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ЕКОЛОГІЧНИЙ МАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ 
КОРПОРАТИВНОЇ СОЦІАЛЬНОЇ ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ 

УКРАЇНСЬКОГО БІЗНЕСУ 
Стаття присвячена дослідженню екологічного маркетингу та його ролі у формуванні кор-

поративної соціальної відповідальності. Проведено аналіз причин виникнення екологічного марке-
тингу, його змістовного наповнення та ключових характеристик, рівнів реалізації та переваг ви-
користання як сучасного інноваційного інструменту розвитку бізнесу. На основі огляду прикладів 
використання екологічного маркетингу вітчизняними підприємствами доведено його роль у впро-
вадженні ідей сталого розвитку та реалізації КСВ-стратегій відповідального бізнесу. Показано 
роль використання екомаркетингу у формуванні екологічної свідомості та культури в суспільстві. 
Виявлено ключові проблеми ефективного впровадження екологічного маркетингу в Україні. 

Ключові слова: екологічний маркетинг; корпоративна соціальна відповідальність; еколо-
гічні потреби; екологізація розвитку; сталий розвиток. 

Рис.: 1. Бібл.: 11. 

Постановка завдання. Незмінний висхідний розвиток людства відпо-
відно до дії закону зростання потреб призводить до поступового кількісного 
та якісного їх збільшення, модифікуючи структуру суспільних запитів і пе-
реміщуючи акценти пріоритетності з урахуванням зміни ментальності та до-
мінуючої парадигми. Сучасний вектор розвитку людства орієнтований на 
екологізацію усіх його сфер. Це призвело, з одного боку, до зміни системи 
ціннісних орієнтирів споживачів, які сьогодні визначають екологічні харак-
теристики як ключові, а з іншого – трансформувало систему постановки та 
вирішення завдань виробниками, які повинні враховувати екологічну компо-
ненту при ухваленні економічних рішень. Поєднання та узгодження еколо-
гічних інтересів учасників, що формують попит і пропозицію, без нівелю-
вання соціальних, економічних чи етичних критеріїв, можливе з 
використанням такого дієвого інструменту корпоративної соціальної відпо-
відальності, як екологічний маркетинг. 
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https://orcid.org/0000-0001-7990-0105
http://orcid.org/0000-0002-5919-1599
https://orcid.org/0009-0004-3332-8181


ПРОБЛЕМИ І ПЕРСПЕКТИВИ ЕКОНОМІКИ ТА УПРАВЛІННЯ № 4(40), 2024 
 

ПРОБЛЕМИ МЕНЕДЖМЕНТУ ТА РОЗВИТКУ ПРОДУКТИВНИХ СИЛ РЕГІОНУ 
 

139 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженням питань, що 
присвячені розумінню сутності та ролі корпоративної соціальної відповіда-
льності, її потенціалу в екологізації сучасного виробництва та вирішенні ло-
кальних і глобальних проблем суспільства, займалися такі вітчизняні дослі-
дники, як І. Ахновська [1], Т. Бондарук [2], О. Головінов [5], М. Дєліні [6], 
О. Кузьмін [8], О. Лепіхова [1], О. Мних, І. Пасінович, Н. Станасюк [10] та 
ін. Поширенням ідей корпоративної соціальної відповідальності та їх впро-
вадженням у практику господарської діяльності національних виробників 
займається Центр «Розвиток КСВ» (CSR Ukraine). 

Дослідженню змісту, історії формування, переваг використання та ролі 
екологічного маркетингу у впровадженні положень концепції сталого розви-
тку присвячені роботи таких науковців, як О. Буднік, Н. Бутенко [3], Л. Га-
цька [4], Н. Зіновчук [7], А. Ращенко [9], Л. Тарасович [11] та ін. 

Виділення недосліджених частин загальної проблеми. Дослідження 
корпоративної соціальної відповідальності та дієвих інструментів її впрова-
дження набуває особливої актуальності на сучасному трансформаційному 
етапі розвитку України. Війна спричинила руйнівні наслідки для соціальної, 
екологічної та економічної сфер нашої країни, що вимагає комплексних зу-
силь щодо її відновлення на основі впровадження найбільш прогресивних 
та сучасних моделей поведінки економічних суб’єктів на всіх рівнях – мікро, 
мезо та макро. Саме соціально відповідальний бізнес може виступити плат-
формою, що здатна поєднати ці рівні, забезпечуючи гармонізацію їхніх со-
ціо-еколого-економічних інтересів і досягнення синергійного ефекту. 

Мета статті. Метою дослідження є вивчення потенціалу використання 
екологічного маркетингу як інструменту впровадження корпоративної соці-
альної відповідальності. 

Виклад основного матеріалу. З другої половини ХХ ст. людство почина-
ють захоплювати ідеї екологічної гармонії, безпечності існування майбутніх 
поколінь, здорового способу життя, чистого довкілля, адаптації до кліматичних 
змін, збереження природних ресурсів та раціонального природокористування. 
Ці спершу теоретико-наукові положення з часом набувають дедалі більшого 
поширення і підтримки поза межами наукової спільноти. Їх популяризація в 
суспільстві формує нові види потреб – екологічні. Ці потреби стосуються про-
дуктів, їх пакування, транспортування, просування, перероблення, утилізації, 
споживання, технологій, ресурсів, умов виробництва, впливу на довкілля і здо-
ров’я людини. У відповідь на екологічні запити з боку споживачів виробники 
починають активно впроваджувати екологічний маркетинг. 

У 1975 р. Американська асоціація маркетингу провела перший симпо-
зіум, присвячений питанням екологічного маркетингу. За результатами 
цього семінару була опублікована одна з перших книг у цій сфері – «Еколо-
гічний маркетинг». Водночас «з легкої руки» продавця морозива Ben&Jerry, 
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який доповнив свій фінансовий звіт розширеною інформацією про екологі-
чні та соціальні наслідки своєї бізнес-діяльності й опублікував його, з’яви-
лись і почали поширюватися добровільні Звіти про корпоративну відповіда-
льність (CSR) [4, с. 12]. 

Цілком логічно, що екологічний маркетинг із моменту появи й дотепер 
є важливим інструментом корпоративної соціальної відповідальності (КСВ), 
що дозволяє компаніям: покращити репутацію (сучасні споживачі цінують 
екологічно відповідальні бренди), оптимізувати витрати (за рахунок еконо-
мії енергоресурсів та ефективного управління відходами), підвищити лояль-
ність споживачів (екологічно орієнтовані компанії викликають довіру), ви-
конувати законодавчі вимоги (дотримання зростаючих екологічних норм 
дозволяє уникнути штрафів). 

Сьогодні під екологічним маркетингом зазвичай розуміють особливий 
вид маркетингової діяльності підприємства, яка орієнтує всі внутрішні і зо-
внішні процеси в його функціонуванні на задоволення екологічних потреб 
суспільства й дозволяє отримати максимальний прибуток, зберігаючи стан 
довкілля і здоров’я населення. Пояснюючи сутнісні характеристики еколо-
гічного маркетингу, вітчизняні науковці Н. Зіновчук та А. Ращенко [7, с. 12] 
акцентують увагу на трьох важливих рисах цього процесу: 

– екологічний маркетинг має на меті задоволення екологічних потреб 
споживачів; 

– екологічний маркетинг забезпечує певні конкурентні переваги підп-
риємству, які зокрема сприяють збільшенню його прибутку; 

– екологічний маркетинг задовольняє вимоги суспільства щодо збере-
ження довкілля та сприяє утворенню соціо-еколого-економічних ефектів. 

Екологічний маркетинг вирішує два ключових завдання (рис. 1): 
1) забезпечення екологічної безпеки суспільства через створення та на-

дання благ, що відповідають екологічним стандартам; 
2) залучення екологічно свідомих споживачів, які при ухваленні рі-

шення про купівлю і споживання благ дедалі більше уваги приділяють їхнім 
впливам на довкілля та здоров’я людини. 

Екологічний маркетинг дозволяє компаніям ефективно доносити до ці-
льової аудиторії переваги своїх екологічних ініціатив. Наприклад, викорис-
тання екологічно чистих матеріалів у виробництві, застосування технологій 
зі зниженим рівнем викидів або використання відновлених джерел енергії 
не лише зменшує негативний вплив на довкілля, але й формує позитивний 
імідж компанії, дозволяючи їй отримувати конкурентні переваги. Такий під-
хід є особливо актуальним в умовах зростання попиту на екологічно безпе-
чні товари та послуги, а також зростання вимог до соціальної відповідаль-
ності бізнесу. 

 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
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Рис. 1. Сутнісні характеристики, ключові завдання  

та рівні реалізації екологічного маркетингу 
Джерело: складено авторами на основі [4; 7; 11]. 

Важливим є те, що екологічний маркетинг дає можливість не лише про-
сувати товари й послуги з екологічною складовою, а і, виконуючи філантро-
пічну роль, формувати нові моделі поведінки серед споживачів. Через інфо-
рмування, освіту та створення позитивного досвіду споживання 
екопродуктів відповідальний бізнес може сприяти зміні ставлення суспільс-
тва до раціонального використання природних ресурсів та збереження до-
вкілля. Як наслідок, відбувається стимулювання попиту на екоінновації, ре-
алізація котрих формує передумови досягнення Цілей сталого розвитку, 
інтегрованих у КСВ-стратегію підприємства. 

Можна погодитись із думкою проф. Н. В. Бутенко, яка вважає, що на 
сучасному етапі цивілізаційного поступу екологічний маркетинг слід розг-
лядати як інноваційний підхід до маркетингу, використання якого дозволяє 
задовольнити потреби споживачів з одночасним досягненням прибутковості 
підприємства на основі розробки, виробництва й популяризації екологічних 
та безпечних благ відповідно до концепції сталого розвитку. Основна ідея 
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екологічного маркетингу – інтеграція екологічних компонент у бізнес-стра-
тегію підприємства заради досягнення синергетичних ефектів між економі-
чними цілями та збереженням довкілля [3]. 

Екологічний маркетинг, як інноваційний інструмент, виконує специфі-
чні функції, зокрема: 

– інформаційну – забезпечує донесення до споживачів інформації про 
екологічні переваги продукції та підприємства, підвищує рівень екологічної 
свідомості та стимулює ухвалення екологічно зважених рішень; 

– стимулюючу – заохочує запит на продукцію, що відповідає екологіч-
ним вимогам і стандартам (наприклад, через сертифікати екологічної чис-
тоти, екомаркування тощо); 

– стратегічну – спрямована на допомогу підприємствам у розробці ста-
лих КСВ-стратегій, що гармонізують екологічні, соціальні та економічні ас-
пекти його розвитку; 

– регулюючу – сприяє виконанню екологічних стандартів і законодав-
чих вимог, допомагаючи підприємствам раціоналізувати використання ресу-
рсів і попередити або нівелювати негативні екстерналії екологічного чи со-
ціального характеру. 

У сучасному світі екологічний маркетинг є потужним інструментом, що 
дозволяє реалізувати модель соціально відповідального бізнесу без втрати 
його економічних пріоритетів, що підкреслює його ключову роль у ство-
ренні сталих бізнес-практик. Повна реалізація потенціалу екологічного ма-
ркетингу передбачає включення до цих процесів економічних суб’єктів на 
усіх рівнях – від окремого споживача й виробника до держави загалом, тобто 
передбачає три рівні його реалізації: 

– державний, що зосереджується на розробці правових норм, які сти-
мулюють екологічну відповідальність бізнесу та популяризують екологічні 
товари на національному і міжнародному рівнях; 

– регіональний, що акцентується на стимулюванні впровадження раці-
онального природокористування та реалізації природоохоронної діяльності; 

– локальний, що зосереджується на просуванні екологічно сталих біз-
нес-моделей, підвищенні екологічної свідомості й культури населення, фор-
муванні раціональних моделей споживання і виробництва. 

На національному рівні ефективність екологічного маркетингу залежить 
від законодавчої бази, рівня екологічної культури суспільства та підтримки 
держави. Для України це особливо актуально, оскільки інтеграція до світових 
ринків вимагає відповідності міжнародним екологічним стандартам. 

Сьогодні ключовими напрямками розвитку екологічного маркетингу 
можуть бути: 

– конкурентоспроможність екологічних товарів, що не поступаються 
характеристиками економічної ефективності традиційним; 

– популяризація продукції з екологічними перевагами за прийнятими 
цінами з урахуванням рівня їхньої «екологічної унікальності»; 
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– орієнтація на преміумсегмент споживачів, готових платити більше за 
екологічно чисті продукти; 

– стимулювання попиту на екологічні блага через використання інстру-
ментів державного та регіонального регулювання ринку. 

Діяльність українських підприємств у сфері екологічного маркетингу 
демонструє активний розвиток протягом останніх років. Підприємства, що 
досягли прогресу в галузі екологічного маркетингу, можна умовно поділити 
на три основні групи: 

– підприємства, орієнтовані на випуск благ, що чинять безпосередній 
вплив на стан компонентів довкілля (електроенергетика, транспорт, будів-
ництво, виробники споживчих товарів, таких як косметика, одяг та побу-
това техніка); 

– підприємства, що надають екологічні послуги (сфера поводження з 
відходами, відновлення природних ресурсів, надання екологічних консуль-
тацій і ін.); 

– підприємства, що сприяють просуванню екологічних ідей (компанії-
організатори екологічних дій, підприємства, що впроваджують екоініціа-
тиви чи використовують екотехнології, виробляють екопродукцію). 

Серед яскравих прикладів успішного використання екологічного мар-
кетингу можна продемонструвати такі: 

– компанія з виробництва напоїв в Україні «Кока-Кола Україна» запус-
тила освітню кампанію «Зелена планета», спрямовану на популяризацію 
екологічного способу життя, що включає інформаційні матеріали та еколо-
гічні дії; 

– торговельна мережа «Епіцентр», що пропонує товари для будівництва 
та дому, продає продукцію, виготовлену з переробленого пластику; 

– національний залізничний перевізник «Укрзалізниця» запровадив со-
ртування сміття на вокзалах і станціях, що сприяє збереженню довкілля; 

– мережа супермаркетів органічних продуктів харчування «Смак Життя» 
пропонує органічні продукти, вирощені без хімічних добрив і пестицидів; 

– інтернет-магазин «Розетка» має асортимент екологічно чистих това-
рів, таких як продукція з перероблених матеріалів, енергоефективні прилади 
та товари для екобудівництва; 

– компанія «Волошкове поле» виробляє натуральні молочні продукти 
без хімічних добавок і консервантів, підтримуючи природний процес виро-
бництва; 

– виробник косметики в Україні «Ламель» отримав сертифікат PETA 
«cruelty-free», що підтверджує відмову від тестування продукції на тваринах. 

Ці приклади свідчать про те, що екологічний маркетинг стає важливою 
складовою КСВ-стратегії багатьох українських підприємств, дозволяючи їм 
зменшити негативний вплив на довкілля та відповідати на запити спожива-
чів, які дедалі більше зосереджуються на екологічних питаннях. 
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Стан розвитку екологічного маркетингу в Україні є неоднозначним: з од-
ного боку, відзначається зростання попиту на екологічно чисті товари та пос-
луги на фоні збільшення кількості підприємств, які займаються їх виробниц-
твом і реалізацією, а з іншого – є проблеми, що стримують його розвиток. 

Однією з основних проблем є недосконалість нормативно-правової 
бази, законодавство в цій сфері є фрагментарним і не відповідає міжнарод-
ним стандартам. Наприклад, в Україні не має чіткого визначення поняття 
«екологічно чистий товар» та «екологічно чиста послуга», що створює тру-
днощі для підприємств-виробників. 

Ще однією проблемою є відсутність єдиної сертифікаційної системи 
для екологічних товарів і послуг. В Україні діє кілька систем сертифікації, 
які використовують різні критерії та процедури, що ускладнює ідентифіка-
цію споживачами дійсно екологічно чистих товарів. 

Досить суттєвою проблемою є низький рівень екологічної свідомості 
населення – багато споживачів не пріоретизують екологічні характеристики 
і не готові платити більше за екологічно чисті блага. 

Висновки та пропозиції. Проведені дослідження екологічного марке-
тингу дозволяють зробити висновок, що його еволюція тісно пов’язана зі 
зростанням екологічної свідомості суспільства та забезпеченням адаптації 
бізнесу до нових викликів. Із загостренням екологічних проблем інтереси 
суспільства все більше орієнтувались на забезпечення екологічної безпеки, 
сталого розвитку та збереження довкілля. У цьому контексті бізнес отримує 
не лише економічну, а й соціальну роль, залишаючись ключовим учасником 
процесів гармонізації запитів суспільства з потенціалом довкілля. Екологі-
чні потреби та інтереси сучасного суспільства визначають актуальні напря-
мки розвитку бізнес-структур, формуючи одночасно нові виклики та нові 
перспективи для розвитку екологічного маркетингу. 

Ефективність екологічного маркетингу виражається в  підвищенні кон-
курентоспроможності, розширенні ринків збуту, зниженні витрат за рахунок 
екологічних інновацій та покращенні репутації підприємств. Водночас еко-
логічний маркетинг сприяє формуванню суспільної культури сталого розви-
тку, створюючи внесок у збереження природних ресурсів та забезпечення 
якості життя майбутніх поколінь. Саме екологічний маркетинг дозволяє біз-
несу реалізувати свою КСВ-стратегію і забезпечити достатній рівень еконо-
мічної ефективності. 
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In the modern world, environmental marketing is a powerful tool that allows you to implement a 
socially responsible business model without losing its economic priorities, which emphasizes its key role 
in creating sustainable business practices. The full realization of the potential of environmental market-
ing involves the inclusion of economic entities at all levels in these processes - from individual consum-
ers and producers to the state as a whole. 

The effectiveness of environmental marketing is expressed in increasing competitiveness, expand-
ing sales markets, reducing costs through environmental innovations and improving the reputation of 
enterprises. At the same time, environmental marketing contributes to the formation of a social culture 
of sustainable development, contributing to the preservation of natural resources and ensuring the qual-
ity of life of future generations. It is environmental marketing that allows businesses to implement their 
CSR strategy and ensure a sufficient level of economic efficiency. 

Keywords: ecological marketing; corporate social responsibility; ecological needs; greening of 
development; sustainable development. 
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