорації виму-

шені працювати разом, щоб мати можливість маневру-

вати надходженнями від різних джерел і створювати 

привабливу екологічно чисту продукцію, екологічні 

партнерські відносини. 

Специфічною особливістю маркетингової діяль-

ності у змінних умовах ринку під впливом чинника по-

гіршення якості екологічної ситуації до основних кла-

сичних її завдань додаються нові, зокрема підвищення 

екологічної відповідальності підприємств, активізація 

внутрішніх невикористаних резервів і можливостей, 

розширення меж ініціативної екологічної діяльності 

підприємств, установлення прямого взаємозв'язку еко-

логічної діяльності з розвитком виробництва й підви-

щення якості продукції, максимальне використання 

маловитратних технологій у вирішенні екологічних 

проблем, відкрита демонстрація підприємством еколо-

гічних цілей, завдань і досягнутих, відповідно до них, 

результатів, активна співпраця підприємства з усіма 

зацікавленими економічними суб'єктами, вирішення 

яких сприятиме реалізації екологічно орієнтованих 

цілей. Усі ці завдання потребують цілісного, комплекс-

ного підходу до реалізації екологічного маркетингу, 

який дозволить підприємствам виходити на нові траєк-

торії розвитку.  

Питаннями теорії маркетингу в різних сферах її 

застосування з актуалізацією екологічної складової 

частини займалися ряд зарубіжних та вітчизняних уче-

них: K. Пітті, Дж. Оттман, Д. Фуллер, С. М. Андреєв, 

Г. Л. Багієв, В. І. Бутов, Н. В. Зіновчук, В. Г. Ігнатов, 

Н. П. Кетова, О. А. Козлова, О. А. Кратт, Х. Мефферт, 

К. М. Романенко, А. В. Ращенко, А. О. Старостіна, 

С. Є. Мартов, Н. К. Моїсеєва, Ю. Ф. Попова, О. У. Юл-

дашева та ін. 

Проте в роботах зазначених учених розглянуто 

в розрізненій позиції окремий вид маркетингу з його 

екологічними аспектами, недостатньо уваги при-

ділено використанню комплексного підходу в сис-

темі визначення складових частин різних видів мар-

кетингу, що формують екологічний маркетинг у за-

гальній системі управління сталим розвитком під-

приємств. 

Метою статті є визначення складових частин 

екологічного маркетингу в їхньому взаємозв'язку з під-

системами управлінської діяльності сталого роз-

витку підприємств із використанням комплексного 

підходу. 

Ураховуючи специфіку розвитку сучасних рин-

ків, домінантної сили набуває концепція екологічного 

("зеленого") маркетингу. Необхідно зазначити, що в кон-

цепції екологічного маркетингу сталося зміщення акцен-

ту з максимального задоволення споживачів на ство-

рення економічної системи, яка була б спрямована 

на поліпшення якості життя суспільства загалом. 

Це прослідковують в еволюції становлення екологіч-

ного маркетингу провідних розвинутих країн світу. 

Із моменту його зародження розуміння взаємодії 

між економікою та довкіллям інтенсивно розвивалось, 

через що розвивалось і розуміння самого екологічного 

маркетингу. Загалом виділяють три фази [1]:  

 екологічний маркетинг. Ця концепція передба-

чала вузько орієнтовані ініціативи, що концентрува-

лись на зниженні залежності від частково шкідливих 

товарів, а всі маркетингові види діяльності розгляда-

лись під кутом зору допомоги у вирішенні екологічних 

проблем; 

 маркетинг навколишнього середовища – більш 

широкий підхід, спрямований на зниження шкідливого 
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впливу на навколишнє середовище через застосування 

технологій бережливого виробництва, створення інно-

ваційних товарів, що забезпечують менший рівень 

викидів в атмосферу та відходів;  

 сталий (збалансований) маркетинг – більш 

радикальний підхід до ринків та маркетингу, який 

шукає шляхи покриття всіх витрат із виробництва 

та споживання, пов'язаних з охороною навколишнього 

середовища, для створення сталої (збалансованої) 

економіки. 

Екологічний маркетинг або "зелений" [2], збалан-

сований [3] маркетинг, сформувався на перетині таких 

складових частин розвитку суспільства, як задово-

лення екологічних потреб платоспроможних покупців, 

збереження довкілля та досягнення прибутковості під-

приємства. Екологічний маркетинг можна уявити як гос-

подарський процес, який: 1) має на меті задоволь-

нити екологічні потреби споживачів; 2) забезпечує 

певні переваги суб'єктам господарювання, зокрема 

збільшення прибутку підприємств; 3) задовольняє 

вимоги до збереження довкілля; 4) сприяє утворен-

ню соціального, екологічного та економічного ефек-

тів [4, с. 12].  

Таким чином, ураховуючи зазначене, концепція 

екологічного маркетингу має дещо ширші межі, оскіль-

ки без інтегрованої взаємодії з іншими концепціями 

маркетингу на різних рівнях управлінської діяльності 

не зможе виконати ключове своє завдання. Основ-

ним завданням цієї концепції є спрямування діяль-

ності підприємств до постійної поінформованості 

споживачів у сфері екологічних проблем, зниження 

використання обмежених ресурсів, створення еко-

логічної безпеки життєдіяльності для задоволення 

потреб споживачів і ведення суспільства до сталого 

розвитку. 

Кожне підприємство, будуючи в себе систему 

управлінської діяльності, орієнтовану на досягнення 

цілей сталого розвитку, має налаштовувати дина-

мічні взаємозв'язки між чинниками зовнішнього та внут-

рішнього середовища шляхом побудови ключових 

підсистем підприємства: стратегічного й корпора-

тивного управління, інформаційно-аналітичної, кон-

трольно-адаптаційної, управління потенціалом розвит-

ку [5, с. 94–96].  

Однак без фокусування на екологічних аспектах 

у реалізації будь-яких завдань підприємства досяг-

нення цілей сталого розвитку є неможливим. Тому по-

годжуючись із точкою зору О. А. Козлової [6, с. 180], 

автори дотримуються позиції, що екологічний марке-

тинг на корпоративному рівні в межах маркетингового 

середовища має взаємодіяти, тобто бути в тісному 

взаємозв'язку з іншими концептуальними підходами: 

державним маркетингом, територіальним маркетингом, 

когнітивним маркетингом, внутрішнім маркетингом, 

маркетингом взаємовідносин – і тільки в інтегрованій 

взаємодії зможе бути досягнуто налагодження збалан-

сованої системи управління сталим розвитком підпри-

ємств (рисунок). 

Становлення системи державного маркетингу 

викликає дискусії, передусім, щодо того, які нові 

якості в діяльність органів державного управління 

привносить цей процес у контексті співвідношення 

ринкових та соціальних аспектів маркетингового 

управління.  

Автори погоджуються з точкою зору К. М. Рома-

ненко, що "державний маркетинг можна визначити 

як різновид некомерційного маркетингу, що визна-

чається як інтегральна діяльність його суб'єктів (орга-

нів державної влади) у контексті їх взаємодії з суб'єк-

тами національного ринку, спрямована на задоволення 

потреб об'єкта управління на основі виявлення, ство-

рення і зміни національного продукту з метою забез-

печення стійкого розвитку суспільства і якості життя 

населення" [7, с. 86].  

Ключовим акцентом у функціонуванні держав-

ного маркетингу, що реалізує нові принципи марке-

тингового управління, є спрямованість на соціальний 

ефект [8, с. 8]. Цей ефект маркетингової діяльності 

органів державного управління забезпечено в кількох 

напрямах. 

Першим напрямом є соціальна спрямованість 

діяльності держави у процесі регулювання ринкових 

відносин. По-перше, важливим аспектом є маркетин-

гова орієнтація самого державного управління на за-

доволення потреб громадян. По-друге, необхідно по-

стійно підтримувати стимулювання розвитку всіх сфер 

народного господарства для максимально ефектив-

ного задоволення потреб людей у контексті забезпе-

чення їхньої якості життя. Такий підхід дозволить у ре-

зультаті максимізувати соціальний ефект.  

Також впливовими на соціальний ефект управлін-

ської діяльності держави є маркетингові механізми під-

тримки зворотних зв'язків органів державного управ-

ління, громадянського суспільства. Основне завдання 

державного маркетингу полягає в інтеграції ринково-

комерційного та соціального векторів розвитку сучас-

ного суспільства, оскільки, як справедливо підкреслю-

ють вітчизняні дослідники цієї проблеми, "необхідно 

виходити з того, що "ринок" і "соціальні гарантії" – 

два взаємодоповнюючих, а не взаємовиключних по-

няття" [9, с. 18]. 

Таким чином, соціально-етична відповідальність 

як складова частина державного управління, привне-

сена маркетингом, дозволяє вирішувати ряд питань 

практичного характеру. Перш за все, це стосується 

стилю управління, етики управлінської діяльності, 

побудови системи взаємовідносин органів державного 

управління із громадянами, суб'єктами господарю-

вання, де в першооснові мають закладати екологічні 

принципи, що дозволять підвищити ефективність про-

цесу ухвалення та реалізації управлінських рішень, 

забезпечуючи їм соціоцентричний характер. Інтегра-

тивна взаємодія маркетингово орієнтованих управ-

лінських інструментів на рівні державного управління 

й підприємств відбувається в підсистемах корпоратив-

ного та стратегічного управління. 
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Рис. Комплексний підхід до розгляду екологічного маркетингу  

в системі управління сталим розвитком підприємств (розроблено автором) 

[The comprehensive approach to the study of the environmental marketing  

in the enterprise sustainable development management system (developed by the author)] 
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У сучасних умовах зміни парадигми регіонального 

управління в ситуації, коли ще нещодавно актуальні 

методи та стратегії перестали працювати, особливо 

перспективним стає використання маркетингового під-

ходу в управлінні регіоном. Конкретизацією екологічно-

го маркетингу на локальному рівні є його форма вияву 

у вигляді екологічного макромаркетингу адміністратив-

них територій. Використання теорії маркетингу в су-

часному територіальному управлінні дозволяє вважати 

ключовим показником успіху максимальне задоволення 

потреб мешканців території у громадських послугах 

і благах, створення більш привабливих, ніж на інших 

територіях, умов проживання й розвитку діяльності ко-

мерційного та некомерційного характеру. 

Акцент на територіальному маркетингу як особ-

ливому виді управлінської діяльності зробили В. Бутов, 

В. Ігнатов і М. Кетова: "Регіональний маркетинг – це 

певний спосіб мислення і дій керівників регіонального 

рівня, нова ділова філософія активної підприємницької 

діяльності в регіоні, в основі якої прагнення задоволь-

нити виявлені потреби конкретних людей, груп спожи-

вачів, підприємств як у цьому регіоні, так і за його 

межами (дія на вибраних ринках) у відповідних това-

рах – готовій продукції, технології, послугах, інформації 

тощо" [10, с. 86]. 

А. Старостіна та С. Мартов пропонують визначати 

регіональний маркетинг як інтегральну діяльність у ре-

гіоні та за його межами щодо зосереджених у його 

межах ресурсів і можливостей їхньої реалізації та від-

творення. Маркетингові зусилля регіонів, які прагнуть 

досягти найкращих результатів у соціально-еконо-

мічному розвитку, спрямовані на ефективну реалізацію 

основних функцій території як місця проживання, 

відпочинку і господарювання; покращання управління 

та інфраструктури; підвищення конкурентоспромож-

ності розміщених на території підприємств [11, с. 57]. 

Важливим аспектом у системі управління зба-

лансованим розвитком регіону є врахування терито-

ріального фактору під час реалізації завдань, функцій 

та принципів екологічного маркетингу. З одного боку, 

територія із простого місця здійснення економічних 

заходів стає продавцем товарів і послуг, тобто рівно-

правним учасником ринку, а з іншого – регіон (частина 

території) може продаватися як екологічний товар, 

що має свою вартість та екологічну корисність. За-

вданнями місцевої влади стають створення та під-

тримка унікальності своєї території для туристів, фор-

мування сприятливих умов для ведення бізнесу, пра-

цевлаштування та проживання, а також надання цих 

переваг цільовим групам шляхом активізації внутрішніх 

невикористаних резервів і можливостей, підвищення 

якості взаємодії, обслуговування, активною співпрацею 

з усіма підприємствами, зацікавленими економічними 

суб'єктами.  

Це потребує пошуку нових підходів до управ-

ління адміністративно-територіальною одиницею, 

які б дозволили реалізувати поставлені екологічно 

орієнтовані цілі та забезпечити активне надання 

можливостей території. Саме це й зумовлює появу 

нового інструментарію – маркетингу території, який дає 

можливість найбільш повно використати наявний 

ресурсний потенціал. Безпосередньо екологічний мар-

кетинг територій спрямовано на залучення інвести-

цій, розроблення й реалізацію екологічно обґрунтова-

них програм, проектів, регіональних схем запобігання 

наслідкам імовірних екологічно небезпечних ситуацій. 

Розвиток території в єдиному маркетингово- та еко-

лого-орієнтованому ключі дозволить підприємствам, 

що функціонують на них успішно, налагоджувати всі 

процеси та підвищить ефективність їхньої діяльності.  

Підхід із такої точки зору потребує коректувань 

у системі управлінської діяльності щодо інформаційно-

аналітичного забезпечення діяльності підприємств, 

виокремлення нових баз даних, відповідних системних 

рішень і запровадження принципово нових підходів 

до реалізації стратегічних планів. 

Однак основні тенденції розвитку сучасного 

соціуму визначити не просто, оскільки цей розвиток 

суперечливий, взаємообумовлений і взаємопов'язаний 

одночасно: одна тенденція змінює іншу або інтегрована 

в неї, дві протилежні тенденції можуть розвиватися 

паралельно, до того ж визначити, яка з них домінує, 

практично неможливо через відкритість і складності 

такої системи як соціум.  

Однією із цілей маркетингу як науки про ство-

рення та відтворення попиту на товари й послуги під-

приємства є виявлення тенденцій у споживанні, 

що визначають майбутню структуру попиту та ринкову 

позицію. 

У зв'язку із цим, виникає взаємозв'язок між соці-

ально-економічними тенденціями розвитку суспільства 

й тенденціями у споживанні. Загалом можна говорити 

про шість яскравих тенденцій, що визначають розви-

ток сфери споживання і формують товарну структуру 

попиту та пропозиції:  

 зростання загального добробуту у країнах рин-

кової економіки й посилення диференціації доходів 

населення; 

 збільшення інтенсивності зайнятості працюючого 

населення та скорочення його вільного часу, з одного 

боку, і зростання кількості непрацюючого населення 

та збільшення його вільного часу, з іншого;  

 зміни у професійно-кваліфікаційній структурі 

зайнятого населення; 

 фемінізація суспільства; 

 зростання компетенції споживача й індивідуалі-

зація у споживанні; 

 соціальне розшарування та надфрагментація 

ринків споживачів [12, с. 7–28]. 

Усі виявлені тенденції пов'язані між собою та інте-

гровані в єдину складну систему, яка і є сучасним соці-

умом із його наявними потребами, що розвиваються. 

Соціум XXI століття принципово змінився, а саме: 

якщо раніше можна було говорити про більш-менш 

однорідні тенденції (наприклад, про зростання загалом 

доходів населення), то сьогодні будь-яка тенденція 
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фрагментована настільки, що містить повну протилеж-

ність. Наприклад, зростання доходів населення за усе-

редненою статистикою не відображає реальних мас-

штабів диференціації доходів населення. Насправді 

основна маса населення або має несуттєвий приріст 

доходів, або бідніє. 

Істотно трансформується професійна та квалі-

фікаційна структура зайнятого населення, що сприяє 

появі окремих соціальних груп або прошарків, що об'єд-

налися за професійним принципом і реалізовують схожі 

стилі життя та стандарти споживання. 

Розвиток НТП, зростання освіченості населення, 

повне задоволення його матеріальних потреб при-

зводить до зростання індивідуалізації у споживанні 

й домінуванню емоцій під час вибору та купівлі товарів 

і послуг. Соціум стає все більш неоднорідним і струк-

турується настільки швидко, що жодне підприємство 

не встигає вчасно реагувати на ці тенденції. У зв'язку 

із цим, компанії-лідери самі активно беруть участь 

у формуванні нових тенденцій і фрагментів ринку 

за допомогою впливу на свідомість споживачів і ство-

ренню певних типів моделей поведінки та споживання. 

Об'єктом впливу для компаній-лідерів все частіше 

стає людська свідомість, яка трансформується в потріб-

ному напрямі, із метою створення слухняного та зро-

зумілого споживача, що забезпечує компанії стабіль-

ний ринок споживання в довгостроковій перспективі. 

Участь підприємств у трансформації суспільної 

свідомості стає ключовим чинником конкурентоспро-

можності сучасного товаровиробника. Проте вплив 

на свідомість споживача потребує розроблення спе-

ціальних технологій, що є непростим завданням, 

яке може бути доступним тільки великим підпри-

ємствам.  

Для маркетингу така трансформація соціуму має 

вирішальне значення. Тому одночасно з наявними 

концепціями маркетингу набирають широкого вжитку 

такі основні концепції сьогодення, як: когнітивний мар-

кетинг, мережевий, маркетинг взаємовідносин, парт-

нерський і внутрішній маркетинг. Ці концепції є ціліс-

ними, з одного боку, і взаємодіючими, з іншого, оскільки 

сучасний маркетинг передбачає взаємозв'язок проце-

сів побудови відносин та процесів побудови нових тех-

нологій споживання. 

Прикладом системного викладу результатів до-

слідження сучасних концепцій маркетингу (взаємодії, 

мережевої, когнітивної, партнерського та ін.) є книга, 

видана авторським колективом СПбГУЭФ у 2009 р., 

"Маркетинг взаємодії" [13]. 

Концепцію маркетингу відносин розглядають як взає-

модії, партнерський маркетинг. Так Г. Багієв, Х. Меф-

ферт трактують її як "систему відносин, що забезпечує 

конкурентні переваги за допомогою маркетингового 

управління, які поширюються на покупців, постачаль-

ників, членів ринкових коаліцій і т. д." [13, с. 22–28]. 

А, наприклад, Ю. Ф. Попова, розуміє її "як нову інсти-

туціональну теорію, що поєднує формальні й нефор-

мальні форми взаємодій, ґрунтовані на залученні 

та збереженні партнерів, їхній довірі й кооперації, 

за допомогою яких ринкові мережі здобувають най-

кращий доступ до ресурсів (фінансових, інформаційних 

та ін.)" [14, с. 277–278].  

Водночас О. У. Юлдашева, обґрунтовує транс-

формацію теорії маркетингу взаємодії в когнітивну кон-

цепцію, покликану орієнтувати мережевих бізнес-

суб'єктів на формування й розвиток єдиного сприйняття, 

спільних цілей і цінностей, створення та реалізацію 

єдиних мережевих стандартів і технологій за допомо-

гою процесів спільного навчання та формування сис-

теми знань. Когнітивний підхід, на її думку, концентрує 

увагу на процесах мислення, пізнання, сприйняття, 

інтерпретації здобутих знань, тобто на розумовій 

діяльності [15, с. 204–208]. 

Когнітивна концепція маркетингу, що корелює 

з концепцією взаємодії, покликана сформувати 

коло потенційних споживачів продукції підприємства, 

які мають схожу пізнавальну структуру, систему знань, 

кореляційне мислення, світосприйняття та свідомість. 

Отже, когнітивна концепція дає можливість визначити 

й розробити схоже сприйняття, розуміння різними 

суб'єктами ринку одних і тих же продуктів, послуг, ком-

паній та партнерів. На практиці відбувається створення 

мережі взаимопов'язаних і взаємоефективних суб'єктів, 

об'єднаних для формування єдиного ланцюжка цін-

ності, яка забезпечила б виконання загальної стратегії 

сталого розвитку [15, с. 213]. 

Взаємопов'язувальною концепцією, яка динамічно 

"знизу-вгору" вибудовує управлінські та виконавчі 

взаємозв'язки на підприємстві є внутрішній маркетинг. 

Аналіз досліджень із цієї тематики показав, що внут-

рішній маркетинг розглядають як:  

 систему взаємовідносин організації з персо-

налом; 

 внутрішньофірмову філософію ринкової орієн-

тації; 

 спосіб реалізації стратегії організації та фор-

мування єдиних цінностей у всіх співробітників органі-

зації [16; 17; 18]. 

Тобто, тут очевидно, що внутрішній маркетинг 

лежить у першооснові побудови внутрішніх зв'язків 

усередині підприємства, які на основі закладених норм, 

єдиних цінностей вибудовують взаємозв'язки з ринко-

вим та інституційним середовищем.  

Автори погоджуються з точкою зору М. П. Сагай-

дак [19, c. 109], що на п'ятому етапі розвитку внутріш-

нього маркетингу (2010 р. – до сьогодні) його доцільно 

розглядати як систему партнерських відносин та інте-

гровану функцію управління в ланцюжку учасників 

створення цінності "акціонер – топ-менеджер – мене-

джер – персонал – контактний персонал – споживач". 

Внутрішній маркетинг відіграє важливу роль, оскільки 

безпосередньо від скоординованих та погоджених дій 

менеджерів і контактного персоналу залежить імідж 

та репутація компанії, імідж торговельної марки, комер-

ційний успіх і соціальний ефект діяльності підпри-

ємства на конкурентному ринку. Тому когнітивний, 
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маркетинг взаємовідносин і внутрішній маркетинг пра-

цюють на всіх рівнях системи управлінської діяльності 

підприємства. 

Найважливішою умовою є те, що всі наведені 

концепції є взаємоінтегрованими, а їхня погоджена 

взаємодія цілісно має реалізовуватися в основі прин-

ципів еколого-економічної діяльності в системі управ-

ління підприємством на всіх ієрархічних рівнях. До ос-

новних екологічних принципів управління сталим роз-

витком підприємств слід зарахувати: 

 регламентований розподіл екологічної відпові-

дальності між державою, суспільством і бізнесом (кор-

пораціями), задокументований у відповідних екологіч-

них політиках; 

 регламентацію (стандартизацію) функцій еколо-

гічного управління політики та її планування; 

 системність, комплексність стратегічного еколо-

гічного оцінювання; 

 постійне оновлення та адаптацію управлінського 

стилю до ситуативних змін методом "навчання у про-

цесі виконання та діяльності"; 

 постійне зміцнення довіри між суб'єктами еколо-

гічного управління (урядовими, громадськими, корпо-

ративними, місцевими) 

 прозорість та універсальність критеріїв відбору 

й оцінювання інструментів екологічної політики на всіх 

ієрархічних рівнях управління; 

 погодженість інтересів за допомогою укладання 

добровільних екологічних угод як засіб подолання тра-

диційних управлінських підходів, стимулювання еколо-

гічних інновацій; 

 збалансованість адміністративно-контрольних 

і ринкових інструментів екологічного регулювання 

та стимулювання; 

В Україні, на жаль, ще не сформувалася націо-

нальна система екологічного управління в її європей-

ській системній цілісності державного, громадського 

та корпоративного (бізнесового) екологічного управ-

ління. Нині домінує державна система управління 

в галузі охорони навколишнього природного середо-

вища, повноваження та функції якої визначено Зако-

ном України "Про охорону навколишнього природного 

середовища". Держава фактично "монополізувала" 

екологічну відповідальність, що призвело до послаб-

лення відповідальності природокористувачів – суб'єк-

тів господарювання і власників землі, основних фон-

дів. Вона потребує термінових змін як з боку держави, 

так і суб'єктів господарювання. 

Таким чином, екологічний маркетинг взаємопоєд-

нує та привносить свою екологічну орієнтованість у кожен 

із підвидів маркетингу: державний, територіальний, 

когнітивний, взаємовідносин, внутрішній, що функціо-

нують на різних рівнях управління сталим розвит-

ком підприємства. Погодженість еколого-орієнтованих 

цілей на державному, територіальному й рівні взаємо-

дії з різними видами оточення підприємства додає 

елементи збалансування до побудови бізнес-процесів 

і комунікаційних зв'язків підприємства, що, у свою чергу, 

стане мотиватором результативності та ефективності 

їхньої діяльності. Соціально-етична відповідальність 

чиновника, керівника, працівника в їхній діяльності 

є інтеграційним компонентом процесу ухвалення 

та реалізації управлінських та виконавчих рішень, за-

безпечуючи їхній соціоцентричний характер. Застосу-

вання екологічного маркетингу з усіма його підвидами 

дозволить активізувати використання внутрішніх ре-

зервів і можливостей підприємства. 

Комплексний підхід дозволяє зрозуміти цілісне 

сприйняття побудови процесів управління сталим роз-

витком. Однак складнішим завданням є розмежування 

завдання за рівнями управління та середовищем, 

що потребує поглибленого подальшого дослідження. 
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УПРАВЛІННЯ ЕФЕКТИВНІСТЮ  

ДІЯЛЬНОСТІ ТА РОЗВИТКУ  

АГРОПРОМИСЛОВИХ ФОРМУВАНЬ 
 

Гонтарева І. В. 
 

Актуальність дослідження проблем управління ефективністю діяльності агропромислових формувань 

визначено тим, що агропромисловий сектор стає провідним в економіці України за обсягами виготовленої 

продукції.  

Здійснено системний аналіз комплексу факторів, які формують способи й засоби управління ефективні-

стю діяльності та розвитку агропромислових формувань. Застосовано методи узагальнення та системного 

аналізу. 

Доведено, що результати та витрати є жорсткими умовами появи ефективності, однак оцінювання 

тільки їх не дозволяє виділити фактори управління ефективністю. Підкреслено, що механізм управління ефек-

тивністю містить економічні, соціальні, інституційні та фінансові елементи, пов’язані між собою відтворю-

вальним циклом. Цілеспрямованість систем управління ефективністю потребує вибору критеріїв управління 

та дієвих засобів досягнення мети. Суб’єкт управління за допомогою факторів, які він у змозі змінити, повинен 

нейтралізувати негативні діючі впливи та створити умови щодо прогресивного розвитку об’єкта управління. 

Під прогресивним розвитком запропоновано розуміти такі зміни об’єкта управління, які збігаються з найбільш 

загальними закономірностями розвитку економіки та суспільства загалом. 

Інтеграційний розвиток, пов’язаний зі злиттями та поглинаннями, дістав значне поширення на під-

приємствах, що займаються виробництвом і переробленням сільськогосподарської продукції. Обґрунтовано, 

що інтеграційні процеси в агропромисловому комплексі мають особливості, що визначають характеристи-

ками процесів виробництва та обігу. Запропоновано узагальнену схему погодження господарських інтересів 

суб’єктів інтеграції, у якій загального господарського інтересу досягають розподілом прав і обов’язків учасни-

ків спільної діяльності та створенням на цій основі ієрархічної організаційної структури управління. 

Управління ефективністю інтеграційних процесів має враховувати, разом з іншими формами, зростання 

рівня соціального й організаційного капіталів. 

 

Ключові слова: управління ефективністю, господарські інтереси, агропромислові формування, соці-

альний капітал, організаційний капітал, інтеграція.  
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