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ВСТУП 

 
Оскільки екологічні проблеми продовжують впливати на людську 

діяльність, суспільство зараз ставиться до них з великою стурбованістю.  

Більшість підприємств почали використовувати концепцію сталого 

розвитку, яка відома як зелений маркетинг, а більшість міжнародних 

організацій визнали, що зелені продукти є екологічно чистими.  

Менеджери з маркетингу можуть використовувати зелений маркетинг 

для отримання прибутку. Крім того, зелений маркетинг здатен зберегти 

навколишнє середовище. Разом з тим, особливості впровадження зеленого 

маркетингу в діяльність торгових компаній ще є недостатньо вивченою. 

Саме ці фактори обумовили вибір теми магістерської кваліфікаційної 

роботи. 

Теоретичною основою для виконання кваліфікаційної роботи магістра 

стали законодавчі та нормативні акти, наукові статті, монографії, бізнес 

література, результати аналізу діяльності ТОВ «АМ Капітал» (Україна, м. 

Харків), отримані під час проходження переддипломної практики.  

Визначенню найбільш ймовірних напрямків формування екологічних 

потреб присвячено праці М. С. Ілляшенка та О. В. Прокопенка. 

Концептуально-теоретичні питання екологічного маркетингу відображено в 

роботах О. В. Садченко. Обґрунтування відмінностей традиційного та 

екологічного маркетингу зосереджені в праці Т. В. Павленка. 

Метою дипломної роботи магістра є дослідження особливостей 

реалізації зеленого маркетингу в торгових компаніях.  

Об’єктом дослідження є товариство з обмеженою відповідальністю 

«АМ Капітал» (Україна, м. Харків). 

Предметом дослідження є концепція зелений маркетинг. 

Для досягнення поставленої мети були виконані наступні завдання: 

- Окреслено соціально відповідальні підходи до ведення бізнесу; 

- Надано загальну характеристику концепції зелений маркетинг; 
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- Проведено аналіз ринку торгівлі зерновими в світі та Україні; 

- Проаналізовано маркетингову діяльність ТОВ «АМ Капітал»; 

- Сформовано рекомендації щодо реалізації зеленого маркетингу ТОВ 

«АМ Капітал»; 

- Надано оцінку ефективності запропонованих шляхів удосконалення 

зеленого маркетингу в ТОВ «АМ Капітал». 

У дипломній роботі було використано наступні методи дослідження: 

діалектичний – для теоретичного обґрунтування змісту понять «зелений 

маркетинг» та «соціальна відповідальність»; аналізу і синтезу; статистичний 

– для аналізу діяльності ТОВ «АМ Капітал», а саме господарської, 

маркетингової та управлінської; графічний, табличний – для надання 

наочності результатам проведених досліджень. 

У першому теоретичному розділі окреслено соціально відповідальні 

підходи до ведення бізнесу та надано загальну характеристику концепції 

зелений маркетинг. У другому аналітичному розділі проведено аналіз ринку 

торгівлі зерновими в світі та Україні та проаналізовано маркетингову 

діяльність ТОВ «АМ Капітал». У третьому рекомендаційному розділі 

сформовано рекомендації щодо реалізації зеленого маркетингу ТОВ «АМ 

Капітал» та надано оцінку ефективності запропонованих шляхів 

удосконалення зеленого маркетингу в ТОВ «АМ Капітал». 

При виконанні дипломної роботи було використано наступне 

програмне забезпечення: складові пакету програм Microsoft Office 2010 

(Microsoft Office Word, Microsoft Office Excel). 
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РОЗДІЛ І. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ВПРОВАДЖЕННЯ КОНЦЕПЦІЇ 

ЗЕЛЕНИЙ МАРКЕТИНГ 

 

1.1. Соціально відповідальні підходи до ведення бізнесу 

 

Підприємництво має вирішальне значення для сприяння економічному 

зростанню та підвищенню якості життя. Це пов'язано з тим, що 

підприємництво асоціюється з численними можливостями, такими як 

виробництво товарів і послуг, розвиток інфраструктури, інновації та 

створення робочих місць. Однак останніми роками зросло сприйняття 

підприємництва як основної причини екологічних і соціальних проблем, що є 

величезним внеском у відсутність сталості в суспільстві. Поява сталого 

підприємництва в дослідженнях виправляє це негативне уявлення, 

зображуючи підприємництво як вирішення проблеми соціальної нерівності 

та деградації навколишнього середовища, а не як можливу причину цих 

проблем. Таким чином, стале довкілля сприймається як бізнес-підхід, що 

підтримує створення економічних, екологічних та соціальних цінностей, які 

задовольняють потреби нинішніх поколінь, не підриваючи добробут 

майбутніх поколінь [13]. 

Підприємці, які ведуть бізнес у сучасному бізнес-середовищі, повинні 

застосовувати стратегії сталого розвитку, які збалансовують економічні 

аспекти бізнесу з соціальними та екологічними аспектами. Взаємозв'язок між 

ефективністю сталого корпоративного підприємництва та соціальним 

капіталом існує і підтримується на різних рівнях корпорації та зовнішніми 

мережами.  

Корпоративна соціальна відповідальність є універсальною практикою, 

яка застосовується протягом десятиліть; її підхід ґрунтується на управлінні 

компанією з урахуванням впливу, який вона справляє на соціальне, 

економічне та екологічне середовище, а також розглядається як дія, що 

сприяє повазі та соціальному добробуту. Її практика є визначальним 
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фактором для досягнення доброї репутації та довіри; щоразу, коли компанія 

має добру практику соціальної відповідальності, вона має більше шансів з 

часом досягти високої конкурентоспроможності. У цьому сенсі що 

корпоративна соціальна відповідальність є прозорою практикою і ключовим 

моментом для стійкості бізнесу та високої операційної ефективності 

корпорацій [51]. 

Сьогодні компаніям необхідно застосовувати практики КСВ, 

враховуючи, що це сприяє підтримці позитивних відносин з тими, з ким вони 

пов'язані.  

Основна вигода від цих відносин відображається в економіці 

(матеріальна частина), що мотивує досліджувати зв'язок КСВ з економічною 

вигодою, розглядаючи вплив КСВ на репутацію (нематеріальна частина), яка 

є сферою, що потребує поглиблення. 

В умовах мінливого світу корпоративна соціальна відповідальність 

розглядається як стратегічний механізм, що дозволяє відрізнити компанію, 

яка практикує КСВ, від тієї, що її не практикує, оскільки споживачі по-

іншому сприймають бренд, який реалізує КСВ. Це сприйняття формує вплив 

на репутацію компанії, що має мотивувати компанії позитивно впливати на 

всі зацікавлені сторони. 

Корпоративна соціальна відповідальність стала частиною організації з 

1930 року, і набула більшого поширення протягом 1960-1970 років. Пізніше, 

вже в сучасну епоху, це питання стало більш актуальним для частини 

організацій. Нещодавні дослідження показують, що нові бізнес-моделі вже 

включають практику корпоративної соціальної відповідальності як 

безперервну стратегію для підвищення ефективності, ліквідності та 

прибутковості компаній [55].  

Інтеграція КСВ у бізнес-стратегію передбачає впровадження сталих 

практик,  етичних міркувань та залучення зацікавлених сторін до основних 

процесів прийняття рішень.  Таким чином, компанії можуть вирішувати 
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суспільні проблеми, мінімізувати негативні зовнішні ефекти та скористатися 

можливостями, що виникають завдяки відповідальній діловій практиці [8].   

Однією з ключових переваг інтеграції КСВ у бізнес-стратегії є 

створення стійкої цінності. Стала цінність означає довгострокові вигоди, що 

генеруються діяльністю компанії, які охоплюють економічні, соціальні та 

екологічні виміри.  Цей підхід визнає, що сталі бізнес-практики є не лише 

морально відповідальними, але й корисними для кінцевого результату. 

Інтеграція КСВ у бізнес-стратегію може призвести до економічних вигод.  

Визначаючи та реагуючи на ринковий попит на сталі продукти та послуги, 

компанії можуть отримати конкурентну перевагу та завоювати нові ринки.  

Крім того, сталі практики, такі як ресурсоефективність та зменшення 

відходів, можуть призвести до економії коштів та операційної ефективності.  

КСВ надає компаніям можливість позитивно впливати на суспільство.  

За допомогою  такі ініціативи, як програми розвитку громад, справедливі 

трудові практики та ініціативи щодо добробуту працівників, компанії можуть 

покращити свою репутацію та утримати таланти, а також розвивати 

позитивні відносини з різними зацікавленими сторонами.  Більше того, 

вирішуючи соціальні питання, компанії можуть сприяти загальному 

добробуту громад та покращити соціальну згуртованість [10].  

 Інтеграція КСВ у бізнес-стратегію також передбачає впровадження 

екологічно стійких практик. Зменшуючи викиди парникових газів, 

зберігаючи ресурси та заохочуючи відповідальний сорсинг, компанії можуть 

мінімізувати свій вплив на навколишнє середовище.  

Це не лише допомагає зменшити ризики, пов'язані зі зміною клімату та 

дефіцитом ресурсів, але й підвищує репутацію бренду та лояльність 

споживачів.  

Іншим важливим аспектом інтеграції КСВ у бізнес-стратегію є 

зменшення ризиків.  

Компанії, які проактивно реагують на соціальні та екологічні ризики, 

мають кращі можливості для адаптації до мінливого законодавства, 
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споживчих уподобань та динаміки ринку.  Виявляючи ці ризики та керуючи 

ними, компанії можуть запобігти потенційним репутаційним збиткам, 

юридичним зобов'язанням та операційним збоям, тим самим забезпечуючи 

свою довгострокову життєздатність [43]. 

КСВ може суттєво вплинути на репутацію компанії та відносини із 

зацікавленими сторонами.  

Активно взаємодіючи зі стейкхолдерами, включаючи клієнтів, 

працівників, інвесторів та місцеві громади, компанії можуть побудувати 

довіру, зміцнити лояльність та отримати цінну інформацію.  

Позитивні відносини зі стейкхолдерами можуть призвести до 

підвищення цінності бренду, зростання лояльності клієнтів та доступу до 

капіталу. І навпаки, нехтування КСВ може призвести до репутаційних втрат, 

негативної реакції клієнтів та втрати довіри інвесторів.  

Інтеграція КСВ у бізнес-стратегію має вирішальне значення для 

створення стійкої цінності. Узгоджуючи цілі КСВ з бізнес-цілями, компанії 

можуть покращити свою репутацію та зменшити ризики та зробити внесок у 

добробут суспільства [74].   

Оскільки бізнес продовжує розвиватися, для нього вкрай важливо 

прийняти КСВ як стратегічний імператив, щоб забезпечити довгостроковий 

успіх в мінливому глобальному ландшафті. 

Підприємництво розглядається як важливий інструмент для більш 

сталого суспільства. КСВ та підприємництво також можна розглядати в 

єдиній концепції корпоративної соціальної відповідальності підприємництва 

(КСВП), яка поєднує два аспекти: особисті поведінкові риси підприємців та 

усвідомлення того, що соціальна відповідальність має бути застосована до 

їхніх бізнес-моделей. Деякі точки зору вказують на те, що стале 

підприємництво та КСВ зосереджуються на трьох компонентах потрійного 

підсумку сталого розвитку: люди, планета та прибуток. Вони заохочують 

компанії впроваджувати стратегії, які збалансовують фінансові показники, 

навколишнє середовище та суспільство. У зв'язку з цим, впровадження 



9 
 

сталих підприємницьких практик та КСВ у бізнес-операції дозволяє 

компаніям робити внесок у суспільство та навколишнє середовище, 

одночасно підвищуючи свою конкурентоспроможність, залучаючи та 

утримуючи клієнтів, а також створюючи довгострокову цінність для всіх 

зацікавлених сторін [1,35]. 

З іншого боку, клієнти, користувачі та всі, хто пов'язаний з компанією, 

зацікавлені в прозорості, яку вона може забезпечити, тому компанії мають 

різні причини впроваджувати програми КСВ і продовжують досліджувати їх 

вплив на групи інтересів.  

Компанії, які здійснюють КСВ, оперативно повідомляючи про свій 

вплив на суспільство, отримують в результаті легітимність і репутацію; як 

КСВ, так і репутація забезпечують конкурентну перевагу на ринку і в 

перевазі клієнта-споживача. Перш за все, репутація - це нематеріальний 

актив, який впливає на користувачів, споживачів, інвесторів та претендентів 

на роботу. 

КСВ не повинна асоціюватися лише з багатонаціональними та 

транснаціональними корпораціями або певним сектором економіки; КСВ 

може застосовуватися незалежно від сектору або розміру компанії, 

враховуючи, що її застосування зміцнює сприйняття зацікавлених сторін та 

їхню репутацію як наслідок комунікації, прозорості та рішення про 

реалізацію напрямів, які пов'язані зі співробітниками, наприклад, відділ 

управління людськими талантами, та з суспільством, відділ КСВ [27]. 

Корпоративну репутацію також трактують як корпоративний імідж або 

корпоративну ідентичність, що має здатність залучати та утримувати 

хороших працівників і ще більше покращувати її економічну стійкість, коли 

компанія перебуває у скрутному становищі.  

Це позитивне сприйняття, яке зміцнює відносини між клієнтом і 

компанією, показавши, що воно покращує довіру клієнтів і фінансові 

показники; тому вона вважається нематеріальним активом, який генерує 

стійку конкурентну перевагу, що утримує стейкхолдерів. Так само 
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корпоративній репутації може сприяти або завдавати шкоди розвиток 

соціальних мереж, тих самих, які всього за кілька секунд можуть змінити 

уявлення користувачів про ту чи іншу компанію [30]. 

Важливим внеском є те, що корпоративна репутація призводить до 

отримання конкурентної переваги та позитивно впливає на фінансові 

показники. У цьому сенсі існує багато компаній, які прагнуть побудувати 

позитивну репутацію, відому в бізнес-сфері як управління корпоративною 

репутацією; і навпаки, погана репутація призводить до високих операційних і 

фінансових втрат. 

Репутація не є характеристикою, яку можна отримати «за одну ніч», 

однак нехтування нею може негайно зашкодити репутації установи, тому 

вони пропонують наполегливо контролювати її, вважаючи, що вона є 

нематеріальним активом і визначальним фактором стабільності бізнесу. 

 

1.2. Загальна характеристика концепції зелений маркетинг 

 

Термін «екологічний маркетинг» (більш відомий як «зелений 

маркетинг») набув популярності наприкінці 1980-х - на початку 1990-х років. 

Це почалося в Європі, коли певні продукти були визнані шкідливими для 

атмосфери Землі. Як наслідок, з'явилися нові «зелені» продукти, які менше 

шкодили навколишньому середовищу. Американська асоціація маркетингу 

(АМА) провела перший семінар на тему «Екологічний маркетинг» у 1975 р. 

Результатом цього семінару стала одна з перших книг з «зеленого» 

маркетингу під назвою «Екологічний маркетинг» [88]. 

Хоча «зелений» маркетинг набуває все більшого поширення, оскільки 

все більше споживачів готові підкріплювати свою екологічну свідомість 

грошима, він може бути небезпечним. Громадськість, як правило, скептично 

ставиться до «зелених» заяв, а компанії можуть серйозно зашкодити своїм 

брендам і продажам, якщо виявиться, що така заява є неправдивою або 

суперечить іншим продуктам чи практикам компанії. Запуск продукту або 
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послуги як «зеленого», коли він таким не є, називається «зеленим 

відмиванням».  

Зелений маркетинг – це стратегічний підхід, який поєднує екологічну 

відповідальність з бізнес-операціями. В основі цього підходу лежить його 

трансформаційна сила. Завдяки своїй здатності трансформувати поведінку 

споживачів і бізнес-операції, зелений маркетинг відіграє ключову роль у 

прагненні до сталого розвитку. Впровадження екологічно чистих технологій 

в управління ланцюгами поставок, виробничі процедури та дизайн продукції 

є основною метою зеленого маркетингу [15].  

 

 

 

Рис. 1.1. Форми зеленого маркетингу [23] 

 

Оскільки ресурси обмежені, а людські потреби безмежні, для 

маркетологів важливо використовувати ресурси ефективно, без 

марнотратства, а також досягати мети організації.  

Отже, зелений маркетинг – це вимога часу. У всьому світі зростає 

зацікавленість споживачів у захисті навколишнього середовища. Світові дані 

свідчать про те, що люди турбуються про навколишнє середовище і 

змінюють свою поведінку. В результаті цього з'явився зелений маркетинг, 

Маркетинг продуктів та/або послуг на основі їхніх 
екологічних переваг 

Модифікація продукції  

Зміни у виробничому процесі 

Зміни в упаковці 
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який говорить про зростаючий ринок стійких і соціально відповідальних 

продуктів і послуг. Зелений маркетинг розвивався протягом певного періоду 

часу.  

Еволюція зеленого маркетингу має три фази. 

 

Рис. 1.2. Фази еволюції зеленого маркетингу [83] 

 

 Перша фаза була відома як «екологічний» зелений маркетинг, і в цей 

період вся маркетингова діяльність була спрямована на вирішення 

екологічних проблем і надання засобів для їх усунення.  

Друга фаза - «природоохоронний» зелений маркетинг, і фокус 

змістився на чисті технології, що передбачало розробку інноваційних нових 

продуктів, які вирішують проблеми забруднення та відходів.  

Третій етап - «сталий» зелений маркетинг. Він набув популярності 

наприкінці 1990-х - на початку 2000-х років. Це стало результатом терміну 

«сталий розвиток», який визначається як «задоволення потреб сьогодення без 

шкоди для здатності майбутніх поколінь задовольняти свої власні потреби». 

«Екологічний» 
зелений маркетинг 

«Природоохоронний» 
зелений маркетинг 

«Сталий» зелений 
маркетинг 
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Рис. 1.3. Причини впровадження зеленого маркетингу [13] 

 

Щойно компанія пропонує нові інновації, такі як екологічно чисті 

продукти, вона може отримати доступ до нових ринків, збільшити свою 

частку на ринку та збільшити прибутки. Подібно до того, як у маркетингу 

існує 4Р - ціна, місце та просування товару, у зеленому маркетингу також 

існує 4Р, але вони дещо відрізняються. Вони доповнюються трьома 

додатковими «П», а саме: люди, планета і прибуток [75].  

ПРОДУКЦІЯ. Продукція повинна розроблятися в залежності від 

потреб клієнтів, які віддають перевагу екологічно чистим продуктам. 

Продукти можуть бути виготовлені з перероблених матеріалів або з 

використаних товарів. Ефективні продукти не лише економлять воду, 

енергію та гроші, але й зменшують шкідливий вплив на навколишнє 

середовище. Зелена хімія формує зростаючий фокус розробки продуктів. 

Роль маркетолога в управлінні продуктом включає надання дизайнерам 

продукту інформації про ринкові тенденції та запити клієнтів щодо атрибутів 

зеленого продукту, таких як енергозбереження, органічні, зелені хімічні 

речовини, місцеві джерела і т.ін.  

ЦІНА. Зелене ціноутворення враховує інтереси людей, планети та 

прибутку таким чином, щоб піклуватися про здоров'я працівників і громад та 

забезпечувати ефективну продуктивність. Цінність товару може бути додана 

Можливості або 
конкурентні переваги 

Корпоративна соціальна 
відповідальність (КСВ) 

Державний тиск 

Конкурентний тиск 
Питання витрат або 

прибутку 
Комплекс зеленого 

маркетингу 
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шляхом зміни його зовнішнього вигляду, функціональності, кастомізації 

тощо. 

МІСЦЕ. Зелене місце – це управління логістикою з метою скорочення 

транспортних викидів, що, по суті, спрямоване на зменшення вуглецевого 

сліду. Наприклад, замість того, щоб продавати імпортний манговий сік в 

Індії, можна отримати ліцензію на місцеве виробництво. Це дозволить 

уникнути транспортування продукту здалеку, таким чином зменшивши 

витрати на доставку і, що більш важливо, викиди вуглекислого газу 

кораблями та іншими видами транспорту [99]. 

ПРОСУВАННЯ Зелене просування передбачає налаштування 

інструментів просування, таких як реклама, маркетингові матеріали, вивіски, 

технічні документи, веб-сайти, відео та презентації, з урахуванням інтересів 

людей, планети та прибутків.  

Зелений маркетолог може залучати клієнтів на основі продуктивності, 

економії грошей, здоров'я і зручності або просто екологічності, щоб 

орієнтуватися на широке коло «зелених» споживачів. Поінформованість 

споживачів можна підвищити, поширюючи серед них інформацію про 

переваги екологічно чистих продуктів. Розміщення профілів, пов'язаних із 

зеленим маркетингом, у соціальних мережах сприяє підвищенню обізнаності 

як всередині, так і між групами однодумців в Інтернеті. Маркетинг також 

може бути спрямований безпосередньо на споживачів через рекламу таких 

продуктів, як енергозберігаючі компактні флуоресцентні лампи, автомобіль, 

що працює на акумуляторі, тощо [49]. 

Разом з тим, впровадження зеленого маркетингу може викликати певні 

труднощі. 
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Рис. 1.4. Виклики, пов’язані із впровадженням зеленого маркетингу [9] 

 

Прийняття стратегії зеленого маркетингу спричиняє низку змін у 

функціональних сферах, які сприяють реалізації стратегії. Менеджери 

повинні вирішувати екологічні проблеми, надаючи пріоритет «зеленому» 

виробництву, екологічно чистим практикам та відновленню продукції. 

Оскільки все більше клієнтів надають перевагу торгівлі з екологічно чистими 

організаціями, менеджери та власники підприємств повинні включати 

екологічний аспект у свої процеси прийняття рішень.  

Основним засобом, за допомогою якого бізнес адаптується до нових 

екологічних вимог, є вдосконалення виробничих процедур, спрямованих на 

зменшення забруднення або, принаймні, запобігання його погіршенню. 

Попит на екологічно чисту продукцію, промислові методи, що не 

Зелені продукти потребують відновлюваних і 
перероблюваних матеріалів, що є достатньо дорогим 
процесом 

Потрібна технологія, яка вимагає значних інвестицій 
в R&D 

Технологія очищення води, яка є досить дорогою 

Маркетологи повинні розуміти наслідки зеленого 
маркетингу. 

Зелений маркетинг не повинен нехтувати 
економічним аспектом маркетингу 

Більшість людей не знають про зелені продукти та їх 
використання 
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забруднюють довкілля, а також перевага «зелених» політичних партій, що 

опікуються питаннями довкілля та здоров'я населення, є початком «зеленої» 

споживчої хвилі [50].  

Таким чином, екологічні інновації можна розглядати як унікальний 

ресурс, яким володіє бізнес, що дозволяє компаніям отримати конкурентну 

перевагу і одночасно підвищити ефективність екологічного маркетингу.  

 

Висновки за першим розділом 

 

Отже, сталий розвиток і зелений маркетинг тісно переплітаються на 

шляху до збалансованого та гармонійного майбутнього. Оскільки бізнес 

визнає необхідність вирішення екологічних та соціальних проблем, зелений 

маркетинг стає потужним інструментом, який виходить за рамки міркувань 

прибутку. Це стратегічний імператив, який приводить бізнес у відповідність 

до принципів сталого розвитку, сприяючи створенню світу, де економічне 

процвітання, соціальне благополуччя та екологічне здоров'я співіснують у 

взаємопідсилюючому та симбіотичному зв'язку.  

Зелений маркетинг за своєю суттю спрямований на перспективу, 

заохочуючи інновації та дослідження для створення стійких рішень. Це 

відповідає орієнтованому на майбутнє аспекту сталого розвитку, де бізнес 

активно шукає відповіді на довгострокові виклики та досліджує інноваційні 

підходи.  

Інтеграція екологічних технологій та практик не лише позиціонує 

бізнес як лідера у сфері сталого розвитку, але й сприяє економічному 

зростанню завдяки далекоглядним та прогресивним стратегіям. Завдяки 

зеленому маркетингу бізнес може стати рушієм позитивних змін, роблячи 

свій внесок у майбутнє, яке буде не лише економічно динамічним, але й 

соціально справедливим та екологічно стійким. 
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РОЗДІЛ ІІ. ДОСЛІДЖЕННЯ РИНКУ ТОРГІВЛІ ЗЕРНОВИМИ ТА 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ «АМ КАПІТАЛ» 

 

2.1. Аналіз ринку торгівлі зерновими в світі та Україні 

Світове виробництво зернових (пшениці та фуражного зерна) у 2024/25 

році прогнозується на рівні 2 315 млн т. Локальна посуха дещо обмежила 

перспективи пшениці в Австралії та Аргентині напередодні основного 

періоду збору врожаю озимих культур. Оцінки для ЄС також знижені, але, 

враховуючи підвищення прогнозів в інших країнах, в тому числі в Казахстані 

(пшениця) та Туреччині (ячмінь), оцінка світового врожаю залишається 

незмінною в порівнянні з попереднім місяцем (місяць до місяця) [89].  

 

 

Рис. 2.1. Споживання пшениці у світі в 2023/2024 рр., за країнами (в     

1 000 метричних тон) [106] 

Майже повністю прив'язаний до підвищеного показника використання 

кормів, прогноз загального споживання збільшився на 3 млн. т порівняно з 

попереднім прогнозом, до 2 328 млн. т. [90] 
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Рис. 2.2. Світове виробництво пшениці з 1990/1991 до 2023/2024 рр. (у 

мільйонах метричних тон) [106] 

Беручи до уваги більші, ніж оцінювалося раніше, запаси на початок 

року, показник світових перехідних запасів (сукупність відповідних 

локальних маркетингових років) підвищено на 3 млн т до 584 млн т. Прогноз 

торгівлі знижено на 2 млн. тон до 419 млн. тон, включаючи менші показники 

імпорту пшениці (в т.ч. для Туреччини), кукурудзи (Китай) та ячменю 

(Китай, Іран). 

Враховуючи дещо підвищені очікування південноамериканських 

виробників, світове виробництво соєвих бобів у 2024/25 р. прогнозується на 2 

млн т вище, ніж раніше, на новому піку, на 7% р/р (у річному обчисленні). 

Разом з вищим показником перехідних запасів, прогнозовані сукупні запаси 

на кінець сезону підвищуються на 4 млн т м/м. Завдяки поліпшенню 

прогнозів щодо покупців в Африці та Азії прогнозується зростання торгівлі 

на 1 млн т порівняно з вереснем (+1% р/р). 
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Рис. 2.3. Провідні 10 світових виробників пшениці у 2023/2024 рр. (у 

тис.куб.м.) [106] 

Збільшення оцінки виробництва у 2023/24 році підвищує оцінку 

світових запасів рису приблизно на 2 млн т (+1%). Очікування щодо торгівлі 

у 2024 році підвищено на 1 млн т до близько 54 млн т (+3%). У зв'язку з 

підвищенням прогнозу для Індії, світове виробництво у 2024/25 р. 

прогнозується на 3 млн т вище, до піку в 531 млн т (+2%), що також 

вплинуло на збільшення прогнозів споживання і запасів. Враховуючи 

послаблення експортних обмежень в Індії, прогноз світового попиту на 

імпорт у 2025 році підвищується приблизно на 2 млн т щомісяця. 

Незважаючи на очікуване помірне скорочення виробництва кукурудзи, 

прогнозується, що загальний світовий обсяг виробництва зернових зросте на 

9 млн т до рекордних 2 315 млн т у 2024/25 році. Загальна пропозиція 

зернових буде дещо нижчою порівняно з аналогічним періодом минулого 

року через скорочення запасів на початок року. Світове споживання також 

прогнозується на новому піку - на 11 млн т вище, ніж в минулому році, до 2 

328 млн т, з найбільшим зростанням у продовольчому та промисловому 

секторах. Запаси на кінець сезону скоротяться на 12 млн т до 584 млн т, що є 
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10-сезонним мінімумом. Падіння обумовлене скороченням запасів кукурудзи 

на 7 млн т та пшениці на 6 млн т, що частково компенсується зростанням 

запасів інших фуражних зернових (зокрема, вівса та сорго) на 1 млн т. 

Очікується, що світова торгівля впаде на 36 млн т з торішнього максимуму 

до 419 млн т, що буде зумовлено зниженням обсягів торгівлі пшеницею та 

кукурудзою. 

Зважаючи на очікування високих врожаїв у ключових країнах-

виробниках, прогнозується, що світовий врожай сої у 2024/25 році буде 

найбільшим за всю історію і на 7% перевищить аналогічний показник 

минулого року. Завдяки зростаючому попиту з боку кормового, харчового та 

промислового секторів, який підтримуватиме висхідний тренд у переробці, 

світове використання зросте на 5%, а сукупні запаси також досягнуть 

максимуму. Очікується, що торгівля зросте до пікового рівня в 179 млн т 

(+1%), включаючи ще один сезон вищих за середні показників поставок до 

Китаю. З боку експортерів, США та Бразилія мають намір збільшити обсяги 

поставок. 

Спираючись на досягнення попереднього року, прогнозується, що 

світове виробництво рису у 2024/25 році зросте на 8 млн т/рік, до рекордних 

531 млн т, головним чином, завдяки зростанню виробництва у провідних 

експортерах. Завдяки розширенню продовольчого використання споживання 

зросте до нового піку, в той час як запаси будуть накопичуватися, головним 

чином, у основних постачальників. Світовий попит на імпорт може досягти 

максимуму в 2025 році завдяки зростанню попиту в Африці, а поставки з 

Індії можуть перевищити 20 млн т завдяки послабленню обмежень на 

торгівлю білим рисом, відмінним від сорту Басматі. 

Світове виробництво сухого гороху зростає третій рік поспіль (+3%), 

оскільки більші врожаї в Канаді та ЄС. Враховуючи збільшення пропозиції, 

загальне використання може зрости ще більше, але запаси, ймовірно, 

скоротяться (-6%), незважаючи на зростання в провідних експортерах. Після 

значного зростання протягом останніх двох років торгівля, ймовірно, 
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скоротиться на 12% у 2025 році, що пов'язано з помітним падінням попиту в 

Індії. 

Україна входить до числа провідних світових виробників та 

експортерів пшениці, кукурудзи та рослинних олій. Через російське 

вторгнення в Україну виробництво всіх зернових в країні значно скоротилося 

у 2022/23 році, що сприяло зниженню світового виробництва зернових. 

 

Рис. 2.4. Площа посівна уточнена сільськогосподарських культур 

(зернових та зернобобових) в Україні, тис.га [107] 

 

У 2023 році Україна зібрала майже 60 мільйонів метричних тон 

зернових та зернобобових культур - категорії, яка становить найбільшу 

частку сільськогосподарського рослинництва країни. Кукурудза, пшениця та 

ячмінь були найбільш виробленими видами зернових культур. Очікується, 

що у 2024/25 році Україна виробить 27 млн тон кукурудзи та 21 млн тон 

пшениці, що менше, ніж у попередньому 12-місячному періоді. У 2023 році 

країна експортувала кукурудзи на суму близько п'яти мільярдів доларів 

США, що на 17% менше, ніж у попередньому році. 
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Рис. 2.5. Кількість підприємств, які займаються вирощуванням зернових 

та зернобобових культур в Україні в 2019-2023 рр., одиниць [107] 

 

До 2022 року основними напрямками експорту українського зерна були 

Азія та Північна Африка. Під час війни експортний потік змінив свій 

напрямок на Європу. Європейська комісія призупинила імпортні мита на 

українські агропродовольчі товари до Європейського Союзу (ЄС), щоб 

підтримати українську економіку, однак надлишок зерна призвів до 

невдоволення місцевих фермерів, і в 2024 році було запроваджено експортні 

обмеження для кількох чутливих категорій продукції. У Польщі третина 

населення схвалила безмитний імпорт з України. 

Показники виробництва зерна в Україні є одними з найвищих у світі. 

Однак виробництво зменшилося через шкоду, завдану російським 

вторгненням. Крім того, призупинення Чорноморської зернової ініціативи 

перешкоджає експортним поставкам зернових та інших 

сільськогосподарських продуктів з країни. 
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2.2. Аналіз маркетингової діяльності ТОВ «АМ Капітал» 

 

ТОВ «АМ Капітал» засновано в 2020 році. Компанія оптової торгівлі 

зерном, насінням та кормами. Головний офіс знаходиться в Харкові. 

ТОВ «АМ Капітал» працює на аграрному ринку в широкому розумінні 

цього слова. Компанія є торговою компанією, що займається зерновими, 

бобовими, олійними культурами, кормовими компонентами, олією та 

органічним зерном. 

З 2021 року ТОВ «АМ Капітал» значно розширив коло партнерів та 

клієнтів. Компанія зосереджується на постачанні товарів найвищої якості, і 

основним девізом компанії є, перш за все, партнерство, професіоналізм та 

ефективність у виконанні контрактів. 

ТОВ «АМ Капітал» тісно співпрацює з багатьма різними сторонами, 

такими як дрібні фермери та виробники зерна, виробники комбікормів, 

млини або торгові компанії в Україні та по всій Європі. Логістичні питання 

знаходяться в компетенції компанії завдяки потужній базі транспортних 

компаній з якими співпрацює компанія. 

 

Рис. 2.6. Основні види зерна, які продає ТОВ «АМ Капітал» 
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Широкий асортимент пропонованої сировини та продуктів 

використовується в основному в комбікормовій та харчовій промисловості. 

Пропозиція ТОВ «АМ Капітал» адресована, зокрема, сільськогосподарським 

фермам, комбікормовим заводам, птахівничим і тваринницьким 

господарствам, зерновим млинам, олійним заводам, торговим і брокерським 

компаніям, солодовням, цукровим заводам, сироварням. 

 

Рис. 2.7. Основні принципи діяльності ТОВ «АМ Капітал» 

Основні принципи діяльності ТОВ «АМ Капітал» представлено на 

рисунку та включають:  

- Партнерство. (ТОВ «АМ Капітал» дбає про інтереси своїх 

ділових партнерів). 

- Надійність. (ТОВ «АМ Капітал» завжди вчасно виконує всі 

домовленості та зобов'язання). 

- Чесність. (ТОВ «АМ Капітал» дотримується ділової етики в усіх 

сферах діяльності). 
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Рис. 2.8. Конкурентні переваги ТОВ «АМ Капітал» 

 

Компетентність. ТОВ «АМ Капітал» - експерти в торгівлі зерном, 

яким клієнти можуть довіряти. 

Підтримка. ТОВ «АМ Капітал» завжди повністю віддані співпраці. 

Взаємна вигода. Чесність і партнерство призводять до довгострокових 

переваг. 

 

 

Рис. 2.9. Організаційна структура ТОВ «АМ Капітал» 
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Організаційна структура ТОВ «АМ Капітал» відноситься до лінійного 

типу. Для нього характерна чітка визначеність ролей та підпорядкування. 

Разом з тим відсутня гнучкість та адаптивність. 

Проведемо аналіз конкурентів ТОВ «АМ Капітал». 

Таблиця 2.1 

Основні конкуренти ТОВ «АМ Капітал» 

Назва 

компанії 

Профіль Основні напрямки 

діяльності 

Ринки 

збуту 

Потужності 

Kernel Найбільший 

аграрний холдинг 

в Україні 

Вирощування 

зернових культур, 

переробка олійних 

культур, експорт 

зерна та рослинної 

олії 

ЄС, Китай, 

Індія, 

країни 

Близького 

Сходу 

Власні 

елеватори та 

портові 

термінали 

NIBULON 

 

Ведучий 

зернотрейдер і 

логістичний 

оператор 

Закупівля, 

зберігання, 

перевезення та 

експорт зерна 

ЄС, Азія, 

Африка 

Розгалужена 

мережа 

річкових 

терміналів та 

власний флот 

Louis Dreyfus 

Company 

Ukraine 

Представництво 

міжнародної 

компанії 

Торгівля зерновими 

культурами, 

переробка 

сільгосппродукції 

Глобальни

й ринок, 

включаючи 

ЄС, Китай, 

Африку 

Елеватори, 

доступ до 

портової 

інфраструктури 

Cargill 

Ukraine 

Один із 

найбільших 

гравців на 

аграрному ринку 

Експорт зерна, 

трейдинг, логістика 

ЄС, Азія, 

США 

Інвестиції в 

портову 

інфраструктуру 

ADM Ukraine Український 

підрозділ Archer 

Daniels Midland 

Company 

Торгівля зерновими 

та олійними 

культурами 

ЄС, Азія, 

Близький 

Схід 

Елеватори та 

переробні 

заводи 

Bunge Ukraine Міжнародна 

аграрна компанія 

Експорт зерна, 

переробка 

сільськогосподарсько

ї продукції 

Глобальни

й експорт 

Власний 

портовий 

термінал у 

Миколаєві 

Миронівськи

й 

хлібопродукт 

(МХП) 

Відомий 

агропромисловий 

холдинг 

Вирощування зерна 

для власних потреб 

та експорту 

ЄС, 

Близький 

Схід 

Сучасна 

інфраструктура 

для зберігання 

та 

транспортуванн
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я зерна 

Agroprosperis 

 

Велика аграрна 

компанія, 

орієнтована на 

експорт. 

Вирощування, 

закупівля та експорт 

зернових 

Азія, ЄС, 

Близький 

Схід 

Елеватори та 

фінансові 

сервіси для 

фермерів 

Агропроспері

с Трейдінг 

Один із провідних 

зернотрейдерів в 

Україні 

Закупівля зерна, 

експорт до 

міжнародних ринків 

ЄС, 

Африка, 

Близький 

Схід 

Елеватори, 

розгалужена 

логістика 

Epicenter Agro 

 

Частина 

багатопрофільног

о холдингу 

Epicenter 

Глобальний експорт Власні 

елеватори 

та сучасна 

техніка для 

збирання 

урожаю 

Власні 

елеватори та 

сучасна техніка 

для збирання 

урожаю 

 

Всі перелічені  компанії є ключовими гравцями на ринку зерна в 

Україні та визначають його загальні тенденції, конкуренцію та розвиток. 

Проведемо ціновий аналіз компанії ТОВ «АМ Капітал» на ринку 

торгівлі зерном. 

1. Ціноутворюючі фактори: 

1. Світові ціни на зерно: Україна є великим експортером зерна, 

тому ціни на внутрішньому ринку значною мірою залежать від світових 

котирувань. Наприклад, у 2023 році середня ціна на пшеницю на 

міжнародних біржах коливалася в межах $250–300 за тонну (FOB). 

2. Вартість логістики: Через війну в Україні зросли витрати на 

транспортування зерна, зокрема залізничними та альтернативними 

морськими маршрутами через Дунай. Це збільшило ціну на 15–20% у 

порівнянні з довоєнним періодом. 

3. Сезонність: Ціни на зерно традиційно знижуються під час 

масового збору врожаю (липень–серпень) і зростають у міжсезоння (січень–

травень). 
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4. Курс валют: Висока залежність експортерів від валютного курсу 

впливає на кінцеву ціну. У 2023–2024 роках курс долара в Україні мав 

суттєвий вплив на внутрішні ціни. 

Таблиця 2.2 

Динаміка цін на основні зернові культури [107] 

Культура Середня ціна на початку 

2023 року (грн/т) 

Середня ціна на кінець 

2023 року (грн/т) 

Динаміка 

(%) 

Пшениця (3 

клас) 

6200 6800 +9.7% 

Ячмінь 5700 6000 +5.3% 

Кукурудза 5900 6300 +6.8% 

3. Аналіз рентабельності: 

Компанія ТОВ «АМ Капітал» має середню рентабельність продажів на 

рівні 12%. Це зумовлено такими факторами: 

 Високі витрати на зберігання зерна (оренда елеваторів: ~350 

грн/тонна/місяць). 

 Логістичні витрати (до 25% від вартості тони зерна). 

Таблиця 2.3 

Конкурентний аналіз цін 

Конкурент Ціна пшениці 3 класу (грн/т, 

грудень 2023) 

Ціна кукурудзи (грн/т, грудень 

2023) 

"Kernel" 6700 6200 

"NIBULON" 6800 6300 

ТОВ «АМ 

Капітал» 

6800 6300 

"Agroprosperis" 6750 6350 

Компанія ТОВ «АМ Капітал» утримує конкурентоспроможні ціни 

завдяки оптимізації логістики та співпраці з локальними фермерами. 

На основі проведеного аналізу можна спрогнозувати певні тенденції 

для ринку зерна та розвитку «АМ Капітал» на 2025 рік: 

 Пшениця: Очікується зростання цін до 7200–7500 грн/т через 

зменшення пропозиції на світових ринках. 

 Кукурудза: Можливе незначне зниження цін до 6100 грн/т через 

відновлення врожаїв у ключових регіонах. 
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 Логістичні витрати: Імовірно залишатимуться високими через 

інфраструктурні обмеження. 

 

Висновок за другим розділом 

 

 

Україна продовжує утримувати позиції одного з провідних гравців на 

глобальному ринку зернових, забезпечуючи суттєву частку світового 

експорту пшениці, кукурудзи та ячменю. Останні роки ринок торгівлі зерном 

зазнав помітних викликів і змін, зумовлених як внутрішніми, так і 

зовнішніми факторами. 

Попри військові дії та логістичні труднощі, Україна продовжує 

утримувати свої позиції на світовому ринку зерна. Це стало можливим 

завдяки використанню альтернативних маршрутів, таких як залізничні 

перевезення, дунайські порти та інші сухопутні шляхи. 

Основним торговим партнером України залишається Європейський 

Союз, який забезпечує понад 50% експорту зерна. Зміцнюються також 

зв’язки з країнами Близького Сходу, Північної Африки та Азії. 

Війна створила серйозні виклики для транспортної інфраструктури. 

Утруднений доступ до морських портів змушує експортерів шукати нові 

маршрути доставки. Удосконалення аграрних технологій сприяє підвищенню 

продуктивності та якості зернових культур. Аграрії активно використовують 

сучасні рішення, як-от дрони, супутниковий моніторинг та автоматизовані 

системи управління. 

Якщо ж казати про світовий масштаб, то у зв’язку зі збільшенням 

населення та зміною харчових звичок, особливо в регіонах Азії та Африки, 

попит на зерно продовжує зростати. 

Ціни на зерно залишаються нестабільними через геополітичні ризики, 

кліматичні зміни та інфляцію. Події, як-от посухи, війни та порушення 

логістики, суттєво впливають на ринкові ціни. 
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США, ЄС, Бразилія та Аргентина є ключовими конкурентами України. 

Однак українська продукція залишається конкурентоспроможною завдяки 

високій якості та прийнятним цінам. Світовий ринок активно впроваджує 

цифрові інструменти для забезпечення прозорості угод, моніторингу 

постачань і прогнозування врожаїв. 

Очікується, що стабілізація економіки, інвестиції в логістичну 

інфраструктуру та цифровізацію аграрного сектору сприятимуть подальшому 

зміцненню позицій країни на світовому ринку. Особливу увагу буде 

приділено розвитку технологій зберігання та транспортування зернових. 

Можна спрогнозувати зростання попиту на екологічно чисту 

продукцію та зерно з високою доданою вартістю. Поглиблення конкуренції 

між основними експортерами стимулюватиме вдосконалення логістичних 

процесів та підвищення якості продукції. 

Ринок торгівлі зерном залишається стратегічно важливим для 

економіки України та глобальної агропромисловості. Незважаючи на 

численні виклики, Україна має значний потенціал для розвитку завдяки своїм 

природним ресурсам, технологічним інноваціям та диверсифікації ринків 

збуту. Подальші успіхи будуть залежати від ефективної державної політики, 

залучення інвестицій та збереження стабільності у сфері зовнішньої торгівлі. 

Компанія ТОВ «АМ Капітал» є вагомим гравцем на ринку зерна в 

Україні. 

Компанія ТОВ «АМ Капітал» адаптується до змін ринку, зберігаючи 

конкурентоспроможність цін та забезпечуючи стабільний прибуток. Основна 

стратегія на 2024 рік — диверсифікація логістичних маршрутів і розвиток 

співпраці з європейськими покупцями для зниження ризиків та підвищення 

рентабельності. 
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РОЗДІЛ ІІІ. РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ВПРОВАДЖЕННЯ ЗЕЛЕНОГО 

МАРКЕТИНГУ В ДІЯЛЬНІСТЬ ТОВ «АМ КАПІТАЛ» 

 

3.1. Рекомендації щодо реалізації зеленого маркетингу ТОВ «АМ 

Капітал» 

 

Зелений маркетинг передбачає зосередження на просуванні 

споживання екологічно чистих продуктів. Таким чином, компанії несуть 

відповідальність за креативність та інтуїцію, а також за розробку екологічно 

чистих продуктів.  

Виділимо 6 основних стратегій, які ТОВ «АМ Капітал» може 

застосувати для запровадження філософії зеленого маркетингу. 

 

Рис. 3.1. Рекомендовані стратегії для реалізації ТОВ «АМ Капітал» 

філософії зеленого маркетингу [47] 

 

1. Створення відповідального іміджу бренду. 

Створення відповідального іміджу бренду 

Підтримка зелених ініціатив 

Створення екологічно чистих продуктів та упаковки 

Впровадження сталих бізнес-практик 

Заохочення до пожертв 

Отримання сертифікату B Corp 
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Цінності ТОВ «АМ Капітал» повинні бути підкреслені в усіх 

маркетингових практиках, щоб створити бажаний імідж і репутацію. 

ТОВ «АМ Капітал» має обов'язково заявляти про свої зобов'язання та 

досягнення в цьому напрямку. З часом споживачі та ЗМІ почнуть асоціювати 

компанію з екологічно чистими зусиллями, що допоможе сформувати 

ідентичність бренду як такого, що піклується про допомогу планеті. 

2. Підтримка зелених ініціатив. 

Екологічно свідомі клієнти захочуть підтримати бренд, який інвестує 

гроші в інші «зелені» ініціативи. Бренд ТОВ «АМ Капітал» може підтримати 

низку зелених проектів, від захисту лісів до заохочення прибирання 

найближчого парку. Співпраця з іншими «зеленими» брендами також є 

чудовим способом привернути увагу громадськості та водночас зробити 

позитивні зміни.  

3. Створення екологічно чистої продукції та упаковки. 

Однією з найефективніших стратегій зеленого маркетингу є створення 

продуктів, які говорять самі за себе. Створюючи продукти та упаковку, які не 

виробляють парникових газів або легко розкладаються, компанія значно 

спростить екологічний маркетинг своєї продукції. ТОВ «АМ Капітал» має 

інвестувати в екологічні матеріали, такі як транспортні коробки, що 

компостуються, або відсутність хімічної обробки зерна, що може зашкодити 

людям, тваринам та навколишньому середовищу. 

4. Впроваджувати сталі бізнес-практики 

Вибір екологічно чистих матеріалів для продукції та упаковки - 

важливий крок на шляху до становлення «зеленого» бізнесу. Але існують і 

більш сталі бізнес-практики, які можна впроваджувати у повсякденній 

робочій діяльності ТОВ «АМ Капітал». Навчання співробітників – один із 

таких способів забезпечити більш сталий бізнес; слід заохочувати продумане 

використання води та електроенергії, щоб мінімізувати відходи. Невеликі 

зміни, які ТОВ «АМ Капітал» може зробити, – це відмовитися від 
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використання паперу в офісі або забезпечити переробку відходів, коли це 

можливо. 

5. Заохочення до пожертв. 

Якщо ТОВ «АМ Капітал» підтримує екологічну благодійність, це 

фантастична стратегія зеленого маркетингу, яка допоможе залучити 

споживачів, які хочуть зробити свій внесок у захист природи. Це також 

допомагає з зеленим ціноутворенням, яке стосується підвищеної ціни на 

більшість зелених продуктів через етичність їхнього виробництва. 

Пояснюючи та показуючи, куди йдуть гроші споживачів, ТОВ «АМ Капітал» 

підвищить їхню довіру до бренду ТОВ «АМ Капітал» та його продукції [55]. 

6. Отримання сертифікату B Corp. 

Сертифікація B Corp означає, що компанія досягла низки вимог, 

встановлених некомерційною організацією B Lab. Отримання сертифікації B 

Corp – це гарний спосіб продемонструвати свою прихильність до ефективних 

стратегій зеленого маркетингу через підтвердження третьою стороною їхньої 

достовірності. Щоб досягти статусу B Corp, ТОВ «АМ Капітал» повинна: 

1. Продемонструвати високі соціальні та екологічні показники, 

набравши 80 або більше балів за оцінкою впливу на навколишнє середовище 

та пройшовши перевірку ризиків.  

2. Демонструвати прозорість, надаючи інформацію про свою 

діяльність, виміряну за стандартами B Lab, у відкритому доступі в профілі B 

Corp на веб-сайті B Lab. 

Найоптимальнішим варіантом стратегії щодо запровадження зеленого 

маркетингу для ТОВ «АМ Капітал» є запровадження сталих бізнес-практик, 

наприклад, «зелений» офіс. 

За допомогою програми «Зелений офіс» робочі місця можуть зменшити 

навантаження на навколишнє середовище шляхом скорочення 

енергоспоживання, впровадження програм переробки відходів та 

екологічного транспорту, досягти економії за рахунок скорочення 

операційних витрат та зменшити свій вплив на зміну клімату за рахунок 
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скорочення викидів CO2. Крім того, «Зелений офіс» надихає співробітників 

долучатися до участі та впроваджувати дружні до довкілля звички. Залучення 

працівників до благородної справи підвищує задоволеність роботою та 

добробут. 

Для того, щоб стати «зеленим офісом», ТОВ «АМ Капітал» важливо 

виконати такі кроки, які допоможуть покращити свої показники для 

отримання сертифікату «зеленого офісу» 

 

Рис. 3.2. Алгоритм запровадження зеленого офісу в діяльність ТОВ 

«АМ Капітал» [9,15,89] 

 

Окреслимо конкретні шляхи запровадження зеленого офісу в діяльність 

ТОВ «АМ Капітал». 

1. Використання рослини в офісі. 

сформулювати цілі та завдання офісу за погодженням із ВПФ 

використовувати логотип «зеленого офісу» 

організувати інспекцію офісу 

заповнити анкету щодо споживчих звичок (добровільно) 

навчати та тренувати 

комунікувати 

враховувати екологічні аспекти закупівель 

прийняти рішення та вжити заходів щодо енергозбереження 

сформулювати екологічну програму 

заповнити форму оцінки 

зібрати команду «зеленого офісу» 
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Додавання офісних рослин – це простий та ефективний спосіб 

покращити якість повітря та додати дотику природи на робочому місці. 

Рослини не лише поглинають вуглекислий газ, але й виділяють кисень, 

створюючи більш здорове середовище для працівників. 

2. Енергоефективне освітлення. 

Перехід на енергоефективне освітлення, наприклад, світлодіодні лампи, 

може значно скоротити споживання енергії. Ці лампи служать довше і 

споживають менше енергії, ніж традиційне освітлення, що призводить до 

економії коштів і меншого вуглецевого сліду. 

Максимально використовувати природне світло у світлий день. 

Встановити датчики для автоматичного вимкнення світла, коли воно не 

потрібне. Переконатися, що офісна техніка вимкнена, коли всі працівники 

йдуть з офісу. На освітлення може припадати до 30% електроенергії, що 

споживається в офісах. 

3. Зменшувати, використовувати повторно, переробляти. 

В ідеалі, відходи слід сортувати та відправляти на належну переробку. 

У деяких країнах досі не впроваджуються програми з переробки відходів, і 

вони потрапляють на звалища. На жаль, це найгірша з можливих практик, яка 

значно збільшує викиди парникових газів і має бути заборонена 

якнайшвидше. 

Мінімізація несортованих відходів та їх переробка в офісі - це один з 

найпростіших способів зберегти природні ресурси, зменшити вплив офісу на 

навколишнє середовище та заощадити на витратах на утилізацію відходів. 

Впровадження програми переробки відходів в офісі заохочує 

співробітників до вторинної переробки паперу, пластику та інших матеріалів. 

Крім того, сприяння повторному використанню таких предметів, як офісні 

меблі, може продовжити термін їхньої служби та зменшити кількість відходів 

[33]. 

4. Сталий транспорт. 
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ТОВ «АМ Капітал» слід заохочувати співробітників користуватися 

екологічно чистими видами транспорту, такими як велосипед, громадський 

транспорт або спільне користування автомобілем. Слід надавати стимули, 

наприклад, пільгові місця на парковці для тих, хто користується спільним 

транспортом, або велосипедні стійки для велосипедистів. 

5. Зелені закупівлі. 

Купуючи нові офісні меблі або матеріали, необхідно віддавати 

перевагу продуктам, виготовленим з перероблених матеріалів. Слід шукати 

сертифікати, такі як LEED (Leadership in Energy and Environmental Design), 

щоб переконатися, що продукція відповідає стандартам сталого розвитку. 

6. Природна вентиляція. 

Де це можливо, сприяти природній вентиляції в офісі. Відчинення 

вікон для притоку свіжого повітря зменшує залежність від систем 

кондиціонування, заощаджуючи енергію та покращуючи якість повітря. 

7. Екологічні засоби для прибирання. 

Перехід на екологічно чисті засоби для прибирання зменшує 

використання абразивних хімічних речовин, які можуть бути шкідливими як 

для здоров'я людини, так і для екосистеми. Необхідно шукати нетоксичні та 

біорозкладні варіанти [68]. 

8. Програми підвищення обізнаності працівників. 

Слід створити інформаційні програми для інформування працівників 

про важливість сталого розвитку та переваги зеленого офісу. Це можуть бути 

семінари, інформаційні бюлетені або завдання зі сталого розвитку. 

9. Збереження води. 

Водний слід людства перевищив стійкий рівень у кількох регіонах по 

всьому світу, що робить вкрай важливим скорочення прямого та непрямого 

використання води. Багато продуктів містять дуже мало або взагалі не 

містять води, але в процесі їх виробництва може знадобитися велика 

кількість втіленої води. Водний слід авокадо становить 320 літрів, наприклад, 

банана - 160 літрів [15]. 
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Слід впроваджувати в офісі практики водозбереження, щоб зменшити 

втрати води. Це може включати встановлення кранів і туалетів з низьким 

витратою води, оперативне усунення витоків і заохочення співробітників до 

раціонального використання води. 

10. Стале використання паперу. 

Кількість викидів парникових газів, спричинених споживанням паперу, 

невелика порівняно з викидами від споживання електроенергії або 

авіаперельотів. З іншого боку, він має досить великий екологічний слід, 

особливо якщо врахувати кількість паперу, яка присутня в офісах. 

Необхідно сприяти відповідальному використанню паперу, заохочуючи 

двосторонній друк, використання переробленого паперу та оцифрування 

документів, коли це можливо. Це зменшує кількість паперових відходів та 

попит на нові паперові вироби. 

Задля збереження природи та біорізноманіття важливо враховувати 

джерело деревного волокна, яке використовується для виробництва паперу. 

Маркування FSC гарантує, що волокно походить з лісів, де ведеться стале 

управління, такий папір виготовляється зі стовідсотково перероблених 

волокон. 

Замість персональних принтерів, встановлення декількох 

багатофункціональних принтерів для спільного використання в офісі 

економить папір. Крім того, персональні бокси для друку та безпечний друк 

зменшують кількість відходів [39]. 

Також для більш ефективного впровадження концепції зелений офіс в 

діяльність ТОВ «АМ Капітал» можна порекомендувати створити «зелену 

команду». 

Створення зеленої команди для просування ініціатив забезпечить ТОВ 

«АМ Капітал» життєво важливу підтримку. Зелені лідери або Зелені команди 

будуть неоціненними помічниками в проведенні кампанії з 

ресурсоефективності та забезпеченні дотримання процедур, пов'язаних з 

такими аспектами, як сортування відходів. Створюючи зелену команду, слід 
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намагатися залучити до її складу представників усіх зацікавлених сторін, 

співробітників організації, які працюють на різних рівнях і в різних відділах, 

щоб вони виступали в ролі «зелених чемпіонів». 

Необхідно створити позитивний клімат, який допоможе «зеленій» 

команді ТОВ «АМ Капітал» визначити можливості та допоможе спілкуватися 

із зацікавленими сторонами. 

Зелена команда повинна нести відповідальність за [71]: 

- Прийняття на себе відповідальності за ідеї, запропоновані 

керівництвом або працівниками. 

- Сприяння діям і забезпечення доступу до різних навичок та ідей. 

- Взаємодія з працівниками для зменшення опору змінам. 

- Підвищення обізнаності та забезпечення розуміння співробітниками 

необхідності змін. 

 

3.2. Оцінка ефективності запропонованих шляхів удосконалення 

зеленого маркетингу в ТОВ «АМ Капітал» 

 

Рекомендується, щоб ТОВ «АМ Капітал» регулярно проводило 

моніторинг та вимірювання:  

 

Рис. 3.3. Напрямки моніторингу та вимірювання для проведення аудиту 

дотримання концепції зелений офіс в ТОВ «АМ Капітал»  [71, 84] 

Основні матеріали, що використовуються (наприклад, 
папір та упаковка) 

Утворені тверді відходи 

Використану енергію 

Використану воду 
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Вищезазначені дані, які збирає компанія, може допомогти у 

наступному:  

- Відстежувати свою діяльність у часі та бачити вплив будь-яких 

кампаній, які проводить ТОВ «АМ Капітал», або змін, які вносить компанія.  

- Виділити сфери для покращення, даючи змогу порівняти діяльність 

ТОВ «АМ Капітал» із встановленими ключовими показниками ефективності 

(КПЕ) . 

Моніторинг може бути таким простим, як регулярне зняття показань 

лічильників або відстеження інформації про закупівлі з рахунків-фактур. 

 

Таблиця 3.1  

Рекомендовані джерела даних для ТОВ «АМ Капітал», одиниці виміру 

та періодичність [складено автором] 

 Джерело інформації Одиниці виміру Періодичність 

Папір Рахунки-фактури Кількість аркушів, 

пачок або коробок 

Щотижня або щомісяця 

Тверді 

відходи 

Рахунки-фактури Тони, кілограми, на 

один контейнер для 

відходів (розмір і 

щільність) 

Щотижня або щомісяця 

Вода Рахунки-фактури, 

показання лічильників 

або кошториси (за 

відсутності лічильника) 

m3 Щоденно, щотижня або 

щомісяця 

Енергія Рахунки-фактури, 

показання лічильника 

kWh чи m3 Щоденно, щотижня або 

щомісяця 

 

Визначимо основні характеристики ефективних КПІ для ТОВ «АМ 

Капітал». 
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Рис. 3.4. Основні характеристики КПІ для ТОВ «АМ Капітал» [70] 

  

Узгодженість. Необхідно переконатися, що KPI, які обере ТОВ «АМ 

Капітал», відповідають стратегічним цілям і завданням організації.  

Досяжність. Вибрані  ТОВ «АМ Капітал» KPI повинні містити дані, які 

можна легко отримати.  

Чіткі КПІ повинні тримати всіх на одній хвилі і змушувати рухатися в 

одному напрямку.  

Точні Дані, що надходять до KPI, повинні бути надійними і точними.  

Дієвий KPI повинен давати ТОВ «АМ Капітал» уявлення про бізнес, 

яке можна реалізувати.  

Оскільки бізнес постійно зростає і змінюється, KPI також повинні 

розвиватися. 

 Вибір правильного KPI є важливим.  

Характерис
тики КПІ 

Досяжність 

Узгодженіс
ть 

Точність 

Чіткість 
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Рис. 3.5. Запропоновані КПІ для ТОВ «АМ Капітал» [складено 

автором] 

 

Виміряємо основні показники КПІ для ТОВ «АМ Капітал». 

Таблиця 3.2 

Основні показники КПІ для ТОВ «АМ Капітал» [складено автором] 

Назва показника Формула Результат Вартість 

Показник 

середнього 

споживання води 

Кількість спожитої води

Кількість працівників
 

41 л/людину 676,5 грн/людину 

Споживання газу Обсяг спожитого газу

Площа приміщення
 

178 kWh/m2 268 грн./ m2 

Споживання 

електроенергії 

Обсяг спожитої електроенергії

Площа приміщення
 

226 kWh/m2 470 грн./ m2 

Використання 

паперу 

Кількість придбаних пачок паперу

Кількість працівників
 

3 пачки на рік 510 грн 

Загальні витрати 

на рік 

138000+643200+1128000+8670  1909200 грн. 

 

Після впровадження основних положень концепції зелений офіс 

прогнозовані показники будуть наступними. 

Таблиця 3.3 

Відходи (тонни), 
відправлені на звалище 

Відсоток перероблених 
відходів 

Використана вода (м3) 
на одного працівника 

Використана енергія 
(кВт-год для газу та 
електроенергії) на 

площу приміщення (м2) 

Папір, використаний на 
одного співробітника 

(пачки або кг) 

Відходи з офісу та 
їдальні, перероблені на 
одного співробітника 

(%) 
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Прогнозовані показники КПІ для ТОВ «АМ Капітал» після впровадження 

концепції зелений офіс [складено автором] 

Назва показника Формула Результат Вартість 

Показник 

середнього 

споживання води 

Кількість спожитої води

Кількість працівників
 

25 л/людину 412,5 грн/людину 

Споживання газу Обсяг спожитого газу

Площа приміщення
 

97 kWh/m2 146 грн./ m2 

Споживання 

електроенергії 

Обсяг спожитої електроенергії

Площа приміщення
 

128 kWh/m2 338 грн./ m2 

Використання 

паперу 

Кількість придбаних пачок паперу

Кількість працівників
 

1 пачка 170 грн 

Загальні витрати 

на рік 

84150+350400+811200+2890  1248640 грн 

 

Для того, щоб визначити ефективність запропонованих заходів, 

необхідно порахувати загальні витрати на впровадження проекту зелений 

офіс в ТОВ «АМ Капітал» 

Таблиця 3.4 

Загальні витрати на реалізацію проекту зелений офіс в ТОВ «АМ 

Капітал» [складено автором] 

Назва показника Сума (грн.) 

Навчальні програми 50000 

Придбання та заміна електричного 

обладнання (діодні лампи, датчики тощо) 

35000 

Заміна кранів на воду та додаткового 

обладнання (датчики, аератори тощо) 

120000 

Утеплення приміщення офісу 500000 

Загальні витрати 705000 

 

Таким чином, отримаємо прогнозовані результати ефективності від 

впровадження концепції зелений офіс в діяльність ТОВ «АМ Капітал». 

Е=
1909200−1248640

75500
× 100 = 93% 

Таким чином, запропоновані заходи є достатньо ефективними та 

пропонуються для впровадження ТОВ «АМ Капітал». 
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До того ж, слід зазначити, що витрати будуть носити одноразовий 

характер, тобто в майбутньому якщо витрати і будуть виникати, то в значно 

меншому обсягу. 

 

Висновки за третім розділом 

 

З метою запровадження філософії зеленого маркетингу в діяльність 

ТОВ «АМ Капітал» було запропоновано 6 стратегій, а саме: створення, 

підтримка зелених ініціатив, створення екологічно чистої продукції та 

упаковки, впроваджувати сталі бізнес-практики, заохочення до пожертв, 

отримання сертифікату B Corp. Розглянувши кожну з них та на основі 

результатів проведеного аналізу маркетингової діяльності компанії ТОВ 

«АМ Капітал» найоптимальнішим варіантом стратегії щодо запровадження 

зеленого маркетингу для ТОВ «АМ Капітал» може стати запровадження 

сталих бізнес-практик, наприклад, «зелений» офіс. 

Окреслено конкретні шляхи запровадження зеленого офісу в діяльність 

ТОВ «АМ Капітал», а саме: використання рослини в офісі, енергоефективне 

освітлення, зменшувати, використовувати повторно, переробляти, сталий 

транспорт, зелені закупівлі, природна вентиляція, екологічні засоби для 

прибирання, програми підвищення обізнаності працівників, збереження води, 

стале використання паперу. 

Загальні витрати на впровадження запропонованих заходів склали 

705000 грн. При цьому ефективність запропонованих заходів склала 93%, 

тобто є достатньо ефективними. 
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ЗАГАЛЬНІ ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Глобальні економічні коливання, війни, зміни у сфері корпоративної 

соціальної відповідальності підштовхують менеджерів до впровадження 

сталого розвитку в маркетинг-мікс. Традиційний маркетинг вже не в змозі 

вирішити всі питання на сучасних ринках. Це призвело до появи зеленого 

маркетингу - нової філософії маркетингу. 

Зелений маркетинг орієнтований на довгострокову перспективу, 

стимулюючи інновації та дослідження задля впровадження стійких рішень. 

Цей підхід гармонійно поєднується з принципами сталого розвитку, де бізнес 

прагне знайти відповіді на майбутні виклики, впроваджуючи інноваційні 

методи. 

Впровадження екологічних технологій і практик дозволяє компаніям не 

лише утвердитися як лідерам у сфері сталого розвитку, але й сприяє 

економічному зростанню завдяки прогресивним та стратегічно 

далекоглядним підходам. Застосовуючи зелений маркетинг, бізнес здатний 

стати рушійною силою позитивних змін, забезпечуючи майбутнє, яке буде 

одночасно економічно ефективним, соціально відповідальним та екологічно 

збалансованим. 

Для впровадження філософії зеленого маркетингу в діяльність ТОВ 

«АМ Капітал» було запропоновано шість стратегій: підтримка зелених 

ініціатив, створення екологічно чистої продукції та упаковки, впровадження 

сталих бізнес-практик, заохочення до пожертв, отримання сертифікату B 

Corp. 

На основі аналізу маркетингової діяльності компанії 

найоптимальнішою стратегією для ТОВ «АМ Капітал» визначено 

впровадження сталих бізнес-практик, таких як створення «зеленого» офісу. 
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Окреслено конкретні кроки для реалізації концепції «зеленого» офісу в 

діяльності компанії, серед яких: 

 озеленення робочих приміщень; 

 впровадження енергоефективного освітлення; 

 принципи «зменшуй, використовуй повторно, переробляй»; 

 заохочення використання сталого транспорту; 

 проведення зелених закупівель; 

 використання природної вентиляції; 

 застосування екологічних засобів для прибирання; 

 організація програм підвищення обізнаності працівників; 

 заходи щодо збереження води та раціонального використання паперу. 

Загальні витрати на впровадження цих заходів становлять 705 000 грн. 

При цьому ефективність оцінюється на рівні 93%, що підтверджує їх 

доцільність і результативність. 
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