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Анотація: у статті досліджено існуючі підходи до сутності поняття 

«екологічний маркетинг»; визначено основні завдання екологічного маркетингу 

на сучасному етапі; проаналізовано стратегії та інструменти екологічного 

маркетингу; запропоновано напрями створення ефективної системи 

екологічного маркетингу в Україні. 

Ключові слова: екологічний маркетинг, «зелена» продукція, 

екомаркування, екосертифікація, природоохоронна діяльність. 

 

В умовах економіко-екологічної кризи, необхідності стимулювання 

попиту на продукцію вітчизняних товаровиробників досить актуальними 

залишаються питання розвитку та впровадження екологічного маркетингу. 

В економічній літературі екологічний маркетинг розглядається в двох 

аспектах. По-перше, як ринково орієнтований вид управлінської діяльності в 

рамках загальної системи маркетингу на підприємстві. По-друге, як 

самостійний вид маркетингу, спрямований на визначення, прогнозування та 

формування споживчих запитів, на просування природних ресурсів, товарів і 
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послуг екологічного призначення від виробника до споживача в сфері 

природокористування [1, 2, 3]. 

Одним з найбільш поширених є визначення екологічного маркетингу, що 

запропоновано Ж. Оттман, яка вважає, що екологічний маркетинг є 

господарською діяльністю підприємств, яка спрямована на виробництво 

екологічно орієнтованої продукції, формування попиту на цю продукцію, 

приведення всіх ресурсів підприємства у відповідність до вимог і можливостей 

ринку для отримання прибутку без нанесення шкоди навколишньому 

природному середовищу [4]. 

У роботі [5] автори виділяють п’ять типів екологічного маркетингу у 

залежності від носіїв екологічних потреб та умов їх задоволення. 

Екологічний маркетинг І типу – це маркетинг товарів та послуг з 

урахуванням екологічних нормативів, обмежень та вимог природоохоронного 

законодавства. 

Екологічний маркетинг ІІ типу є маркетингом екологічних товарів і 

послуг. Цей вид маркетингу пов’язаний із виникненням екологічних потреб 

населення у зв’язку з погіршенням якості навколишнього середовища та 

підвищенням екологічної свідомості громадськості. 

Екологічний маркетинг ІІІ типу є маркетингом природних ресурсів та 

екологічних товарів, споживачем цих товарів є органи державної і місцевої 

влади. 

Екологічний маркетинг ІV типу – це маркетинг природоохоронної 

діяльності, метою якого є збереження середовища й генофонду біосфери, 

проведення відповідних заходів щодо відновлення порушених екосистем. 

Суб’єктами цього типу екологічного маркетингу є місцеві органи влади, уряди, 

міжнародні суспільні організації, політичні партії та рухи. 

Екологічний маркетинг V типу є маркетингом екологічних знань, 

технологій та інновацій. У якості товару виступають екологічно безпечні 

технології, аналіз і моніторинг екологічного законодавства, проведення 

екологічної експертизи, аудит, консалтинг. Суб’єктами екологічного маркетингу 
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є наукові організації, університети, фірми, що займаються виробництвом ноу-

хау, окремі науковці.  

Впровадження у господарчу практику екологічного маркетингу дозволяє, 

з одного боку задовільнити екологічно орієнтований попит, з іншого боку – 

дбати про збереження довкілля. Проте, оскільки такі суб’єкти господарювання 

мають бути конкурентоспроможними, то їм слід забезпечити прибутковість 

свого бізнесу. Саме за допомогою екологічного маркетингу можливо поєднати 

ці  три аспекти: забезпечити попит на екологічні товари і послуги, сприяти 

збереженню навколишнього середовища та підтримувати прибутковість 

підприємств. 

Таким чином, екологічний маркетинг можна представити як 

господарський процес, що: 

1) дозволяє задовольнити екологічні потреби споживачів;  

2) забезпечує певні переваги суб’єктам господарювання, зокрема 

збільшення прибутку підприємств; 

3) задовольняє вимоги щодо збереження довкілля; 

4) сприяє утворенню соціального, екологічного та економічного ефектів. 

У сучасних умовах впровадження екологічного маркетингу в вітчизняну 

практику стримується низкою причин: недостатньою поінформованістю 

споживачів про екологічні показники продукції, її вплив на здоров'я; недовірою 

до реклами через велику кількість підробок; відсутністю коштів у підприємств 

для виробництва екологічно чистої продукції тощо. 

У зв'язку з цим основними завданнями екологічного маркетингу на 

сучасному етапі є: 

- дослідження ринку «зелених» товарів і потенційних можливостей їх 

реалізації; 

- вивчення споживчого попиту, системи споживчих переваг, 

платоспроможності споживачів; 
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- випуск і сертифікація екологічно чистої продукції, що має високу 

конкурентоспроможність, стимулювання її збуту і отримання додаткового 

прибутку за рахунок екологізації виробництва; 

- дослідження ефективності маркетингової діяльності в 

природоохоронній сфері. 

Важливим питанням екологічного маркетингу є розробка його стратегії. 

Стратегії екологічного маркетингу можуть розроблятися по відношенню до 

ринку, конкурентам і у часовому аспекті. 

Стосовно ринку здійснюється сегментування ринку і вибір його цільових 

сегментів на основі конкретних екологічних характеристик продуктів 

(наприклад, продуктів, що не містять консервантів, барвників) або споживачів, 

які використовують екологічно чисті товари, «зелені» торгові послуги. 

Відносно конкуренції існують стратегії диференціації або заповнення 

прогалини на ринку. Перша стратегія реалізується шляхом надання певних 

екологічних параметрів товару (наприклад, плита, пральна машина, 

енергозбереження); друга - орієнтується на екологічно свідомих споживачів, які 

купують дорожчі, але екологічні продукти. 

Що стосується часу, то існують стратегії провідного та слідування за 

лідером («швидкий другий»). Стратегія провідного орієнтована на розробку 

нових продуктів і технологій, які раніше мали незвичні екологічні параметри. 

Ця стратегія є інноваційною і включає високі витрати та ринкові ризики, а 

також можливість отримувати високий прибуток при успішному впровадженні 

екологічних інновацій. Стратегія слідування за лідером полягає у тому, щоб 

свідомо бути не першим, а другим, щоб швидко зібрати інновації першими. 

Інструменти екологічного маркетингу повинні включати як традиційні, 

так і специфічні маркетингові інструменти, характерні лише для екологічного 

маркетингу - екологічне маркування та сертифікація продукції. 

Якщо вироби екологічно чисті та належним чином маркуються, вони 

можуть пройти екологічну сертифікацію відповідно до затверджених умов і 

стандартів. 
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Екологічне маркування - це графічне зображення, яке безпосередньо 

наноситься на упаковку продукту та інформує про екологічні переваги певної 

продукції. 

Вперше екологічне маркування було введено в ФРН у 1978 році. Канада, 

Японія і Норвегія почали використовувати екомаркування в 1989 р. В рамках 

Європейського Союзу екологічне маркування було впроваджено в 1993 р. і 

застосовано вперше до пральних машин. 

У 1994 році з метою розвитку міжнародного співробітництва дев'ять 

країн, які використовували програми екомаркування, заснували Глобальну 

мережу екологічного маркування (GEN - Global Ecolabelling Network).  

У 2005 році GEN розпочала реалізацію міжнародної програми GENECES 

- програми розробки загальних екологічних критеріїв для взаємного визнання 

знаків екомаркування в рамках країн-учасниць. 

Україна увійшла до складу GEN в 2004 р., а з 2005 р. стала учасницею 

міжнародної програми GENECES. 

У грудні 2005 року був підписаний багатосторонній Договір про 

співпрацю стосовно розвитку в Україні системи екологічно безпечного 

споживання та екологічного маркування відповідно до міжнародних та 

європейських вимог між Міністерством охорони навколишнього природного 

середовища України, Торгово-промисловою палатою України та Українською 

асоціацією споживачів. 

Курс на євроінтеграцію потребує від України впровадження міжнародних 

норм та правил ведення господарської діяльності. Сертифікація продукції за 

системами менеджменту якості ISO вже здійснюється на багатьох 

підприємствах. Визнання українського знаку «Екологічно чисто та безпечно» 

на міжнародному рівні сприяє підвищенню конкурентоспроможності та 

світового визнання продукції українських товаровиробників. 

В даний час в Україні діють системи міжнародних стандартів ДСТУ ISO 

14021: 2002 «Екологічні маркування та декларації. Екологічні самодекларації. 



997 

Екологічні маркування типу ІІ» і ДСТУ ISO 14025: 2000 «Екологічні 

маркування та декларації. Екологічні маркування типу ІІІ». 

Перший тип екологічного маркування  передбачає отримання права на 

застосування екологічного маркування у разі, якщо продукція пройшла 

екологічну сертифікацію. Сертифікація здійснюється органом з екологічного 

маркування на відповідність екологічним критеріям, що встановлюються для 

кожної продуктової групи – окремо.  

 Екологічні маркування ІІ типу спрямовані на використання 

самодекларації, які застосовуються до будь-якої продукції, виготовленої 

заявником. Найбільш поширеними є екологічні самодекларації, вимоги до яких 

встановлені стандартом ISO 14021: «маловідходний», «здатний до 

розкладання», «придатний для повторної переробки», «розкладається 

мікроорганізмами», «знижене енергоспоживання». Самодекларації необхідно 

супроводжувати відповідними поясненнями. При розробці екологічної 

самодекларації необхідно враховувати, що використання символів є 

добровільним, а їх використання в екологічному маркуванні повинно бути 

простим. 

Екологічне маркування ІІІ типу дає максимально повну інформацію і 

містить дані, які характеризують вплив продукції на навколишнє середовище і 

людину протягом її повного життєвого циклу. Такі дані збирають незалежні 

органи і надають їх в простій формі на етикетці продукції. Інформація містить 

рейтинг продукції з точки зору використання при її виробництві природних 

ресурсів, забруднення води і земельних ресурсів відходами. 

Отже, сьогодні екологічний маркетинг є перспективним напрямком 

сталого соціально-економічного розвитку суспільства. Для прискорення 

формування і розвитку ринку екологічних товарів і послуг необхідно розробити 

новий механізм, який міг би успішно реалізувати цей розвиток. Відправною 

точкою поточної ситуації може бути застосування концепцій екологічного 

маркетингу в діяльності компаній на ринках України. 
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Важливим етапом для екологічного маркетингу є утримання від 

агресивної реклами, жорсткого однобокого нав'язування та узагальнень, які 

легко сприймаються у продажі звичайних товарів. Це явище пов'язане з тим , 

що дана галузь лише набирає  розвитку і потребує вищих витрат, що дорівнює 

більшій собівартості в порівнянні із подібною продукцією існуючою на ринку, 

яка показує свою перевагу завдяки більш доступній ціні. Реклама, яка буде 

показувати свої переваги і користь у відповідності з прийнятими стандартами 

та визначати, які удосконалення товару були здійсненні, отримує прихильність 

у більшої кількості покупців і продемонструє у подальшому свою ефективність, 

хоча може бути не одразу поміченою.  

Таким чином, з нашої точки зору, створення ефективної системи 

екологічного маркетингу повинно базуватися на наступних принципах: 

1) дослідження зарубіжного досвіду у галузі виробництва та реалізації 

екологічно чистої продукції; 

2) відмова від використання екологічно небезпечної та шкідливої  

продукції шляхом переорієнтації та модернізації виробничих процесів; 

3) підвищення відповідальності за екологічну якість продукції і 

відповідність товарів вимогам міжнародних екологічних стандартів шляхом її 

екологічної сертифікації та маркування; 

4) підвищення конкурентоспроможності та поліпшення іміджу компанії 

завдяки високій якості екологічної продукції, раціональному використанню 

природних ресурсів, впровадженню ресурсозберігаючих технологій та 

низькому рівню відходів. 
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