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У сучасний час, коли існує дисбаланс рівноваги природного се-
редовища, що викликане забрудненням атмосферного середовища, 
водних, ґрунтових та лісових ресурсів, ми можемо спостерігати нові 
тенденції, що спрямовані на забезпечення контролю над забруднен-
ням навколишнього середовища, створення екологічно чистих това-
рів і прагнення знизити негативний вплив маркетингової діяльності 
на суспільство. Все це зумовило створення принципово нового виду 
маркетингу – екологічного маркетингу. 

Екологічний маркетинг є досить новим видом маркетингу для 
українських підприємців. Найповніше визначення поняття екологіч-
ного маркетингу дає американська маркетингова асоціація, яка роз-
межувала його на декілька значень: 
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визначення на рівні роздрібної торгівлі: просування і збут то-``
варів, які передбачаються бути безпечними для навколишнього 
середовища;
визначення з точки зору соціального маркетингу: розробка, ``
просування і збут товарів, створених для мінімізації негатив-
ного ефекту на природне навколишнє середовище або для по-
кращання його якості;
визначення під кутом зору навколишнього середовища: зусил-``
ля організацій з приводу виробництва, просування, пакування 
та утилізації товарів у спосіб, який чутливий до екологічних пи-
тань або легко реагує на них [7]. 

Вивчаючи різні наукові погляди на природу та сутність понят-
тя екологічного маркетингу, не можна залишити поза увагою ідеї 
К. Пітті, який зробив вагомий внесок у дослідження особливостей 
розвитку маркетингу. Зазначимо, що саме К. Пітті виділив функці-
ональне значення поняття «екологічний маркетинг»: «Екологічний 
маркетинг – це управлінський процес, відповідальний за ідентифі-
кацію, передбачення і задоволення вимог споживачів і суспільства 
ефективним і стійким способом» [4, с. 185]. 

З розвитком науково-технічного прогресу певною мірою потер-
пало від цього навколишнє природне середовище, тому маркетоло-
ги знайшли рішення в екологічному маркетингові, головною метою 
якого є забезпечення балансу між економічними інтересами підпри-
ємства та охороною навколишнього середовища. На основі аналізу 
екологічного маркетингу було сформульовано його основні функції, 
такі як вивчення попиту на екологічно чисту продукцію, ціноутво-
рення; реклама й стимулювання; планування екологічно чистих 
асортиментів, збуту й торговельних операцій; діяльність, пов’язана 
зі зберіганням і вибором екологічно чистого руху товарів, організа-
цією екологічно безпечного обслуговування споживачів [2, с. 98].

Важливим аспектом екологічного маркетингу є ціна товару. Не 
всі готові платити більше, навіть якщо вони будуть знати, що ця по-
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купка допоможе зберегти планету. Тому маркетологи повинні піді-
йти більш уважно до концепції екологічного маркетингу на підпри-
ємстві, оскільки все ж таки багато споживачів погодяться платити 
дещо вищу ціну за екологічні товари, якщо будуть переконані у збіль-
шенні цінності товару. Такими додатковими цінностями товару мо-
жуть бути покращені показники, функції, дизайн, стиль. 

Екологічний маркетинг як вид маркетингу має свої особливості, 
і для вдалого його застосування з метою отримання конкурентних 
переваг необхідно дотримуватися певних правил: 

1. Знати своїх споживачів. Необхідно бути впевненими, що по-
тенційні споживачі обізнані про переваги екологічного товару 
і їхнє значення, або товар має пропонувати ще й іншу, більш 
очевидну вигоду для споживача, яка підвищить цінність това-
ру в його очах, інакше споживачі не погодяться платити пре-
міальну ціну.

2. Надання прав споживачам. Необхідно переконатись, що спо-
живачі відчувають, що їхня споживча поведінка здатна щось 
змінити. Саме це і є основною причиною того, що споживачі 
купляють екологічні продукти.

3. Необхідно діяти прозоро. Споживачі мають вірити у відпо-
відність продукту всім правовим нормам і у специфічні заяви 
виробника щодо переваг продукту. Часто споживачі не дові-
ряють інформації виробників про покращені екологічні харак-
теристики продукту або процесу його створення, причиною 
чого є зловживання деякими підприємствами екологічною 
темою через використання нічим не підкріплених екологіч-
них декларувань про продукт, власними знаками екологічного 
маркування.

4. Необхідно переконати покупців. Споживачі повинні вірити, 
що товар повністю виконує заявлені функції. Заради довкілля 
споживачі не готові відмовитись від звичної якості товару.
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5. Слід ретельно обміркувати ціноутворення. Якщо ціна на про-
дукт є вищою порівняно до традиційних товарів, необхідно 
бути впевненим, що споживачі приймуть таку ціну і вважати-
муть її відповідною [3, с. 67]. 

Великі корпорації вирішують проблему забруднення планети 
новими, більш екологічними упаковками. Крім того, вторинне вико-
ристання та переробка є ключовими напрямками екостратегій бага-
тьох провідних компаній. Отже, можна стверджувати, що екологіч-
ний маркетинг є дієвим шансом для компаній підвищити свій імідж 
і закріпити репутацію. 

В Україні також існує екологічний маркетинг, він знаходиться на 
стадії активного розвитку. Українські науковці вважають, що еколо-
гічний маркетинг в Україні є перспективним напрямком, що може 
забезпечити сталий соціально-економічний розвиток суспільства. 

Для цього необхідно виконати певні умови, а саме: розробка но-
вих безпечних екотехнологій виробництва, створення інноваційних 
методів просування і, найголовніше, розвиток еколого-орієнтованої 
державної політики, оскільки саме держава повинна створити умови 
і шляхи підтримки екологічного маркетингу, а також відповідну інф-
раструктуру.

Таким чином, екологічний маркетинг все більше захоплює ри-
нок товарів, але для успішного результату необхідно створювати 
відповідні умови та дотримуватися особливостей екологічного мар-
кетингу. 

Отже, можна стверджувати, що екологічний маркетинг є дієвим 
шансом для компаній підвищити свій імідж ы закріпити репутацію 
на ринку, водночас він є ефективним методом для приваблення спо-
живачів і для збереження природного середовища.
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