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Основными направлениями для наиболее полного вовлечения сбережений населения в инве-

стиционный процесс на основе развития небанковских инструментов сбережения (инвестирова-

ния) являются: 

–  развитие опыта коллективного инвестирования через инвестиционные фонды с одновре-

менным введением защитных страховых мер; 

–  создание условий для эффективной деятельности финансовых организаций в сферах пря-

мого инвестирования, страхования, негосударственного пенсионного обеспечения (системы пае-

вых инвестиционных и пенсионных фондов, страховых компаний);  

– развитие комплексных финансовых услуг банковских и небанковских финансовых организа-

ций для привлечения средств населения. 

В качестве другого важного направления активизации сберегательной активности населения 

следует выделить деятельность контрактных сберегательных учреждений (компаний, занимаю-

щихся страхованием жизни, пенсионным и иными видами страхования),   ориентированных на 

формирование портфеля долгосрочных инвестиций. Снижение законодательных ограничений на 

инвестиционную деятельность страховых посредников в Республике Беларусь может позволить 

вовлечь ресурсы населения в инвестиционный оборот, определит возможность широкого взаимо-

действия страховых организаций и банков на основе разработки комбинированных продуктов.  

Для дальнейшего развития страховых (пенсионных) продуктов необходимо:  

– создание экономических стимулов для развития негосударственного пенсионного обеспече-

ния (благоприятный налоговый режим, стимулирующий работодателей и работников к уплате 

взносов на формирование пенсионных сбережений,  совершенствование регулирования инвести-

ционного процесса в части расширения допустимого для инвестирования набора инструментов, 

стимулирование вложений в ценные бумаги компаний, имеющих стратегическое значение для 

национальной экономики, а также в долгосрочные инфраструктурные проекты, реализуемые при 

поддержке государства); 

– формирование механизма защиты прав вкладчиков и участников пенсионных фондов  (обяза-

тельное страхование пенсионных накоплений граждан, создание объединенных гарантийных фон-

дов, осуществляющих страхование накоплений граждан по негосударственному пенсионному 

обеспечению, механизм индексирования страховых (пенсионных) накоплений граждан, повыше-

ние финансовой грамотности населения); 

– формирование эффективного надзорного механизма за деятельностью небанковских финан-

совых посредников на основе развития полномочий Национального банка Республики Беларусь 

как мегарегулятора финансовых рынков. 
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Екологічний маркетинг є одним із дієвих механізмів, що дозволяє забезпечити екологізацію 

соціально–економічного розвитку на макро–, мезо– та мікрорівні. Зокрема, використання інстру-

ментарію та методичних підходів екологічного маркетингу на регіональному рівні дозволяє забез-

печити екологізацію відтворювальних процесів відповідних територіальних утворень, збалансува-

ти досягнення цілей економічного та екологічного розвитку регіональної системи через застосу-

вання маркетингових важелів екологічного управління. В галузевому аспекті, застосування мето-

дичного інструментарію екологічного маркетингу забезпечує екологізацію пропозиції відповідної 

галузі, зменшує рівень природоємності та екодеструктивного впливу технологічних процесів, 

формує її конкурентоспроможність на національному та зарубіжних ринках . На рівні господарю-

ючих суб'єктів екологічний маркетинг сприяє реалізації місії та екологічних цілей підприємства, 

значною мірою впливає на конкурентоспроможність підприємства у довгостроковій перспективі. 

Комплексна реалізація принципів екологічного маркетингу, як філософії ведення бізнесу – на рівні 

господарюючих суб'єктів, та однієї з функцій управління – на державному та регіональному рівні, П
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ес
ГУ



88 

 

сприятиме реалізації екологічних цілей розвитку та задоволенню екологічних потреб суспільства в 

цілому та держави, зокрема [4].  

Екологічний маркетинг дозволяє вирішити наступні завдання:  

– формування  та стимулювання попиту на екологічно безпечні товари, тобто такі, які протягом 

екологічного життєвого циклу не чинять екодеструктивного впливу на навколишнє природне се-

редовище та людину.  

– формування та стимулювання попиту на екологічно спрямовані товари, тобто такі, вироб-

ництво та споживання яких вносить позитивні зміни в довкілля [2] 

– маркетингові дослідження споживчого попиту, товарів, ринку технологій, сировини та ма-

теріалів, з метою обґрунтування та вибору способів екологічно безпечного задоволення потреб 

споживачів; 

– планування та формування товарної політики з врахуванням екологічного чинника; 

– диференціація цінової політики з врахуванням екологічного чинника; 

– стимулювання збуту екологічно безпечних товарів; 

– екологізація торгівельних, складських операцій, як складових системи розподілу продукції; 

– формування та пропаганда іміджу екологічних конкурентних переваг  продуктів та 

підприємств. 

На наш погляд, нагальною вимогою сьогодення є екологізація суспільного, а зокрема еко-

номічного розвитку, що потребує наскрізного впровадження засад екологічного маркетингу в гос-

подарську практику. Відповідно, концептуально трактувати екологічний маркетинг потрібно як 

загальну концепцію управління, філософію ведення бізнесу орієнтовану на формування попиту та 

забезпечення збуту продуктів з мінімальним екологодеструктивним впливом.  

Основними інструментами якими оперує традиційний маркетинг, які формують комплекс мар-

кетингових засобів є: товарна, цінова, розподільча та комунікативна політика. В екологічному 

маркетингу також знаходять широке застосування традиційні інструменти комплексу маркетинго-

вих засобів, які доповнюють такі специфічні засоби як екологічне маркування товарів, екологічна 

упаковка, екологічна сертифікація. 

Товарна політика в екологічному маркетингу орієнтована на забезпечення: 

екологічної безпеки та якості продукту в цілому (відсутність чи мінімізація шкідливих речовин 

у товарі, його упаковці, відсутність екодеструктивних властивостей споживання/використання то-

вару);  

екологічної якості виробництва – забезпечення раціонального використання сировини, ма-

теріалів, енергії, мінімізація емісії шкідливих речовин у процесі виробництва, заміна екодеструк-

тивних процесів екологічно нейтральними або сприятливими; 

високої екологічності утилізації, рециркуляції або ліквідації відходів виробництва, спрямова-

ності на мінімізацію використання матеріалів, які не підлягають утилізації, рециркуляції; 

екологізація асортиментної політики, у напрямку збільшення питомої ваги товарів з високим 

рівнем екологічної безпеки, екологічно сприятливих та нейтральних; 

використання екологічної первинної та вторинної упаковки та застосування екологічного мар-

кування.  

Потрібно зауважити, що на наш погляд, товарна політика екологічного маркетингу, орієнтована 

не лише на формування ринку екологічних товарів,  але екологізацію товарної політики виробни-

чих та торгівельних підприємств в цілому. Екологічна сутність товарів набуває все більшої значи-

мості, як в Україні, так і в світі. За ступенем екодеструктивного впливу на довкілля виділяють нее-

кологічні та екологічні товари [1].  

Цінова політика в екологічному маркетингу дозволяє стимулювати збут екологічно сприятли-

вих товарів та товарів з вищим рівнем екологічної безпеки, і навпаки, стримати збут товарів, які на 

одному із етапів життєвого циклу спричиняють суттєвий екодеструктивний вплив. Просте підви-

щення ціни на більш екологічні продукти перестане бути рушієм розвитку, натомість виграють ті 

компанії, яким вдасться запропонувати споживачам альтернативні рішення (поєднання послуг та 

товарів) за таку саму ціну як і звиклий товар. [3] 

Політика розподілу в екологічному маркетингу пов'язана з можливостями екологізації збутової 

логістики, через використання ресурсоощадних та екологічних видів транспорту, систем упаку-

вання та складування. З іншого боку, через торгівельні механізми існує можливість сприяння еко-

логізації попиту та пропозиції товарів на ринку.    

Комунікаційна політика екологічного маркетингу  спрямована на :  
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– формування попиту на екологічно безпечну та чисту продукцію, екологічні товари та техно-

логії;  

– стимулювання збуту екологічно безпечої та чистої продукції; 

– інформування споживачів та суспільства про екологічні властивості продуктів (послуг), їх 

упаковку; 

– інформування споживачів та суспільства про екологічні пріоритети та рівень екологічності 

діяльності підприємства  

– формування іміджу екологічно відповідального підприємства; 

– формування у споживачів системи знань про екологічну безпеку продукції, відповідні систе-

ми сертифікації та безпеки (наприклад  ІSO, НАССР) та її окремих  елементів, наявність та мож-

ливості екологічного маркування та сертифікації, екологізація суспільної свідомості; 

– екологізація попиту через  пропагування споживання екологічно сприятливих та нейтральних 

товарів та мінімізацію споживання екологічно небезпечних товарів.  

Комплекс інструментів екологічного маркетингу сприятиме реалізації суспільних екологічних 

інтересів безпосередньо через зниження рівня екодеструктивного впливу, формування екологічної 

свідомості та екологізацію споживання товарів та послуг. З іншого боку, він забезпечуватиме ряд 

економічних вигод та переваг для суб'єктів господарювання: набуття екологічних конкурентних 

переваг та зростання конкурентоспроможності продуктів та послуг, формування екологічно 

відповідального іміджу, зниження витрат за рахунок екологізації бізнес–процесів (провадження 

енерго–, та ресурсоощадних технологій, вторинна переробка відходів, підвищення еколого–

економічної ефективності логістичних процесів).  
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Финансовые результаты деятельности предприятий оцениваются двумя основными показате-

лями: чистой прибыли и рентабельности. 

По итогам работы за январь – ноябрь 2015 года  в экономике г. Бобруйска получен  чистый 

убыток в сумме 374,7 млрд. руб.,  в том числе в промышленности чистый убыток составил 301,4 

млрд. рублей (80,4%). 

В разрезе отраслей народного хозяйства чистый убыток допустили 27 организаций (22,3% от 

общего количества), в том числе: 

– промышленность – 12 организаций, в том числе ОАО «Бобруйский машиностроительный за-

вод» – 48202 млн. руб., ОАО «Управляющая компания холдинга «Бобруйскагромаш» – 152702 

млн. руб., ОАО «Бобруйсксельмаш» – 6748 млн. руб., ОАО «Бобруйсктрикотаж» – 5352 млн. руб-

лей; 
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