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Вступ 

 

Сучасний етап економічного розвитку характеризується загостренням 

конкуренції товаровиробників як на національних, так і міжнародних ринках. 

Практика свідчить, що одним з факторів конкурентоспроможності продукції і її 

виробників є екологічність процесів виготовлення, реалізації, споживання 

(використання) та утилізації продукції. Серед інструментів управління на 

ринкових засадах процесами екологізації, у т.ч. з позицій забезпечення 

конкурентних переваг, одну з провідних ролей відіграє екологічний маркетинг [4]. 

Проте аналіз світового і вітчизняного досвіду показує, що  методи і інструменти 

екологічного маркетингу в основному застосовуються для просування екологічної 

продукції на ринок, позиціювання і стимулювання попиту на неї [5, 8, 12] тощо. 

Однак перманентні зміни умов макро- і мікросередовища, що спричинені зміною 

технологічних укладів (завершенням п’ятого і початком шостого), вимагають 

постійного пошуку нових перспективних напрямів формування і реалізації 

конкурентних переваг, які базуються на створенні і впровадженні екологічних 

інновацій: продуктів, технологій їх виготовлення та використання (споживання), 

методів управління і т.п. А це потребує застосування інструментів і методів 

стратегічного екологічного маркетингу, безумовно, у логічному поєднанні з 

оперативним. Відповідно, актуалізуються дослідження щодо уточнення ролі і 

місця екологічного маркетингу (його стратегічного і оперативного рівнів) у 
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формуванні конкурентних переваг товаровиробників, які б сприяли їх 

переходу на шлях екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку у руслі 

концепції інноваційного випередження. 

 

15.1 Методологічні засади формування системи екологічного маркетингу 

 

Аналіз екологічно-орієнтованої інноваційної діяльності підприємств 

дозволив виділити основні групи факторів впливу: суспільні і державні інституції, 

НТП, виробники, споживачі та інші економічні контрагенти і контактні аудиторії. 

Схема їх взаємодії подана автором на рис. 1. 

Аналіз схеми свідчить, що розвиток НТП є своєрідним каталізатором 

коригування екологічно-орієнтованих інтересів суб’єктів ринку, основні з яких 

позначені на рис. 1: споживачі, виробники, суспільні та державні інституції. Дія 

НТП має певний дуалізм [11, 14]. З одного боку – надає нові можливості еколого-

орієнтованого інноваційного розвитку за рахунок впровадження нової техніки і 

технологій: автомобілі на альтернативних джерелах, енергоощадні освітлювальні 

прилади на світлодіодах, технології крапельного поливу рослин і т.п. З іншого – 

породжує нові еколого-економіко-соціальні проблеми, зокрема: високочастотне 

випромінювання вишок мобільного зв’язку; забруднення навколоземного 

простору внаслідок запуску космічних ракет; перешкоджання традиційній 

міграції птахів вітровими електрогенераторами, низькочастотний шум від них, що 

негативно впливає на людей і тварин тощо. 

Схема на рис. 15.1 показує як у взаємодії суб’єктів ринку екологічних 

інновацій відбувається формування екологічних потреб, екологічних пропозицій і 

яким чином відбувається їх узгодження. Вона може бути методологічною 

основою розроблення інструментарію маркетингу екологічних інновацій.  

Системний аналіз літературних джерел, власних досліджень авторів, а 

також практики екологічно-орієнтованої діяльності підприємств дав підстави 

визначити основні завдання екологічного маркетингу підприємств як на 

стратегічного, так і оперативному рівнях. Розглянемо їх детальніше. 
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Рисунок 15.1 - Схема взаємодії суб’єктів ринку екологічних інновацій 

(авторська розробка) 

Стратегічний рівень: 

- аналіз екологічних проблем у галузі підприємства (суміжних галузях) 

за напрямами: сировина і комплектуючі, виробництво, збут; 

- аналіз екологічних проблем на ринках споживання продукції 

підприємства за напрямами: споживання, використання, утилізація; 

- аналіз тенденцій розвитку науки, техніки і технологій (НТП) у галузі 

підприємства (суміжних галузях) з позицій вирішення проблем екологізації;  

- аналіз тенденцій розвитку механізмів екологізації на національному і 

міжнародному рівнях; 

- аналіз стратегічного потенціалу підприємства; 

- визначення перспективних напрямів інноваційного екологічно-

орієнтованого розвитку у галузі підприємства; 

- визначення цільових ринків, їх сегментів чи ніш; 
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- розроблення стратегій екологічно-орієнтованого інноваційного 

розвитку підприємства: цільові ринки; споживачі та інші суб’єкти ринку, а також 

контактні аудиторії; екологічні продукти. 

Оперативний рівень: 

- визначення (уточнення) екологічно-орієнтованих потреб і запитів 

споживачів; 

- уточнення екологічно-орієнтованих мотивів їх поведінки на ринку; 

- визначення екологічно-орієнтованих інтересів інших економічних 

контрагентів підприємства, а також контактних аудиторій; 

- розроблення заходів комплексу маркетингу (концепція 5Р). 

Узагальнення викладеного надало змогу сформувати інформаційну схему 

системи екологічного маркетингу (рис. 15.2).   

 

Рисунок 15.2 - Укрупнена інформаційна схема екологічного маркетингу 

підприємства (авторська розробка) 

Цифрами на схемі позначено блоки у яких відбуваються управлінські дії. 

Інші блоки відображають інформацію, що необхідна для прийняття управлінських 

рішень. На схемі на рис. 2 вказано види інформації на основі яких відбувається 
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виділення перспективних напрямів еколого-орієнтованого інноваційного 

розвитку підприємства (блок 1).  

Ці напрями враховуються при уточненні цільових ринків підприємства 

(блок 2). При цьому відбувається уточнення характеристик напрямів, тобто 

відбувається взаємне узгодження напрямів еколого-орієнтованого інноваційного 

розвитку і характеристик цільових ринків (їх сегментів чи ніш).  

Інформація блоків 1 і 2, разом з інформацією щодо потенціалу 

підприємства, враховується при розробленні стратегій його еколого-

орієнтованого інноваційного розвитку (блок 3). 

Інформація блоків 3 і 2 враховується для уточнення інтересів суб’єктів 

ринку (економічних контрагентів і контактних аудиторій), блок 4. Тобто 

відбувається взаємне узгодження стратегій і інтересів суб’єктів ринку. При цьому 

стратегія приводиться у відповідність також і до можливостей наявного 

потенціалу підприємства.  

Відповідно до прийнятої стратегії виконується розробка складових 

комплексу маркетингу (концепція 5Р), блок 5. При цьому через зворотній зв'язок 

уточняються характеристики потенціалу підприємства. 

 

15.2 Особливості комплексу маркетингу екологічних товарів в умовах 

трансформацій економічних укладів 

 

Трансформація технологічних укладів і початок нової промислової 

революції (четвертої) ініціюють радикальні зміни існуючих галузей виробництва 

(видів людської діяльності взагалі), а також виникнення нових. В цих умовах 

з’являється шанс на реалізацію стратегії екологічно-орієнтованого інноваційного 

випередження, яка передбачає пошук і реалізацію відносних конкурентних 

переваг, завоювання на цій основі міцних ринкових позицій, формування 

передумов сталого економічного зростання. Ці реалії повинні враховувати заходи 

комплексу екологічного маркетингу (маркетингу екологічних інновацій у даному 
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випадку). Розглянемо специфічні особливості їх формування виходячи з 

концепції 5Р. 

Товарна політика. В її основу повинні бути покладені унікальні конкурентні 

переваги підприємства-інноватора та/чи його продукту, наприклад: пріоритетний 

доступ до джерел сировини; унікальні технології виготовлення продукції; 

кваліфікація і досвід персоналу; високий рівень інноваційної культури, що 

дозволяє максимально реалізувати креативний потенціал персоналу [15]; патенти 

на технічні чи технологічні рішення;фінансовий потенціал і т.п.  

Слід зазначити, що конкурентні переваги екологічних продуктів можуть 

бути двох типів [6]:  

- переважно для конкретних споживачів: менші ніж у звичайних 

аналогів сукупні витрати споживання автомобіля чи побутового приладу 

протягом життєвого циклу; продукти харчування, що сприяють збереженню 

здоров’я, що підвищує якість життя, зменшує витрати на ліки тощо; 

- переважно для суспільства у цілому: паперова упаковка спрощує та/чи 

здешевлює її переробку та утилізацію у порівнянні з пластиковою; сонячні панелі 

для отримання електрики субсидуються державою, оскільки у порівнянні з 

тепловими чи гідроелектростанціями у значно меншій мірі впливають на 

довкілля.  

У контексті інноваційного розвитку товарна політика повинна передбачати 

виготовлення 1-2 базових модифікацій екологічного продукту, який здатен 

вирішити існуючі чи прогнозовані проблеми цільових споживачів. В останні роки 

в працях переважно зарубіжних науковців доводиться [1, 2, 3], що для підвищення 

шансів інноваційних розробок на ринковий успіх необхідним є не стільки аналіз 

потреб споживачів, а більшою мірою аналіз проблем, що пов’язані зі 

споживанням чи використанням продукції галузі підприємства чи  суміжних 

галузей. Цими науковцями показано, що споживачі потребують розв’язання їх 

проблем, які виникають у них у конкретних ситуаціях. Спираючись на аналіз цих 

проблем можна визначити продукт який дозволить їх вирішити, окреслити його 

основні техніко-економічні характеристики. 
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При цьому характеристики інноваційного продукту повинні в 

максимально можливому ступені задовольняти інтереси економічних 

контрагентів і контактних аудиторій підприємства-інноватора (краще ніж 

продукти основних конкурентів – за їх наявності). Для оцінки ступеня 

відповідності характеристик екологічно-орієнтованого інноваційного продукту 

(інноваційного процесу у цілому) доцільно застосувати методику [10].  

Цінова політика. Слід зазначити, що багатьох випадках ціна екологічної 

продукції є вища за звичайні аналоги. Виходячи з цього слід аналізувати не 

стільки ціни продажу, як сукупні витрати споживання протягом терміну 

використання продукту, які включають: ціну продажу, експлуатаційні витрати, 

ціну утилізації тощо. З цих позицій екологічні товари з більшою ціною продажу 

можуть мати менші сукупні витрати споживання. Наприклад, вуглевидобувна 

шахта може вкласти значні кошти у придбання АГНКС(автоматизованих 

газонаповнювальних компресорних станцій), а також відповідне переобладнання 

свого автотранспорту і надалі заправляти його шахтним метаном. При цьому 

вирішується екологічна проблема (утилізація метану, накопичення якого може 

призвести до вибухів і пожеж у шахтах), а також економічна проблема – 

використання дешевого метану у якості палива для автомобілів.  

Проте для багатьох екологічних товарів проблема високих цін залишається 

відкритою. Однак результати досліджень споживчої готовності стосовно 

екологічних продуктів [8, 13] показали, що вітчизняні споживачі у значній своїй 

частині готові платити за них більш високу ціну. У цьому вони схожі зі 

споживачами економічно розвинених країн. Фрагмент оцінки споживчої 

готовності вітчизняних покупців подано на рис. 3. 

У загальному випадку для екологічних товарів застосовують традиційні 

стратегії ціноутворення.  

Просування (маркетингові комунікації). Формування політики просування 

екологічних продуктів повинне базуватися на правильному вибору спонукальних 

мотивів їх споживання основними групами цільових споживачів. Ці мотиви 

повинні «обігруватися» у заходах комплексу маркетингових комунікації: рекламі,  
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Рисунок 15.3 - Готовність споживачів переплачувати за екологічні 

характеристики зазначених груп товарів, % [8] 

PR, стимулюванні збуту, особистому продажу, мерчандайзингу, прямому 

маркетингу тощо. «Піраміда» мотивів споживання екологічних продуктів подана 

на рис. 4. 

За ставленням до екологічних продуктів виділяють [13] чотири групи 

споживачів: 

- які за жодних умов не будуть його купувати, наприклад, вегетаріанці 

не споживають м’ясопродукти;    

- які не можуть його використовувати, зокрема, мешканці 

малогабаритних квартир не можуть користуватися габаритними меблями, що 

виготовлені з екологічно чистої сировини за екологічними технологіями; 
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Рисунок 15.4 - Піраміда спонукальних мотивів споживання екологічних 

товарів [9] 

- які не визначилися стосовно придбання конкретного екологічного 

продукту;  

- які готові до придбання конкретного екологічного продукту за певних 

умов. 

Відповідно, слід аналізувати і класифікувати потенційних споживачів, 

виясняти причини їх віднесення до виділених груп. Очевидно, що у якості 

цільових споживачів слід розглядати представників двох останніх груп. Для 

залучення представників двох перших груп слід модифікувати (розробляти нові) 

продукти, приймаючи до уваги причини, що унеможливлюють використання 

традиційних. 

Необхідно також враховувати стан споживчої готовності у якому перебуває 

цільова аудиторія - від загальних уявлень щодо продукту до його купівлі. Від 

цього залежить вибір спонукальних мотивів, сили, тривалості і графіку впливу 

комунікаційних заходів, витрат на формування комплексу маркетингових 

комунікацій (комплексу просування).  

Раціональні мотиви: екологічна безпека; пряма економічна вигода, 

наприклад, споживання екологічних продуктів харчування, екологічний 

одяг, проживання і відпочинок в екологічно чистій місцевості дозволяє 

зменшити витрати на лікування, підвищити якість життя тощо 

Емоційні мотиви: наприклад, позитивні емоції внаслідок того, 

що споживання екологічних товарів (води, їжі) дозволяє мати 

привабливий зовнішній вигляд; естетичне задоволення, 

наприклад, внаслідок використання меблів з 

екологічнихматеріалів тощо 

Моральні мотиви: споживання екологічно чистих 

товарів з екологічними технологіями їх 

виготовлення сприяє збереженню довкілля для 

майбутніх поколінь, не шкодить флорі і фауні, 

економить дефіцитні ресурси іт.п. 
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Слід зазначити, що формування комунікаційного звернення до цільової 

аудиторії передбачає не тільки вибір основного типу мотивації, його змісту і 

форми подачі. У багатьох випадках слід пояснювати споживачам той факт, що 

екологічні продукти мають, окрім основних, ще ряд важливих для споживача 

атрибутів. Так екологічно чисті продукти харчування не лише сприяють 

збереженню здоров’я і високій якості життя споживачів, але й дозволяють 

економити на ліках, мати привабливий зовнішній вигляд, формують  імідж 

успішної людини тощо. Або пояснювати споживачам, що висока ціна продажу, 

зокрема, екологічно-орієнтованого промислового агрегату (наприклад, 

енергетично-економного компресора), компенсується більш низькими сукупними 

витратами споживання у порівнянні з продуктами конкурентами.   

Важливу роль відіграє екологічне маркування продукту, яке свідчить про 

його екологічні характеристики, виділяє продукт з ряду аналогів, аргументує 

більш високу у порівнянні з аналогами ціну.  

Сукупність заходів комплексу маркетингових комунікацій формує і 

посилює екологічний імідж товаровиробникаі його продукції [8], що є однією з 

істотних конкурентних переваг, яка дозволяє реалізувати стратегію інноваційного 

випередженняі зайняти міцні позиції на національному і міжнародних ринках [7]. 

Збут. Система збуту екологічної продукції в основному є аналогічною 

системі збуту традиційної продукції. Аналогічним є і порядок її формування: 

вибір методів збуту, типу і структури системи збуту, каналів збуту, конкретних 

учасників каналів, визначення їх прав і обов’язків, методів управління каналами і 

системою збуту у цілому і т.п.  Проте, як свідчить практика, доцільним є 

виокремлення закладів торгівлі деякими видами екологічної продукції, 

наприклад, продуктами харчування. Також у великих торгівельних центрах 

доцільним є виділення окремих відділів, або полиць для екологічних продуктів, 

які мають відповідне маркування.У ряді випадків формують окремі мережі збуту 

екологічно чистихпродуктів, наприклад, харчування, їх сутність передається 

слоганом «від лану до столу». 
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Персонал, в основному той, що безпосередньо контактує зі споживачами 

та ін. суб’єктами ринку (економічними контрагентами та контактними 

аудиторіями підприємства-інноватора). В ідеалі вся діяльність персоналу 

підприємства-інноватора, а також його економічних контрагентів (постачальників 

вихідної сировини і матеріалів, торгівельних і збутових посередників тощо) 

повинна бути зорієнтованою на екологізацію процесів постачання, виробництва, 

просування і реалізації продукції, сервісного обслуговування (для технічно 

складних виробів). Діяльність персоналу повинна бути зорієнтованою на 

дотримання принципів соціально-відповідального маркетингу, а екологічний 

маркетинг є його різновидом: кожен акт купівлі-продажу екологічної продукції 

повинен приносити користь товаровиробнику (продавцю), споживачу (в ідеалі - 

усім економічним контрагентам та контактним аудиторіям), суспільству 

(суспільним і державним інституціям) у цілому. У даному контексті ця користь 

проявляється у задоволенні їх екологічно-спрямованих інтересів (див. рис. 15.1).  

 

Висновки 

 

Узагальнюючи викладене необхідно зробити наступні висновки. 

Розроблено узагальнену схему взаємодії суб’єктів ринку екологічних 

інновацій, яка розкриваєсутність процесу формування екологічних потреб, 

екологічних пропозицій і порядок їх узгодження. Вона також висвітлює роль НТП 

як каталізатора змін екологічно-орієнтованих інтересів суб’єктів ринку 

екологічних інновацій, що відбуваються під впливом ініційованих НТП нових 

ринкових можливостей і загроз. 

Визначено і систематизовано основні завдання екологічного маркетингу 

підприємств як на стратегічного, так і оперативному рівнях. Екологічний 

маркетинг розглядається як методологія ринково-орієнтованого управління 

процесами екологізації усіх аспектів діяльності  підприємства, а також як 

практичний інструментарій приведення у відповідність еколого-орієнтованих 

інтересів суб’єктів ринку.  



 610 

Запропонована інформаційна схема системи екологічного маркетингу 

підприємства, яка відображає порядок взаємодії інформаційних потоків у 

процесах вибору перспективних напрямів і формування стратегій його еколого-

орієнтованого інноваційного розвитку, формування відповідного комплексу 

маркетингу у руслі концепції 5Р. 

Висвітлено особливості формування і реалізації комплексу маркетингу (5Р) 

екологічних товарів в нестабільних умовах трансформації технологічних укладів. 

Розкрито специфіку розроблення кожної з його складових.  

Отримані результати у сукупності поглиблюють теоретико-методологічні 

засади екологічного маркетингу у частині уточнення його ролі і завдань в 

контексті забезпеченняекологічно-орієнтованих конкурентних переваг 

товаровиробників для їх переходу на шлях сталого інноваційного розвитку. 

Подальші дослідження повинні бути спрямованими на удосконалення 

організаційно-економічного механізму управління екологічним маркетингом 

підприємства в нестабільних умовах зміни технологічних укладів.  
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