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МАРКЕТИНГОВІ ЕКОЛОГІЧНІ СТРАТЕГІЇ ЯК КОНЦЕПТУАЛЬНИЙ БАЗІС СТАЛОГО 

РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА 
 

Недооцінка в наш час значення екологі-
чних проблем, зумовлюючи виснаження та де-
градацію природного середовища, стає найбі-
льшим обмежувачем майбутніх виробничих та 
соціальних можливостей. Сьогодні зрозуміло, 
що саме послідовна реалізація принципів і ці-
лей сталого екологічно збалансованого розвит-
ку здатна забезпечити розв'язання проблеми 
якості життя населення [1].  

Для України ціль переходу до сталого 
екологічно безпечного розвитку суспільства 
можна визначити як забезпечення високої яко-
сті життя на підставі збалансованого рішення 
проблеми соціально-економічного розвитку, 
збереження та відтворення сприятливого на-
вколишнього середовища. Необхідність пере-
ходу на екологічний шлях розвитку в Україні 
закріплена в наступних нормативно-правових 
актах: Законі України «Про державне прогно-
зування та розроблення програм економічного 
і соціального розвитку України»,  Постанові 
ВРУ «Про концепцію сталого розвитку насе-
лених пунктів», Указі Президента України 
«Про концепцію державної регіональної полі-
тики», Постанові КМУ «Про затвердження 
Державної стратегії регіонального розвитку на 
період до 2015 року», «Про схвалення Концеп-
ції Стратегії національної екологічної політики 
України на період до 2020 року» та інших. 

Реалізація положень вказаних докумен-
тів передбачає  розробку планів дій і їх здійс-
нення на національному, регіональному і галу-
зевому рівнях. Самим нижчим рівнем є рівень 
господарюючих суб'єктів, тобто підприємства, 
який є основною ланкою в системі взаємодії 
«суспільне виробництво - природне се-
редовище», оскільки саме на цьому рівні від-
бувається технологічний і в цілому виробни-
чий процес, на цьому рівні відбувається основ-
ний вплив на екосистему і тут необхідне здійс-
нення цілеспрямованих заходів, застережливих 
можливі негативні наслідки або максимально 
знижуючи їх. 

Сучасні підходи до вибору стратегій 
розвитку підприємств мають суто теоретичний 
характер, відсутній формалізований підхід до 
їх вибору. Враховуючи мінливе ринкове сере-

довище вітчизняних підприємств та необхід-
ність постійної адаптації до нього, створення 
стратегії для кожного підприємства перетво-
рюється на унікальний спосіб управління, який 
залежить від позиціювання підприємства на 
ринку, його розвитку, ринкового потенціалу, 
конкурентів, товарів та інших чинників марке-
тингового середовища. З точки зору доміну-
вання ринкових чинників маркетинг виступає 
основою стратегічного управління.  

Українські дослідники Р.А. Крижанівсь-
кий і М.Р.Кононенко [2] стверджують, що при 
системному розгляді взаємовідносин у сфері 
інновацій, виробництва і споживання матеріа-
льних благ інтегральним і найбільш репрезен-
тативним є маркетинговий підхід, оскільки ма-
ркетинг ставить у центр своїх досліджень спо-
живача. Основним завданням маркетингу як 
системи управління є, на їхню думку, дослі-
дження взаємозв’язків між природним, еконо-
мічним і соціальним середовищами та встано-
влення між ними оптимальних взаємовідносин 
[2, с.26]. Автори наголошують, що маркетин-
говий підхід повинен бути одночасно і систем-
ним і комплексним, акцентуючи на тому, що у 
високорозвинених країнах вже переважає кон-
цепція екологічно орієнтованого маркетингу, 
завдяки чому ринок екологічно чистих товарів 
і послуг уже наближається до 300 млрд.дол. 
щорічно з приростом до 5 % за рік [2, с.28]. З 
огляду на те, що в Україні поки що не застосо-
вується маркетинговий підхід до управління 
екологізацією виробництва, автори [2, с.31-32] 
вважають, що саме цим не в останню чергу по-
яснюється не конкурентоспроможність біль-
шості вітчизняних товарів на західних ринках і 
нераціональне використання національних 
природних ресурсів.  

Маркетинговий підхід до стратегічного 
управління гарантує постійну орієнтацію на 
ринок, його кон’юнктуру за рахунок дослі-
дження ринку та зворотнього зв’язку.    

Слід  зазначити, що сучасне бачення фо-
рмування стратегічних підходів на підприємс-
тві обов’язково враховує екологічний чинник в  
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своєї діяльності. Такий підхід є дуже важливим 
в умовах концепції сталого розвитку України. 
В зв’язку з цим авторами сформована ціль да-
ного наукового дослідження. 

Метою даної роботи є розробка теорети-
ко-методологічних засад формування маркети-
нгових екологічних стратегій підприємства. 

Теоретико-методологічний базис марке-
тингових стратегій є похідним елементом су-
часної теорії екологічного маркетингу, яка ак-
тивно розвивається останнім часом. Окремо 
зазначимо, що в зарубіжній та вітчизняній на-
уці є різні підходи до поняття сутності еколо-
гічного маркетингу взагалі [2 – 7, 9]. 

Так, на думку А. Ендрюса екологічний 
маркетинг – це «особливий вид діяльності лю-
дини, спрямований на задоволення нужд та 
потреб шляхом обміну, що не порушує еколо-
гічної рівноваги навколишнього природного 
середовища і не впливає на стан здоров’я сус-
пільства» [3]. 

Д.А.Отман під екологічним маркетингом 
розуміє «всю господарську діяльність підпри-
ємства, спрямовану на виробництво екологічно 
орієнтованої продукції, формування попиту на 
цю продукцію, приведення всіх ресурсів під-
приємства у відповідність до вимог і можливо-
стей ринку без нанесення шкоди навколиш-
ньому середовищу» [4].  

На нашу думку, досить вдалим є визна-
чення низки українських вчених [5], в основі 
якого лежить інтеграція маркетингового під-
ходу та екологічних вимог підприємств, спо-
живачів, громадських, державних та міжнаро-
дних організацій, а саме екологічний марке-
тинг - це «функція управління, яка організовує 
і спрямовує діяльність підприємств (організа-
цій), пов’язану з оцінкою і перетворенням за-
питів споживачів в екологічно орієнтований 
попит на товари і послуги, що сприяють збе-
реженню якісного та кількісного рівня основ-
них екосистем, задовільняють потреби як 
окремих осіб, так і організацій або суспільства 
в цілому». 

На думку Садченко О.В., Харічкова С. К.  
екологічний маркетинг – «це не лише забезпе-
чення максимального зростання споживання, 
розширення споживчого вибору, споживчого 
задоволення і максимального зростання якості 
життя, а також підтримка сталого, збалансова-
ного розвитку територій та збереження високої 
якості навколишнього природного середови-

ща» [6]. При цьому Садченко О.В. та Харічков 
С.К. розглядають екологічний маркетинг через 
«призму визначеної системи його концепцій, 
кожна із яких акцентує увагу на одному з клю-
чових факторів екологічного маркетингу». Во-
ни виділяють п’ять концепцій: 

Екологічний маркетинг 1 – маркетинг 
товарів та послуг з врахуванням екологічних 
нормативів та обмежень як найважливішого 
чинника зовнішнього середовища. 

Екологічний маркетинг 2 (маркетинг 
екологічних товарів та послуг) – специфічний 
вид маркетингу, викликаний появою екологіч-
них потреб населення у зв’язку із погіршенням 
якості середовища існування та підвищенням 
екологічної свідомості суспільства. 

Екологічний маркетинг 3 (маркетинг 
природних умов та ресурсів, маркетинг приро-
докористування) – корпоративний вид екологі-
чного маркетингу, суб’єктом якого є місцеві 
органи влади та національні уряди – юридичні 
господарі природних ресурсів, що перебува-
ють на території регіонів та держав. 

Екологічний маркетинг 4  (маркетинг 
природоохоронної діяльності та  відтворення 
середовища існування) – некомерційний вид 
екологічного маркетингу, метою якого є збе-
реження середовища існування людини та ге-
нофонду біосфери, а також проведення відпо-
відних заходів до відтворення порушених еко-
систем та окремих компонентів природного 
середовища. 

Екологічний маркетинг 5 (маркетинг 
екологічних знань та технологій) – різновид 
маркетингу ідей (за Ф. Котлером). 

Але в усіх зазначених дослідженнях 
майже не розглянуті маркетингові екологічні 
стратегії підприємства. Тому ця наукова публі-
кація присвячена дослідженню саме даного 
питання.  

Відзначимо, що екологічна компонента 
присутня в кожному з чотирьох елементів мар-
кетингу на підприємстві. У даній статті роз-
глядаються стратегічні екологічні складові 
продуктової політики, політики ціноутворення, 
політики збуту і розподілу і політики просу-
вання товару на ринку (рис. 1). 

Продуктова політика включає відповіда-
льність підприємства за впровадження нового 
продукту на ринок, а також модифікація вже 
існуючого продукту і методів його виробницт-
ва. 
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Рис. 1. Екологічна маркетингова стратегія 
 

Для покращання екологічних характери-
стик продукції можуть бути використані на-
ступні методи: 

- продукт повинен відповідати вимо-
гам,  пред'явленим незалежним експертом; 

- продукція повинна пройти оцінку на 
відповідність екологічним стандартам; 

- екологічно чиста продукція має бути 
представлена на ринку під відповідним ім'ям 
(брендом), що відображає її екологічні харак-
теристики; 

- при виробництві продукції повинна 
віддаватися перевага тим продуктам, що підля-
гають утилізації, або повторному використан-
ню після відповідної переробки; 

- думка і поради покупців повинні 
враховуватися для інтенсифікації екологічного 
споживання продукції; 

- при розробці дизайну упаковки необ-
хідно керуватися принципом зниження матері-
аломісткості і можливості повторного викори-
стання; 

- покращення вже вироблюваної про-
дукції методами модифікації і диференціації: 
чи може екологічно шкідливий продукт бути 
переорієнтований в більш менш екологічно 

чистий та які альтернативи для цього можуть 
бути запропоновані. 

Продуктова політика підприємства має 
бути спрямована на ранжирування серед виро-
блюваної продукції для визначення, чи є еко-
логічно шкідливий продукт загрозою для імі-
джу підприємства. При впровадженні нових 
продуктів:  важливим є вирішення питань – чи 
можливе досягнення нових ринків збуту за до-
помогою впровадження нового продукту, чи 
приведе диверсифікація до можливості нового 
використання продукту, чи можна як-небудь 
використовувати досвід підприємства по захи-
сту навколишнього середовища для досягнен-
ня екологічних переваг. 

Екологічні аспекти визначають і нові на-
прями у формуванні політики розподілу. У ба-
гатьох галузях система розподілу, доставки 
була сформована на основі концепції зворот-
ності. Таким чином, традиційна однопотокова 
модель (потік товарів і послуг) була заміщена 
двопотоковою моделлю. Чим менше споживачі 
хочуть нести витрати по вторинному викорис-
танню або утилізації використаної продукції, 
тим інтенсивніше виробники повинні шукати 
вирішення цієї проблеми. Так виникла потреба 
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в другому потоці системи розподілу – потоці 
відходів споживання (продукції і упаковки) на 
переробку або утилізацію. Споживачі можуть 
бути настроєні доброзичливіше до виробників, 
що беруть на себе турботу по утилізації проду-
кції, і купувати новий продукт лише в обмін на 
прийом старого на утилізацію. 

Політика розподілу піднімає також пи-
тання, що стосуються екологічної логістики, 
як, наприклад, resource-based factors – фактори 
розподілу ресурсів (енергії, сировини і матері-
алів) або environment-based factors – екологічні 
фактори розподілу (викиди відходів). Для ви-
рішення такого роду проблем використову-
ються методи зниження норм використання 
сировини при виробництві упаковки, тари 
(зниження матеріаломісткості), використання 
альтернативних методів транспортування. 

Співпраця між учасниками ринку – це 
необхідна умова для формування і підтримки 
двопотоковій моделі розподілу. Споживачі, 
представники роздрібної торгівлі, виробники і 
екологічні громадські і державні організації 
повинні працювати в єдиній системі для дося-
гнення однієї мети – збереження навколишньо-
го середовища. 

Як правило, підвищення інтенсивності 
інвестицій в захист навколишнього середови-
ща супроводжується збільшенням витрат на 
виробництво екологічно чистої продукції, які 
більшість підприємств прагнуть перекласти на 
споживачів. А це у свою чергу вимагає ство-
рення ускладненої системи інформації і обліку 
для обгрунтування нової ціни продукції. 

Завоювати споживача можна або висо-
кою (особливою) якістю, або більш низькою 
ціною, ніж у конкурентів. Цінова політика на 
стадії виходу товару на ринок виступає на 
практиці достатньо складним питанням, дуже 
багато факторів впливають на його вирішення. 
Один із основних – ступінь ринкової новизни 
товару. Якщо товар має принципово нові якос-
ті, то можна використовувати політику високої 
початкової ціни, щоб встигнути отримати ви-
сокі доходи до копіювання товару конкурен-
тами. Надалі можна буде знизити ціну до 
утримання та залучення покупців [7, c.188].   

В умовах високого ступеня екологічної 
новізни товару можлива політика високих цін, 
причому чим вищим є рівень новизи, тим  ви-
щою може бути ціна, з якою компанія вихо-
дить на ринок. Позиціонування продукції у 
вищій ціновій категорії відображає готовність 
споживачів платити більше на даному сегменті 
ринку. Якщо немає можливості адаптації при-

йнятної ціни продукту, то, доцільно розглядати 
можливості диференціювання ціни і комбіно-
ваної калькуляції собівартості по всій номенк-
латурі продукції. 

Коли головною метою підприємства в 
умовах наявності конкурентів є проникнення 
на ринок та закріплення на ньому, адекватним 
засобом є політика помірних цін. 

Проте, такого виду продукція  як фарби і 
лаки, папір з брухту, придатна для повторного 
використання упаковка продукції є привабли-
вішою для споживачів по причинах енергозбе-
реження, зниження викидів в навколишнє се-
редовище, зниження вартості матеріалів і ін-
шим. 

Для формування попиту на екологізовані 
товари у споживача повинна бути відповідна 
інформація про існування таких товарів, їх 
якість. Маркетингові екологічні комунікації 
мають свої особливості, вони орієнтовані на-
самперед на ті сегменти ринків, які представ-
ляють споживачів з високими і середніми до-
ходами. В багатьох випадках рівень ефектив-
ності екологічних комунікацій є вирішальним 
фактором з точки зору створення або розши-
рення попиту на екологізовані товари. Крім 
того, слід відзначити, що серед маркетингових 
екологічних комунікаційних інструментів осо-
бливого значення набувають неформальні мар-
кетингові комунікації та інструменти прямого 
маркетингу, пов’язані з діяльністю продавців. 

Екологічна комунікаційна політика ста-
вить своїм завданням повідомлення екологіч-
них ідей і іміджу підприємства, а також пере-
дачу інформації про продукцію передбачува-
ним споживачам. Це може досягатися метода-
ми реклами, просування продажів, зв'язків з 
громадськістю  і іншими маркетинговими ін-
струментами. 

Мета будь-якої комунікаційної політики 
– формулювання однозначних, точно вираже-
них корпоративних особливостей підприємст-
ва. Це вимагає як необхідну умову гармоній-
ний взаємозв'язок всіх інструментів маркетин-
гу. Ясно, що всі компоненти маркетингу пови-
нні відповідати бажаному екологічному іміджу 
підприємства. Поверхова, короткострокова ко-
мунікаційна політика, що не супроводжується 
додатковою продуктовою політикою, завжди 
буде зустрінута споживачами з недовір'ям. 
Можна говорити про надійну екологічну кон-
цепцію підприємства, якщо ця концепція по-
ширена цілісно: від виробничої одиниці до 
глобальної стратегії. 

Комунікаційна політика підприємства 
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завжди має бути готова мати справу з потен-
ційним недовір'ям споживачів. Страх нерозу-
міння з боку клієнтів частково пояснює коли-
вання багатьох підприємств і їх стриману по-
зицію по відношенню до екологічної діяльнос-
ті. 

Комунікаційна політика може приймати 
дві основні форми. 

Оборонна комунікаційна політика ста-
вить своїм завданням нейтралізацію шкідливої 
дії від поганого іміджу підприємства. Так, на-
приклад, галузі з високим фактором шкідливої 
дії на навколишнє середовище просувають ін-
формацію про свої досягнення по захисту на-
вколишнього середовища і підкреслюють їх 
орієнтацію на соціальну відповідальність. 

Політика дії розглядає екологічні про-
блеми як можливість побудови довготривалого 
потенціалу успіху на ринку, робляться спроби 
посилення обізнаності і зацікавленості в еко-
логічних питаннях серед споживачів. 

У сучасних економічних умовах вибір 
стратегії просування екологічної продукції на 
ринок залежить від багатьох чинників внутрі-
шнього та зовнішнього середовища. Стратегія 
повинна враховувати ресурси й умови діяльно-
сті, але не тільки й не стільки реальні, скільки 
потенційні, що можуть бути залучені в діяль-
ність за необхідності.  Оскільки просування на 
ринок екологічної продукції передбачає вико-
ристання значних ресурсів, стратегії стабіліза-
ції та виживання не підходять. Тому для виро-
бників екологічної продукції найбільший інте-
рес стратегії зростання, оскільки саме зростан-
ня, тобто розширення масштабів діяльності 
підприємства, дозволяє збільшувати прибуток, 
обсяг продажу, частку ринку [8, с. 372]. 

Обере підприємство стратегію інтенсив-
ного зростання, інтегративного зростання або 
стратегію диверсифікації – це залежить від ба-
гатьох чинників – виробничих ресурсів під-
приємства, фінансових можливостей, конку-
рентоспоможності товару та умов зовнішнього 
середовища. 

У просуванні на ринок екологічно чис-
тих продуктів підприємства ніколи не повинні 
прагнути використовувати «екологічність» як 
основну рекламну ідею. Останнім часом часте 
необгрунтоване використання прикметників 
«екологічно чистий», «біологічний», «органіч-
ний», і так далі в рекламі продуктів збуджує 
підозри, що багато виробників просто відда-
ють дань суцільному захопленню екологічни-
ми аспектами. Проте, цього недостатньо, і не-
можливо досягти успіху в даній області без 

чіткої екологічної стратегії. 
Також досить часто застосовується еко-

логічна упаковка продукції, що виражається у 
виробництві екологічно чистих пакувальних 
матеріалів, нанесенні на упаковку особливих 
написів про екологічно чистий вміст продукту, 
специфічних екологічних гасел і так далі. 

Основне місце в комунікаційній політиці 
підприємства займають зв'язки з громадськіс-
тю (PR). Роль PR полягає в просуванні підпри-
ємства в цілому і особливо її екологічній дія-
льності. 

Існує лише один шлях завоювати довіру 
громадськості – це побудова системи зв'язків з 
громадськістю, яка відповідає існуючій еколо-
гічній концепції. Якісна система PR – це не 
лише створення позитивного екологічного імі-
джу підприємства, але і підвищена зацікавле-
ність і чутливість по відношенню до спожива-
чів і забезпечення їх достовірною інформаці-
єю. 

До процедур по зв'язках з громадськістю 
відносять: 

• формування екологічних положень на 
підприємстві; 

• при організації заходів PR робити 
упор на конкретну екологічну діяльність під-
приємства, а не на «доброзичливість»: не пла-
ни і наміри, а конкретні вчинки; 

• у доповіді для засобів масової інфор-
мації слід включати довгострокові плани і їх 
здійснення на підприємстві, включаючи звіти 
по інноваційній діяльності; 

• залучення представників громадсько-
сті до участі в екологічній діяльності підпри-
ємства: запрошення їх на семінари для праців-
ників підприємства, обговорення з приводу 
промислових викидів і утилізації відходів; 

• доносити до громадськості резуль-
тати роботи по знешкодженню і вторинному 
використанню відходів, поліпшенню умов 
праці для співробітників, дослідженню і розви-
тку на підприємстві і навіть виконання норма-
тивних і законодавчих вимог. 

При виборі групи людей для ді, фахівці 
із зв'язків з громадськістю зазвичай врахову-
ють такі аспекти. Працівники підприємства і 
члени їх сімей є ефективним засобом  для про-
сування іміджу підприємства. Іншою найваж-
ливішою цільовою групою є місцеві жителі, 
оскільки саме вони на собі відчувають всю не-
гативну дію від діяльності промислового під-
приємства, що знаходиться по сусідству. Та-
кож, слід спрямовувати свої зусилля на пред-
ставників екологічних організації, ентузіастів з 
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охорони природи, експертів і відповідальних 
осіб на інших підприємствах. 

У разі охорони навколишнього середо-
вища, підприємство повинне використовувати 
PR для прояснення наступних питань: 

• досягнення балансу між економічни-
ми і екологічними інтересами; 

• думка громадськості часто розділя-
ється, так, наприклад, концепція індивідуаль-
ної відповідальності і невідповідність між ду-
мками і діями; 

• супровід кожної економічної діяль-
ності з ризиком.  

Класичні інструменти PR підходять і для 
екологічних PR: прес-конференції, бюлетені, 
лекції, семінари з проблем навколишнього се-
редовища, бізнес звіти, соціальна балансова 
звітність, соціальні звіти, внутрішні екологічні 
звіти, корпоративні газети, дні відкритих две-
рей, благодійні акції, спонсорство, співпраця з 
екологічними асоціаціями, екологічний мене-
джмент (підготовка персоналу, тренінги, роз-
гляд пропозицій від працівників та інші).  

Найбільш ефективний метод дії, на дум-
ку громадськості, без сумніву є управління за-
собами масової інформації, оскільки в даній 
ситуації територія «покриття» максимальна. 

Висновки. Проведений аналіз елементів 
та особливостей формування маркетингової 
екологічної стратегії підприємства свідчить, 
що можливості маркетингу використані далеко 
не повністю. Його потенціал і не може бути 
вичерпаний до кінця, оскільки він визначаєть-
ся потребами загальноекономічного та соціа-
льного розвитку і залежить від часу і проблем 
навколишнього середовища. 

Незважаючи на те, що світова практика 
досягла відповідних результатів у розробці 
економічних, юридичних, репресивних і за-
охочувальних засобів для забезпечення соціа-
льно-економічного та екологічного розвитку, 
проблеми охорони довкілля та природних ре-
сурсів залишаються основним завданням су-
часного стратегічного екологічно спрямовано-
го менеджменту. Тому слід констатувати, що 
теоретичні питання щодо формування екологі-
чної маркетингової стратегії вимагають пода-
льшого опрацювання – як розуміння сутності 
екологічної маркетингової стратегії, так і все-

бічне удосконалення концепції екологічно 
спрямованого маркетингу як функції стратегі-
чного управління підприємством. Поглиблення 
даного напряму наукових досліджень неодмін-
но сприятимуть переходу суспільства до ста-
лого розвитку.
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