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КОНЦЕПЦІЯ  ЕКОЛОГІЧНОГО  МАРКЕТИНГУ  
В  КОНТЕКСТІ  СТАЛОГО  РОЗВИТКУ

Концепція екологічного маркетингу, також відома як зелений маркетинг, 
це — практика просування продуктів і послуг на основі їхніх екологічних пе-
реваг та зобов’язань компанії щодо сталого розвитку, що включає розробку 
продуктів зі зменшеним впливом на навколишнє середовище, використання 
екологічної упаковки та впровадження екологічно чистих виробничих про-
цесів, одночасно доносячи ці зусилля до екологічно свідомих споживачів. 

Цілі включають мінімізацію впливу на навколишнє середовище протягом 
життєвого циклу продукту, задоволення споживчого попиту на відповідаль-
ні бренди та формування позитивного іміджу бренду [1].

Ключові компоненти екологічного маркетингу представлено в таблиці.

Ключові компоненти екологічного маркетингу

Дизайн 
продукту. 

Створення енергоефективних продуктів, виготовлених з переро-
блених або відновлюваних матеріалів, або розроблених для бага-
торазового використання чи біорозкладних

Виробництво 
та упаковка.

Зміна виробничих процесів для зменшення відходів, збереження 
ресурсів та мінімізації використання небезпечних матеріалів. Ви-
користання стійкої та екологічно чистої упаковки також є ключовим 
елементом.

Комунікація 
та брендинг.

Рекламні та маркетингові кампанії, що підкреслюють екологічні пе-
реваги продукту або ініціативи компанії щодо сталого розвитку.Це 
включає прозоре повідомлення про цілі та дії компанії щодо сталого 
розвитку

Корпоративна 
соціальна 
відповідальність

Участь у благодійній діяльності, що підтримує екологічні проблеми, 
або партнерство з некомерційними організаціями, що зосереджені 
на сталому розвитку

Джерело: [1]

Використання концепції екологічного маркетингу в бізнесі надає такі пе-
реваги:

Споживчий попит. Зростаюча кількість споживачів враховує сталий роз-
виток у своїх рішеннях про покупки, що робить зелений маркетинг вирі-
шальним для залучення та утримання клієнтів.

Лояльність до бренду. Бізнес, який демонструє справжню відданість еко-
логічній безпеці, може сприяти зміцненню лояльності до бренду та довіри 
споживачів.



484

Конкурентні переваги. Це може забезпечити конкурентну перевагу, пози-
ціонуючи компанію як відповідального лідера у своїй галузі.

Відповідність нормативним вимогам. Впроваджуючи більш стійкі прак-
тики, компанії також можуть підготуватися до потенційних майбутніх еко-
логічних норм та дотримуватися їх.

Сама концепція зеленого маркетингу виникла наприкінці 1980-х років, 
коли в Європі було виявлено, що деякі промислові товари шкодять навко-
лишньому середовищу. Це був початок першої фази зеленого маркетин-
гу — “грінвошинг”. Маркетингова діяльність була спрямована на отримання 
прибутку та збільшення частки ринку. Маркетологи використовувати різні 
форми зеленого маркетингу, щоб задовольнити потреби та бажання спожи-
вачів і вводили їх в оману перебільшуючи свою діяльність щодо охорони на-
вколишнього середовища.

Друга фаза зеленого маркетингу була названа “екологічною”. Акцент змі-
стився на чисті технології, які були пов’язані з розробкою нових продуктів, 
що не завдають шкоди навколишньому середовищу. Турбота про навколиш-
нє середовище, екологічне маркування, попередній досвід та сприйнята ко-
рисність — все це було виділено як ключові фактори екологічної поведінки 
споживачів. Відсутність екологічної обізнаності, ціна, сприйняті пов’язані з 
цим небезпеки, імідж організації, довіра та готовність платити були названі 
перешкодами, що призвели до розриву між ставленням клієнтів та фактич-
ною купівельною поведінкою щодо зелених продуктів.

З середини 1990-х років бізнес і населення почали більше усвідомлювати 
необхідність збереження та захисту природного середовища. Занепокоєння 
щодо екологічних проблем підвищувало свідомість людей. Цей був третій 
етап, що  отримав назву “сталий”. Компанії були змушені змінити свої мето-
ди продажу, оскільки споживачі почали купувати безпечні та екологічно чи-
сті товари й послуги із зменшеним впливом на навколишнє середовище. Під-
приємства повинні приділяти більше уваги Цілям сталого розвитку (ЦСР) 
щодо сталого виробничого процесу, вирішення проблеми зміни клімату та 
її наслідків, а також гарантування сталого використання водних ресурсів , 
оскільки ці фактори зрештою підвищують лояльність споживачів.

Основними компонентами екологічного маркетингу в контексті сталого 
розвитку є такі:

1. Продукт. Розробка та пропонування екологічно чистих продуктів, зо-
крема з використанням перероблених або біорозкладних матеріалів та їх 
проектування з урахуванням довговічності або легкої переробки. 

2. Процес. Впровадження екологічно безпечних виробничих процесів, та-
ких як підвищення енергоефективності, зменшення відходів та управління 
забрудненням. 

3. Просування. Повідомлення про екологічні переваги продукції та за-
гальні зусилля компанії щодо сталого розвитку за допомогою екологічного 
маркування, реклами та зв’язків з громадськістю.

4. Місце. Розповсюдження продукції через канали, які також є екологічно 
свідомими та ефективними. 
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5. Ціноутворення. Включення екологічних податків або використання 
стратегій ціноутворення, що відображають реальні екологічні витрати. 

6. Політика та принципи. Встановлення внутрішніх політик та корпора-
тивних цінностей, що підтримують сталий розвиток та відображаються в 
усіх видах діяльності.

Переваги для бізнесу та навколишнього середовища
Покращений імідж бренду. Формування “зеленого іміджу” може призве-

сти до більшої лояльності та довіри клієнтів, а також до міцнішого зв’язку 
між брендом і споживачем. 

Підвищена конкурентоспроможність. Завдяки сталому розвитку компанії 
можуть отримати конкурентну перевагу, оскільки споживачі дедалі більше 
вимагають екологічно чистих продуктів. 

Економія коштів. Оптимізація використання ресурсів, таких як енергія та 
сировина, може призвести до зниження експлуатаційних витрат. 

Дотримання вимог та зниження ризиків. Проактивне управління впли-
вом на навколишнє середовище допомагає уникнути штрафів, податків та 
шкоди для репутації, пов’язаної з нестійкою практикою. 

Внесок у сталий розвиток. Покращуючи екологічні показники та ефек-
тивне використання ресурсів, компанії безпосередньо підтримують цілі ста-
лого розвитку, метою якого є задоволення поточних потреб без шкоди для 
майбутніх поколінь.
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