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ЗЕМЕЛЬНІ ВІДНОСИНИLAND RELATIONS

При виробництві матеріальних благ люди, вступаючи між собою в певні від�
носини, впливають своєю працею на оточуючу їх природу. Людина живе на
землі, тут здійснюється процес її праці: організовується сільськогосподар�
ське і лісогосподарське виробництво, споруджуються міста, села, заводи,
фабрики і т.п. В усіх проявах господарської діяльності поверхня землі (тери�
торія) є необхідною умовою здійснення процесу виробництва. Створені гос�
подарською діяльністю людей багаторічні насадження, водоймища і т.п. та�
кож нерозривно пов'язані із землею. Це ті засоби праці, які використовують�
ся тільки на тих земельних ділянках, на яких вони існують.

Сама земля є основним засобом праці для виробництва продуктів
сільського господарства, де в певних кліматичних умовах використовуються
її ґрунтовий покрив, фізичні, хімічні і біологічні властивості. Під впливом лю�
дей природна родючість землі�грунту перетворюється з потенціальної у дій�
сну (ефективну) родючість, яка і стає засобом виробництва, продуктивною
силою суспільства. Використовуючи землю, як і всі інші засоби виробництва,
людина у процесі суспільно�господарської діяльності повинна визначити ха�
рактер володіння і користування нею.

Сьогодні земельні відносини базуються в рамках моделі ринкового на�
прямку соціально�економічного устрою нашої держави. Адже господарське
освоєння території передбачає в ринкових умовах динамічний її розподіл між
землевласниками і землекористувачами з урахуванням історичних, соціаль�
них, економічних і екологічних умов. Кожне із землеволодінь і землекористу�
вань буде зазнавати певних змін шляхом дроблення або розширення, але ці
зміни обов’язково повинні бути оптимальними (прийнятними) по відношен�
ню до сусіда і навколишнього середовища. Крім того, і сам землевласник
або землекористувач згідно з вимогами ефективного використання землі
збільшує найінтенсивніші угіддя, скорочує пасовища і сінокоси, чагарники і
ліси, трансформуючи їх у ріллю, тим самим змінюючи довкілля, зачіпає інте�
реси своїх сусідів. Організація земельної площі — це не лише матеріально�
технічний акт, але і соціальна дія. Окремий землевласник або землекористу�
вач завжди зв'язаний умовами оточуючих землевласників і землекористува�
чів. Така взаємозалежність та суспільна обумовленість господарських дій
окремих власників землі і є тим джерелом і тим середовищем, які породжу�
ють необхідність землевпорядного пристосування території і повинні визна�
чати його зміст. 

Важливість земельних ресурсів для ефективного розвитку продуктивних
сил та об'єктивність їх просторової обмеженості, а також імовірність втрати
екологічної стійкості обумовлюють необхідність удосконалення нормативно�
правового забезпечення землекористування з урахуванням тих викликів, які
породжені тенденціями глобалізаційних та інтеграційних процесів. 

Про недосконалість земельного законодавства свідчать численні зміни,
які вносять народні депутати України до Земельного кодексу. Наразі не ство�
рюється інфраструктура ринку земель, недостатньо врегульована процеду�
ра продажу земель, проведення земельних аукціонів і конкурсів, не створю�
ються земельні банки, біржі. Тому вважаємо, що до врегулювання всього
комплексу питань у цій сфері пропозиції про зняття мораторію з продажу зе�
мель сільськогосподарського призначення є передчасними.

Хоча в цілому чинний Земельний кодекс створив широку законодавчу
основу для розв'язання проблем, які виникають у процесі реформування
земельних відносин. Водночас Кодексом не були охоплені всі питання,
пов'язані з регулюванням земельних відносин, і для його доповнення й
створення необхідної законодавчої бази передбачено розроблення та
прийняття значної кількості законів, передусім щодо функціонування ринку
земель, використання земель природно�заповідного фонду, природоохо�
ронного, рекреаційного, оздоровчого та історико�культурного призначен�
ня. Адже сьогодні на ділянках природно�заповідного фонду будуються при�
ватні оздоровчі заклади та дачі, а в рекреаційних зонах — техногенно�не�
безпечні об'єкти. 

Перед обґрунтуванням напрямів удосконалення правових основ земле�
користування варто розглянути його основні блоки, що потребують специ�

фічного підходу через різну субстанціональну природу та місце в системі
суспільного відтворення окремих складових земельного фонду. Тим більше,
що нормативно�правова база, яка регулює процеси їх використання, воло�
діння та розпоряджання, оперує різним набором допустимих форм, методів
та способів землекористування, а також включає специфічний для кожної
складової спектр обмежень та обтяжень.

Такими складовими є землі сільськогосподарського призначення, землі
населених пунктів, а також землі лісового та водного фонду. Кожна з цих
складових по�різному залучається у господарський оборот і має різну еконо�
мічну ефективність використання. Є значні резерви підвищення результа�
тивності землекористування як щодо його екологізації, так і фіскальної від�
дачі. Варто лише сформувати новий організаційно�економічний механізм,
що комерціалізує та капіталізує додаткові складові «земельного капіталу».
При цьому він має спиратись на правову основу, що не дозволить порушити
еколого�економічний баланс як у несільськогосподарському землекористу�
ванні, так і у використанні земель в аграрному природокористуванні.

У сільськогосподарському землекористуванні варто посилити засте�
режні заходи й узаконити додаткові важелі впливу місцевих органів влади (в
разі зняття мораторію на купівлю�продаж земель) на нових власників та про�
цедуру набуття ними права власності, щоб створити умови для недопущення
прецедентів поступового формування класу латифундистів та безземельних
селян. Впровадити адміністративну відповідальність та майнове відшкоду�
вання за цілеспрямовані дії, що призводять до посилення деструктивних
екологічних процесів при організації сільськогосподарського виробництва.
При цьому варто брати до уваги, що триває земельна реформа, яка в окре�
мих випадках має суперечливий характер та сприяє продовженню стагна�
ційних проявів у сільському господарстві.

Світовий і набутий вітчизняний досвід доводять, що розраховувати при
проведенні реформи на позитивний результат можна лише тоді, коли ця ре�
форма провадиться на добровільній основі; має правову, матеріально�тех�
нічну, політичну, організаційну і морально�етичну підтримку; здійснюється за
принципом соціальної справедливості, надає впевненості у стабільності й
незворотності політики держави і законодавчої бази.

ВИСНОВКИ
Таким чином, раціоналізація землекористування перебуває в динаміч�

ному процесі і залежить від розвитку продуктивних сил і виробничих відно�
син. Враховуючи викладене вище, можна підсумувати, що суть раціонально�
го землекористування полягає в застосуванні сукупності інвестиційних і не�
інвестиційних факторів, націлених на підвищення родючості ґрунтів, їх охо�
рону, збільшення кількості необхідної суспільству продукції, поліпшення її
якості, підвищення продуктивності праці через мотиваційні фактори. Іншими
словами, фактори, які застосовуються, і ресурси виробництва повинні бути
орієнтовані насамперед на поліпшення якісних характеристик головного за�
собу виробництва, на основі чого формується об'єктивна можливість дина�
мічного розвитку раціонального землекористування.
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У межах еколого-економічного управління, орієнтованого 
на аграрний ринок, ключова функція при виявленні потенціалу 
природоохоронної діяльності належить екологічному маркетингу 
як особливому виду людської діяльності, спрямованої на за-
доволення потреб за допомогою обміну, що підтримує еколого-економічну 
рівновагу. Завданням екомаркетингу є сприяння зниженню навантаження 
на навколишнє середовище при плануванні, координації та контролю всіх 
дій підприємства. Аграрний сектор України вже сьогодні змушений активно 
використовувати інструментарій екологічного маркетингу при виході на зо-
внішній ринок, оскільки тут екологічний фактор використовується як стратегія 
для досягнення конкретних переваг. На внутрішньому споживчому ринку 
екологічний фактор ще не виконує такої ролі, оскільки попит на екобезпечну 
продукцію має незначні обсяги.

Вирішенню теоретичних і практичних проблем управління природо-
користуванням в агросфері та формуванню екологічно збалансованої 
економіки присвячено багато праць. Також у працях вітчизняних вчених 
знайшли відображення питання розробки інструментарію, механізмів та 
засобів розвитку екологічного маркетингу. Проте вивчення цих питань із 
урахуванням особливостей агросфери є недостатнім. Зокрема, малодослі-
дженими залишаються проблеми ідентифікації основних функцій екологічного 
маркетингу в аграрному секторі економіки.

Метою статті є обґрунтування основних функцій екологічного маркетингу 
сільськогосподарських товаровиробників.

Завдяки ідеології маркетингу вдається вирішувати одне з головних проти-
річ будь-якого суспільства, що використовує ринкову економіку: протиріччя 
між інтересами виробника (продавця), що прагне створити більше продукції 
та дорожче її продати, і споживача (покупця), що прагне дешевше купити 
найбільш якісний продукт. Так, класичний маркетинг сприяє вирішенню 
зазначеного протиріччя, виконуючи найважливішу соціальну функцію – при-
ведення у відповідність суперечливих ринкових інтересів продавців і покупців.

Але виникає й інше протиріччя – проблема впливу діяльності людини 
(маркетингу) на навколишнє природне середовище в результаті задоволення 
запитів і потреб споживачів, протиріччя між економічними інтересами това-
ровиробників і еколого-соціальними потребами суспільства (виробництвом і 
збереженням довкілля). Хоча чисті природні 
ресурси і екобезпечні умови життя в кінце-
вому підсумку формують головні потреби, 
уподобання і запити людей. Тому кінцевою 
метою екологічного маркетингу є вирішення 
зазначених протиріч. Здійснення екологіч-
ного маркетингу повинно ґрунтуватися на 
принципах екологічної нешкідливості та 
безпеки [7, с. 241].

Екологічний маркетинг покликаний 
адекватно відображати екологічні аспекти 
діяльності сільськогосподарських товаро-

виробників, що мають місце як в оперативній її складовій 
(підготовка й реалізація процесу виробництва продукції та 
надання послуг), так і в сфері менеджменту (що включає 
взаємодію сільськогосподарських товаровиробників з на-

вколишнім природним середовищем) з метою максимального зниження 
(запобігання) можливих негативних наслідків для екосистеми і людини.

Таким чином, функції екологічного маркетингу сільськогосподарських 
товаровиробників визначаються як комплекс заходів, спрямованих на 
максимальне зниження (попередження) екологічного ризику, підвищення 
екологічної відповідальності та іміджу виробників.

Для функцій екологічного маркетингу сільськогосподарських товаро-
виробників характерно впроваджувати нові технології з метою екологізації 
свого виробництва на основі передових досягнень і в подальшому відповідати 
вимогам збалансованого розвитку аграрного сектора економіки в цілому, 
бути конкурентоспроможними, зберігати свою нішу у відтворювальному 
процесі з урахуванням екологічних вимог [1, с. 17].

При розгляді функцій екологічного маркетингу (див. рис.) важливо від-
різняти їх від функцій екологічного менеджменту. Очевидно, що менеджмент 
спрямований на досягнення кінцевих позитивних результатів і за своєю 
сутністю є ідеологією в поведінці товаровиробників щодо екологізації ви-
робництва. Екологічний маркетинг виконує функції інструменту забезпечення 
цілей екологічного менеджменту, тобто підпорядкований ідеології екологічного 
менеджменту, покликаний вивчати, аналізувати, оцінювати, обґрунтовувати 
чинники, умови екологізації відтворювального процесу. 

У цьому сенсі збігаються основні завдання екологічного менеджменту 
та екологічного маркетингу – забезпечення екологізація виробництва сіль-
ськогосподарських товаровиробників [3, с. 115].

Водночас мають місце відмінності: якщо екологічний маркетинг по-
кликаний вивчати, обґрунтовувати принципи, підходи, засоби, методи, 
рівні екологізації виробництва сільськогосподарських товаровиробників, 
то екологічний менеджмент, використовуючи рекомендації екологічного 
маркетингу, впливає на учасників відтворювального процесу і через їх ді-
яльність – в процесі екологізації відтворювального процесу.

Перебуваючи в загальній системі маркетингових досліджень і обґрунту-
вань, екологічний маркетинг використовує 
ті ж самі методи, що й маркетинг у цілому, 
і може бути класифікований залежно від 
функцій на: 

 � стратегічний екологічний мар-
кетинг; 

 � інституціональний екологічний 
маркетинг; 

 � управлінський екологічний мар-
кетинг; 

 � екологічний маркетинг в системі 
зв'язків з громадськістю; 

Обґрунтовано основні функції екологічного 
маркетингу сільськогосподарських товаровироб-
ників з точки зору екологічного відтворення, що 
сприяє розвитку інструментарію організаційно-
економічного механізму природокористування в 
агросфері.

The basic functions of environmental marketing of 
agricultural commodity producer are substantiated in 
terms of environmental reproduction which promotes 
the development toolkit of organizational-economic 
mechanism of nature in the agricultural.
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 � екологічний маркетинг в сфері екологічної освіти та виховання;
 � екологічний бенчмаркінг.

Стратегічний екологічний маркетинг покликаний вивчати співвідношення 
зовнішніх чинників і внутрішніх ресурсів сільськогосподарських товарови-
робників, які впливають на екологізацію виробництва сільськогосподар-
ських товаровиробників. Ці функції є пріоритетними, оскільки прийняття 
управлінських рішень може виявитися неефективним для збереження ніші, 
іміджу виробника як екологічно надійного партнера і елемента системи 
господарюючих суб'єктів у взаєминах «виробник – споживач».

Інституційні функції екологічного маркетингу сільськогосподарських то-
варовиробників обумовлені відносинами з органами екологічного управління 
та контролю щодо дотримання екологічних вимог і стандартів. Управлінські 
функції екологічного маркетингу сільськогосподарських товаровиробників 
спрямовані насамперед на поширення ідеології екологізації виробництва 
на всіх учасників, навіть якщо вони безпосередньо не беруть участі в мар-
кетинговій діяльності.

Реалізація функцій екологічного маркетингу сільськогосподарських 
товаровиробників, пов'язаних з громадськістю та населенням у сфері функці-
онування суб’єкта господарювання, обумовлена широким спектром аспектів 
суспільного життя. Одним з основних аспектів є досягнення розуміння ви-
робником і громадськістю необхідності оптимального поєднання економічних 
інтересів виробника і соціально-екологічних інтересів населення [6, c. 299].

Освітні функції екологічного маркетингу виходять із того, що прийняти 
обґрунтовані управлінські рішення щодо екологізації сільськогосподарського 
виробництва можуть тільки підготовлені фахівці, люди з високим рівнем еко-
логічної свідомості. Цей фактор посилюється при підготовці фахівців (школи, 
коледжі, ВНЗ) для підприємства, адже від їх екологічної підготовленості 
залежить подальший успіх управлінських рішень і діяльність виробників у 
всіх аспектах (економічному, екологічному, соціальному).

Відмінна особливість функцій екологічного маркетингу сільськогоспо-
дарських товаровиробників – його адаптування з принципами бенчмар-
кінгу (своєчасного та адекватного порівняння, зіставлення, аналізу, оцінки 
екологічного маркетингу даного виробника з іншими, більш успішними в 
цьому відношенні). На сьогодні екологічний бенчмаркінг вимагає держав-
ного протекціонізму, оскільки інновації (як в «основній технології», так і в 
природоохоронній) дотепер оцінюються і намагаються здійснювати лише 
технологічно, хоча це неможливо без організаційно-економічного забез-
печення, насамперед ресурсного. Недостатні стимули до впровадження 
інновацій на підприємствах очевидні за основними напрямками: економічної 

зацікавленості в нововведенні та економічної відповідальності 
за негативний вплив підприємства на екосистему.

Бенчмаркінг за прикладом країн із соціально орієнто-
ваною економікою і системністю заходів щодо екологізації 
господарської діяльності має вивести на рівень «гудвілу», при 
якому підприємство здійснює екологізацію своєї діяльності 
добровільно, прагнучи зберегти і підтримувати свій імідж у 
конкурентному середовищі [5, 8].

Нині реалізація принципу бенчмаркінгу ускладнена з огляду 
на недоліки й недосконалості інформації про природокористу-
вання в цілому по країні, регіонах, на рівні окремих природо-
користувачів, щодо використання окремих ресурсів. Основним 
недоліком наявної екологічної інформації є її неадекватність 
процесу і масштабам природокористування, недостатня до-
ступність для аналізу, оцінки і планування.

ВИСНОВКИ
Отже, за результатами досліджень нами визначено осно-

вні функції екологічного маркетингу сільськогосподарських 
товаровиробників, а саме: 

 � впровадження екологічних вимог використання при-
родних ресурсів;

 � виконання екологічних вимог у виробництві продукції та наданні послуг; 
 � виконання екологічних вимог при утилізації відходів і на кінцевому 

етапі життєвого циклу продукції; 
 � впровадження ресурсозберігаючих і маловідходних технологій;
 � екологічна стандартизація, сертифікація технологій, продукції; 
 � екологічна освіта, виховання кадрів усіх рівнів, атестація;
 � інтерналізація екстерналій; 
 � реалізація принципу екологічної ліквідності підприємства.

Залежно від даних функцій класифіковано екологічний маркетинг сіль-
ськогосподарських товаровиробників на: стратегічний екологічний маркетинг; 
інституціональний екологічний маркетинг; управлінський екологічний марке-
тинг; екологічний маркетинг у системі зв'язків з громадськістю; екологічний 
маркетинг у сфері екологічної освіти та виховання; екологічний бенчмаркінг. 

Результати досліджень сприятимуть розвитку інструментарію 
організаційно-економічного механізму природокористування в агросфері 
з метою збалансованого розвитку аграрного сектора економіки.
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