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ском хозяйстве недостаток ресурсов проявляется скрыто. Рабочие места заполнены, а дефицит восполняет-
ся увеличением нагрузки, удлинением рабочего дня. При этом технология производства нарушается как за 
счет исключения из нее ряда работ, так и выполнения их с нарушением сроков. Однако, в данном случае 
это не просто нарушение технологии производства – это нарушение технологии производства аграрной 
биопродукции, которое зачастую приводит к необратимым последствиям. 

Как видим, сельскохозяйственное производство имеет специфические особенности, которые наклады-
вают отпечаток на структуру трудового потенциала и должны учитываться при оценке и использовании по-
следнего. Соединение природно-ресурсных, экономических и демографических условий формирования и 
использования трудового потенциала, в общем–то, актуальной для всех сфер экономики, применительно к 
сельскому хозяйству приобретает первостепенное значение. Являясь интегральным показателем, обуслов-
ленным закономерными тенденциями развития и взаимоотношения личных и вещественных факторов про-
изводства, трудовой потенциал в сельском хозяйстве испытывает особое влияние земельных отношений и 
всего комплекса проблем, связанных с ними. В условиях перехода к рыночной экономике наряду с фондо-
вооруженностью и энерговооруженностью зональные особенности, природный потенциал и рациональная 
занятость населения остаются одной из особенностей формирования трудового потенциала и эффективно-
сти его использования. И для получения положительных результатов при разработке программ развития 
этого основополагающего  экономики необходим учет всех этих факторов. Кроме того, особую важность 
приобретает формирование и функционирование рынка труда в аграрной сфере.  

При переходе к рыночным отношениям проблема труда связана с товарно-денежными отношениями, 
где свободный выбор занятости, многообразие форм хозяйствования, конкурентность являются нормой 
реализации трудового потенциала. Главным приоритетом эффективности сельскохозяйственного производ-
ства станет присвоение результатов труда. Но внедрение новых форм и принципов хозяйствования необхо-
димо проводить, сохраняя сложившиеся производственные связи, кооперацию и специализацию труда, по-
вышая, тем самым, уровень его потенциала.     
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 На думку французького дослідника Ф.Сен-Марка, у другій половині минулого сторіччя ми вступили в 

„століття природи” – нову епоху, коли дефіцит і неміцність природного простору породжують найдрамати-
чнішу проблему для майбутньої людини і його виживання [1]. 

 У сучасних умовах погіршення стану довкілля безперервно ведеться пошук балансу між економічним 
зростанням і захистом навколишнього середовища. З кінця 80-х років XX століття вже стало ясно, що еко-
логічні вимоги дуже багато що повинні змінити в підходах до економіки і соціального розвитку, їх держав-
ного регулювання, до системи маркетингу та управління на всіх рівнях. Саме тому, формування основних 
етапів розвитку маркетингу було обумовлено зміною поглядів фахівців на маркетингову політику підпри-
ємств, на цілі і завдання виробництва і збуту. 

В зв’язку з тим, що значення і термінологія екологічного маркетингу до сього часу удосконалюється, не 
вирішеними питаннями є конкретизація поняття та етапів становлення екологічного маркетингу. 

 Метою статті є не тільки аналіз етапів становлення, а також і проблем у розвитку екологічного марке-
тингу, історичних передумов формування екологічного маркетингу, причин появи і використання екологіч-
ного маркетингу підприємствами. Для її вирішення використано наступні методи дослідження: системний 
підхід до аналізу поняття маркетингу та екологічного маркетингу, передумов формування екологічного ма-
ркетингу, а також графічна інтерпретація результатів дослідження, для цього літературною базою були до-
слідження закордонних та вітчизняних вчених.  

Проблеми розвитку маркетингу і екологічного маркетингу є об’єктом досліджень та публікацій відомих 
закордонних та вітчизняних вчених та спеціалістів, зокрема: Армстронга Г., Балацького О.Ф., Білявського 
Г.О., Вайданич Т. В., Вічевич А. М., Вонг В, Войчак А.В, Гаркавенко С.С, Герасимчука В.Г, Дихтлъ Є., Ді-
дович І. І., Дідович А. П., Єфремової Р.В., Жубанової Л.К., Ігнатова В.Г., Коваленко Л.П., Кокіна А.В., Крі-
вошеіна Д.А., Котлєра Ф., Кретова И.И., Лук’янихиної О.А., Мельника Л.Г., Пилипчука В.П., Оснач О.Ф., 
Сармурзиної А.Г., Саталкіна Ю.М., Сондерса Д., Шевчука В.Я., Хамзиної Ш.Ш., Хершгена X., Хачатурова 
А.Е., та ін.  

Зміст і термінологія маркетингу постійно оновлюються, але спочатку вони ув'язуються з процесом об-
міну, появою товарно-грошових відносин, розвитком форм збуту і взаємодією виробників із споживачами 



Латишева О.В. 
ЕТАПИ СТАНОВЛЕННЯ ТА ІСТОРИЧНІ ПЕРЕДУМОВИ ФОРМУВАННЯ ЕКОЛОГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ 

 

72 

продукції, товарів і послуг. 
Термін "маркетинг" походить від англійського слова „market” (ринок). Американська асоціація марке-

тингу вважає, що "маркетинг – це процес планування і управління розробкою виробів і послуг, ціновою по-
літикою, просуванням товару до покупців і збутом, щоб досягнута у такий спосіб різноманітність благ при-
водила до задоволення потреб як окремих осіб, так і організацій" [2].  

До того моменту в соціально–економічній історії, коли стало необхідним і можливим з'єднання двох 
слів “екологічний“ і “маркетинг“, явище екологічного маркетингу мало свої конкретні історичні межі ста-
новлення. 

Еволюція маркетингу супроводжується зміною його концепцій, стратегій, форм і інструментарію, тим-
часові рамки етапів цих змін достатньо умовні, залежно від того, що прийняте за „точку відліку”.  

Умовно можливо виділити три головні етапи розвитку маркетингу: 
1. орієнтація на виробництво і товар; 
2. орієнтація на збут і споживача; 
3. орієнтація на суспільство. 
При цьому фахівці [2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9–16, 17]  виділяють п’ять основних стратегій управління маркети-

нгом на різних етапах розвитку маркетингу: 
1. Концепція  вдосконалення виробництва заснована на тому, що споживач віддає перевагу товарам, 

які широко доступні і ціна яких влаштовує споживача. Тоді, отже, управління повинно бути направлено на 
вдосконалення виробництва і зниження ціни.  

2. Концепція вдосконалення товару ґрунтується на тому, що споживач завжди віддасть перевагу то-
вару,  який  представляє вищий рівень якості, максимальну продуктивність і нові можливості. Отже, компа-
нія повинна всю енергію направляти на безперервне вдосконалення своєї продукції.  

3. У основі концепції інтенсифікації комерційних зусиль лежить уявлення про те, що споживачі не 
купуватимуть товар, вироблюваний даною компанією, якщо не вжити спеціальним заходам по просуванню 
товару на ринок і широкомасштабному продажу.  

4. Концепція традиційного маркетингу припускає, що досягнення компанією своїх цілей залежить 
від визначення потреб і запитів цільових ринків, а також від повнішого в порівнянні з компаніями–
конкурентами задоволення споживачів. В зв'язку з погіршенням якості навколишнього середовища і дефі-
цитом природних ресурсів виникла п'ята концепція маркетингу – концепція соціально–етичного (соціально 
– орієнтованого) маркетингу [3, 5] або тотожна за змістом концепція освіченого маркетингу [9].  

5. Суть концепції соціально–етичного маркетингу полягає в тому, що компанія не тільки виявляє по-
треби і потреби цільових ринків, але і забезпечує поєднання задоволення споживачів і довгострокового су-
спільного благополуччя. Реалізація концепції соціально–етичного маркетингу вимагає збалансування трьох 
факторів: прибуток організації; рівень задоволення запитів споживачів; врахування інтересів суспільства. 
[9]  

Концепція освіченого маркетингу [9] є „філософію, яка полягає в тому, що маркетинг повинний під-
тримувати оптимальне функціонування системі збуту продукції в довготерміновій перспективі, керуючись 
п'ятьма принципах: маркетинг, орієнтований на споживача, інноваційний маркетинг, маркетинг ціннісних 
особливостей товару, маркетинг з усвідомленням своєї місії, соціально–етичний маркетинг. Останній при-
пускає задоволення споживачів більш ефективними, ніж у конкурентів, методами за умові збереження бла-
гополуччя споживача і суспільства в цілому.”  

Саме на принципах соціально-етичного маркетингу, який направлений на діяльність, що забезпечує 
найкраще існування людства і природи засновано формування екологічного маркетингу – категорії достат-
ньо нової в економічній практиці. Якщо найважливіша соціальна функція класичного маркетингу – це при-
ведення у відповідність суперечливих ринкових інтересів продавців і покупців, то розв’язання суперечності 
між виробництвом і збереженням навколишнього природного середовища повинен вирішуватися за допо-
могою механізмів екологічного маркетингу.  

Фахівці Російського хіміко-технологічного університету ім. Д.І. Менделєєва [18] відзначують, що „со-
ціально-етичний маркетинг, що виник у середині 70-х років минулого століття як відповідь на орієнтири 
суспільства, що змінилися, під впливом ідей екологічного менеджменту змінився сам в кінці 90–х років XX 
століття і став екологічним маркетингом XXI століття. Екологічний маркетинг є не просто новим концепту-
альним підходом: він реально дозволяє продумати і розробити структуру системи виживання і її робочі ме-
ханізми. Екологічний маркетинг указує напрями розв’язання багато труднощів, пов'язаних з виникненням 
екологічного ризику”. 

Особливістю сучасного етапу розвитку маркетингу є розуміння компаніями необхідності відповідаль-
ніше підходити до соціальних і екологічних наслідків їх діяльності. Під впливом рухів конс’юмерістів, ін-
вайронменталістів і інших „зелених” організацій саме відбулося формування екологічного маркетингу. [9] 
В наслідку дій цих організацій закордоном були прийняті вимоги по захисту споживачів у галузі безпеки 
продукції, що вимагають відвертої інформації на упаковці, щирої інформації при отриманні кредиту і прав-
дивої інформації в рекламі продукції.  

Слід констатувати, що зусилля „зелених” громадських організації у всьому світі не лишаються без ува-
ги.  

Не випадково за приведеними даними [19], експерти одностайно оцінюють світовий ринок екологічних 
товарів і послуг як вельми ємний (як мінімум у розмірі 500 млрд. дол.) і один з тих, що самих динамічно ро-
стуть і оновлюються. Його щорічний приріст складає більше 5 %, у окремих країнах темпи приросту про-
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гнозуються ще вище.  
 Як визначають зарубіжні фахівці [20], п'ятьма можливими причинами появи і використання екологіч-

ного маркетингу підприємствами є:  
1. Організації беруть до уваги екологічний маркетинг як можливість досягнення стратегічних завдань.  
2. Організації вважають, що вони мають моральне зобов'язання бути більш соціально відповідальним 

перед суспільством. 
3. Урядові органи вимушують фірми ставати відповідальнішими за свої дії. 
4. Природоохоронні дії конкуруючих фірм вимушують змінити свою екологічну маркетингову полі-

тику 
5. Чинники вартості, пов'язані із забрудненням, або дефіцитом ресурсів, примушують фірми перегля-

нути відношення до навколишнього середовища. 
Передумови появи екологічного маркетингу на базі аналізу робіт [9,17, 20] пропонуємо у вигляді схеми 

на рис.1. 
У зв'язку з інтенсивними змінами в економічній, політичній, соціальній і екологічній областях постійно 

відбувається розвиток розуміння маркетингу і розширення сфери його трактування і застосування в аналі-
тичній і практичній діяльності, помітно відчуваються тенденції екологізації маркетингу. 

І як відзначають російські дослідники  Хачатуров А.Е., Кретов І.І., Панін Г.С. в роботі [18]: «перший 
крок, який пропонує екологічний маркетинг – це забезпечення відвертості фірми...»  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
Рис. 1. Схема розвитку маркетингу та появи екологічного маркетингу 

 
На думку Вічевич А. М.,  Вайданіч Т. В., Дідович І. І. [21], „процес еволюції екологічного маркетингу 

нерозривно пов'язаний із формуванням на ринку екологічно усвідомлених потреб” (рис. 2). 
Перший рівень усвідомлення споживачів – це попит на екологічно-безпечну продукцію і послуги, що 

не завдає шкоди здоров'ю споживача, є екологічно чистою в процесі споживання і використання.  
Другий рівень усвідомлення – це попит на продукцію, яка є не тільки екологічно чистою і безпечною 

для споживання або використання, але і весь її життєвий цикл – від сировини, необхідної для виробництва 
до утилізації або споживання є безпечним для навколишнього середовища.  

Третій рівень – формування попиту на продукцію, яка відповідає принципам сталого розвитку. Такий 
рівень попиту вимагає високої екологічної свідомості суспільства і дасть змогу збалансувати розумні по-
треби та можливості навколишнього середовища [21].  
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Рис. 2. Розвиток концепції екологічного маркетингу [21] 

 
Останнім часом в багатьох країнах набирає силу практика посилювання екологічних стандартів, які 

„виведуть з гри” підприємства, що не дотримуються нових екологічних правил, а компанії, що узяли себе 
зобов'язання по "очищенню" і "озелененню" свого виробництва, укріплять свої позиції. Однак необхідно 
відмітити, що при реалізації екологічного маркетингу має місце „сутичка  інтересів” різних учасників рин-
кового процесу.  

 Так, українські фахівці своїй книзі [21] звертають увагу на проблеми у розвитку екологічного маркети-
нгу: 
• Екологічні групи організовують бойкоти екологічно–небезпечним підприємствам, змушують ці компа-

нії створювати новий екоімідж. Ця тенденція відвертає увагу від справжньої причини руйнування до-
вкілля, перекладаючи відповідальність на споживачів. 

• Часто за гаслами екологічного маркетингу маскується лише бажання збільшити обсяги продажу проду-
кції. 

• Основою будь-якого виробництва є одержання прибутку але споживачам потрібні екологічно чисті 
продукти, які б вони могли придбати на ринку, що призводить, в свою чергу, до над мірного викорис-
тання натуральних ресурсів, які часто необхідні для одержання екологічно чистої продукції. Ця про-
блема обумовлює надмірне споживання. Але, щоб врятувати планету, є лише один спосіб – розумне 
споживання. 
Проведені автором статті аналітичне вивчення етапів розвитку екологічного маркетингу свідчить про 

те, що екологічний маркетинг, заснований на принципах соціально-етичного маркетингу, є дуже вагомим 
інструментом, за допомогою якого потрібно більш ефективно і результативно впливати на стан довкілля.  

Умовою існування та життєдіяльності суспільства є підтримання стану як внутрішньої так і зовнішньої 
динамічної рівноваги, стійких значень параметрів навколишнього природного середовища. І в цьому від-
ношенні екологічний маркетинг за своїм призначенням є системою стабілізації і гармонізації, що направле-
ні на подолання розладу і досягнення узгодженості людини і Природи, а в широкому розумінні – суспільст-
ва і Природи. 

Разом з тим, необхідне проведення подальших досліджень, пов’язаних з обґрунтуванням теорії та прак-
тичних заходів щодо розвитку системи екологічного маркетингу на підприємствах, результатом цього роз-
витку повинно бути зменшення впливу підприємств на стан навколишнього середовища. 

Перспективою подальших пошуків в даному напрямі можуть бути аналіз ключових положень, антології 
поняття екологічного маркетингу, визначення функцій та принципів екологічного маркетингу, а також об'-
єктів і суб'єктів екологічного маркетингу. 
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Майданевич П.М. 
АСПЕКТИ ОБЛІКУ І РОЗПОДІЛУ ЗАГАЛЬНО ВИРОБНИЧИХ ВИТРАТ ЗГІДНО 
ВИМОГ П(С)БО 16 «ВИТРАТИ» НА ПІДПРИЄМСТВАХ 

 
Постановка проблеми. З початку реформування вітчизняної системи бухгалтерського обліку пройшло 

достатньо часу для виявлення проблем, які виникають при формуванні собівартості продукції (робіт, по-
слуг) і обліку затрат згідно П(С)БУ 16 «Витрати». Одна з проблем на підприємствах суднобудування – об-
лік та розподіл загальновиробничих витрат. Розподіл загальновиробничих витрат традиційно був одним із 
складних питань обліково–калькуляційних робіт даної галузі, заміни у законодавчо-нормативній базі з фо-
рмування собівартості продукції (робіт, послуг) тільки загострили існуючу проблему. 

Аналіз досліджень та публікацій. Питання щодо формування собівартості продукції (робіт, послуг) у 
суднобудівної галузі розглядали у своїх працях Бурлан С.А. [1], Заваріхін М.М. [2], Іванов Б.В. [3] та інші 
фахівці, але в працях останніх років не приділяється достатня увага формуванню собівартості продукції 
(робіт, послуг). 

Мета статті. Визначення заходів щодо приведення у відповідність порядку розподілу загальновироб-
ничих витрат на підприємствах суднобудування у відповідність до вимог законодавчо-нормативної бази. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Розглядаючи загальновиробничі витрати, слід зазначити, 
що з 2000 р. дуже ускладнився порядок їх розподілу. В зв‘язку з чим в частині постійних загальновиробни-
чих при їх розподілі можуть згідно п. 16 П(С)БО 16 „Витрати” виникли так звані нерозподілені постійні за-
гальновиробничі витрати, які за вимогами п. 11 повинні включатися не до виробничої собівартості, а до со-
бівартості реалізованої продукції (робіт, послуг). З одного боку така постановка питання є несподіваною, 
витрати пов‘язані з процесом виробництва, але в окремих випадках не всі вони увійдуть до складу вироб-
ничої собівартості. З процесом розподілу загальновиробничих витрат пов‘язане таке поняття, як „нормаль-
на потужність”. Ця категорія викликає декілька запитань. 

По-перше, що є нормальна потужність? Згідно п. 4 П(С)БО  16 „Витрати”, нормальна потужність – очі-
куваний середній обсяг діяльності, що може бути досягнутий за умов звичайної діяльності підприємства 
протягом кількох років або операційних циклів з урахуванням запланованого обслуговування виробницт-
ва [4]. З першого погляду в наведеному визначенні дуже зрозуміло все викладено, але відразу виникає пи-
тання про середній обсяг діяльності. Для окремих підприємств неможливо встановити нормальну потуж-
ність. Це насамперед стосується суднобудівних підприємств, котрі займаються виробництвом (а іноді й 
спочатку розробкою) різноманітної штучної продукції, чи як говорять: „на замовлення”. На суднобудівних 
підприємствах, як правило, дуже важко та проблематично, якщо не неможливо, зовсім встановити середній 
обсяг діяльності протягом ряду років чи операційних циклів. Це тому, що у цієї невеличкої групи підпри-
ємств дуже часто є відсутнім портфель замовлень, окремі замовлення, з одного боку, мають різні операційні 
цикли, з іншого боку – можуть настільки відрізнятися один від одного, що при їх виробництві застосову-
ються технології, які сильно розрізняються. Всі наведені нами причини призводять до того, що на суднобу-
дівних підприємствах проблематично встановити нормальну потужність. 

По-друге, ми підходимо ще до однієї проблеми, зв‘язаної з встановленням нормальної потужності, – 
одиниця її виміру, що визначає базу розподілу при нормальній потужності. У П(С)БО 16 „Витрати” відсутні 
однозначні рекомендації з вибору одиниці виміру нормальної потужності. 

Слід нагадати, що в пп. 258, 259 Методичних рекомендацій № 47 рекомендовані наступні бази розподі-
лу загальновиробничих витрат: 


