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С ІЛ Ь С Ь К О Г О С П О Д А Р С Ь К О Ї П Р О Д У К Ц ІЇ

О. І. Ш куратов, д .е.н ., с.н.с.
Інститут агроекології і природокористування Н А А Н

У  сучасних умовах, з метою  створення повноцінного ринку 
органічної сільськогосподарської продукції, зростає значення  
активізації маркетингового інструментарію: п о-п ер ш е -  як інтегратора 
попиту та пропозиції, п о -др уге -  як засобу для задоволення потреб у 
органічній продукції і формування мотивації споживачів ц іє ї 
продукції. Загалом, маркетинг розглядається як провідна функція 
управління, визначає не тільки ринкову, а  й виробничу політику б у д ь -  
якої організації, в тому числі і сільськогосподарської. У  такому 
трактуванні м етою  систем и управління, орієнтованої на маркетингові 
принципи, буде спрямованість на виріш ення завдань з урахуванням
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всіх  видів ресурсів. Крім того, якщо ми говоримо про органічну  
продукцію , то маркетинг відіграє значиму роль у  процесах  
забезпечення високої якості продукції, передбачається в рамках 
між народних стандартів по систем і якості, яка охоплю є всі стадії 
життєвого циклу продукції.

Завданням екологічного маркетингу є сприяння зниження  
навантаження на довкілля при плануванні, координації й контролі всіх  
д ій  аграрних підприємств, спрямованих на ринок. К інцевою  метою  при 
цьому виступає досягнення поставлених підприємницьких цілей, 
наявних і потенційних клієнтів при використанні конкурентних 
переваг та забезпечення громадської легітимності 
підприємства [1, с. 215].

У  кожній країні ринок продовольства функціонує, переслідую чи  
державні інтереси, і спрямований на вирішення продовольчої 
проблеми у  дв ох  основних аспектах:

•  соціально-економ ічний -  охоплю є питання, пов'язані з 
нарощ уванням обсягів продовольства або імпортом відсутніх  
продуктів, а також із забезпеченням доступності його для в сіх  верств  
населення;

•  екологічний -  включає заходи, необхідн і для збереж ення  
рівноваги навколишнього середовищ а і виробництва, безпечних для  
здоров'я населення продуктів харчування, тобто агропромислове 
виробництво має бути як екологічно доцільним, так і екологічно  
безпечним, що найчастіше не завжди вдається поєднати.

Саме ринок органічної продукції більш ою  м ірою  орієнтований  
на виріш ення означених проблем, щ о визначає і функціональні 
особливості маркетингу. Ф ормування ринку органічної продукції 
спочатку вказує на побудову суспільних відносин з властивим йому  
соціально-орієнтованим  напрямком при розвитку агропродовольчого  
сектора як одного з найбільш  значущ их секторів економіки, і це 
н еобхідно враховувати в комплексній розробці маркетингових 
програм. До розвитку екологічної спрямованості агропродовольчого  
ринку в систем і управління приводять самі економічні закони [2, 
с. 84]. Так, аналізую чи еластичність попиту на окремі товари, можна  
зрозуміти, які галузі економіки будуть рости, а які звужуватися у  міру  
розвитку економіки і зростання доходів  населення. О чевидно, що 
галузі, які пов'язані з виробництвом продуктів харчування з 
негативною  еластичністю попиту за доходам и, потрапляють в другу  
категорію.
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Завдяки розвитку органічного сільського господарства будуть  
вирішуватися екологічні проблеми [3], збільшуватиметься прибуток  
підприємств, підвищуватиметься матеріальний добр обут  суспільства, 
що в подальш ому спонукає до  розроблення програм сертифікації 
органічної продукції. П ісля того, як частина суспільства відчує високу 
значимість ринку органічної продукції і зрозум іє важливість 
реалізованих програм по екологізації виробництва, вона почне побічно  
впливати на інш у частину суспільства, ще не задіяну в цій системі. Це 
приведе до  розробки нових методів і засобів  зниження ризиків для 
м обілізації підприємств, ще не задіяних у цій системі, на 
впровадження екологічного маркетингу, тим самим розш ирю ю чи  
сегмент ринку органічної сільськогосподарської продукції [4, с. 44].

Тому дуж е важливою є проблема визначення мотиваційних  
аспектів екологічно орієнтованої поведінки споживачів та їх  впливу на 
розвиток сільськогосподарських підприємств. Для розуміння суті 
мотиваційних аспектів екологічно орієнтованої поведінки споживачів  
розглянуті поняття пропозиції, попиту, товару, обм іну, угоди, ринку з 
позиції екологічного маркетингу і представлена структурно-  
функціональна схем а формування мотивації екологічно орієнтованої 
поведінки споживачів органічної сільськогосподарської продукції 
(рис. 1).

Ключовим моментом для екологічного маркетингу є 
відповідність традиційних маркетингових п ідходів  з системами  
еколого-економ ічного управління. В  контексті сталого розвитку така 
сумісність означає перехід  в управлінні продуктом від упору на окремі 
аспекти до  етичного п ідходу , заснованого на цілісній оцінці продукту  
від «лану» до  «столу» та облік  особливостей аграрного виробництва 
[3, с. 12]. В иходячи з цього, екологічний маркетинг повинен  
забезпечити споживача інф ормацією  про продукт і виробника, 
одночасно з рекомендаціями про те, як більш  раціонально 
використовувати продукт та можливості його багаторазового  
використання, ремонту, рециркуляції й утилізації.
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Рис. 1. Структурно-функціональна схема формування мотивації 
екологічно орієнтованої поведінки споживачів органічної 

сільськогосподарської продукції
Джерело: адаптовано за [3-7].

Таким чином, доведена необхідність використання в 
органічному секторі сільського господарства України інструментів  
екологічного маркетингу, як на рівні управління аграрним сектором в 
цілому, так і в господарській діяльності окремих підприємств. 
Специфічною  особливістю  маркетингової діяльності в ум овах  
органічного ринку є те, щ о під впливом фактора погірш ення якості 
екологічної ситуації до  основних класичних завдань маркетингу
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додаю ться нові завдання, вирішення яких сприятиме реалізації 
екологічно орієнтованих цілей: формалізації поняття органічної 
продукції, розвитку ринку органічної продукції, розробц і програм  
сертифікації, збереж енню  якості навколишнього природного  
середовищ а, формуванню екологічно орієнтованої свідом ості 
суспільства. Ц е дозволяє операторам органічного ринку ефективно 
планувати виробництво органічної сільськогосподарської продукції і 
забезпечувати оптимальне співвіднош ення м іж  соціальними й 
економічними показниками протягом усього життєвого циклу цієї 
продукції.
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