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Формування екологічних маркетингових стратегій розвитку підприємств на ринку товарів та послуг є актуальним 
завданням у світлі ростучих суспільних та екологічних обтяжень. Сучасне підприємство повинно враховувати не 
лише позитивний фінансовий результат своєї діяльності, але й свою відповідальність перед природою та 
суспільством, тому дослідження присвячене аналізу, обґрунтуванню та впровадженню екологічних маркетингових 
стратегій як інструменту забезпечення сталого розвитку підприємств на сучасному ринку. Досліджено контекст 
екологічних викликів та можливостей у бізнесі. Ростуть очікування споживачів стосовно екологічної 
відповідальності та сталості підприємств, що вимагає від компаній звернути увагу на впровадження екологічних 
аспектів у свою стратегію. Ідентифіковано ключові принципи формування екологічних маркетингових стратегій. До 
них входять впровадження сталої ефективності ресурсів, зменшення впливу на навколишнє середовище, а також 
активне інформування споживачів про сталий характер продуктів та послуг. Визначено методи та інструменти, 
які допомагають підприємствам реалізувати свої екологічні стратегії. Серед них екологічний аудит, сертифікація 
продукції, розробка нових екологічних продуктів, використання зелених технологій та ін. Проаналізовано переваги та 
виклики формування екологічних маркетингових стратегій на прикладі підприємств, які вже успішно впровадили 
такі підходи. Виявлено, що екологічні стратегії сприяють збільшенню споживчої лояльності, підвищенню 
конкурентоспроможності та створенню іміджу суспільно відповідального бренду. Однак, на шляху до успіху існують 
виклики, такі як високі витрати на зелені технології та навчання персоналу, що потребують управлінського 
вирішення. Важливо забезпечити адаптацію стратегії до конкретної галузі та аудиторії споживачів, активно 
взаємодіяти з екологічними організаціями та державними інституціями, а також регулярно моніторити та 
оцінювати результати впровадження екологічних стратегій. Загалом, формування екологічних маркетингових 
стратегій розвитку підприємств на ринку товарів та послуг відіграє ключову роль у забезпеченні сталого розвитку 
та збереженні навколишнього середовища. Дослідження розкриває комплексний підхід до цієї проблеми та надає 
рекомендації для ефективного впровадження екологічних маркетингових стратегій на практиці. 
Ключові слова: екологічні стратегії, екологічний маркетинг, ринок екологічних товарів та послуг, сталий розвиток. 
 
The formation of ecological marketing strategies for the development of enterprises in the market of goods and services is an 
urgent task considering growing social and environmental burdens. A modern enterprise must consider not only the positive 
financial result of its activities but also its responsibility to nature and society. Therefore, the study is devoted to the analysis, 
justification, and implementation of ecological marketing strategies as a tool for ensuring the sustainable development of 
enterprises in the modern market. The context of environmental challenges and opportunities in business has been studied. 
Consumer expectations regarding environmental responsibility and sustainability of enterprises are growing, which requires 
companies to pay attention to the implementation of environmental aspects in their strategy. The fundamental principles of 
the formation of ecological marketing strategies have been identified. These include the implementation of sustainable 
resource efficiency, reducing the impact on the environment, as well as actively informing consumers about the sustainable 
nature of products and services. The methods and tools that help enterprises implement their environmental strategies are 
defined. Among them are environmental audits, product certification, development of new ecological products, use of green 
technologies, etc. The advantages and challenges of the formation of ecological marketing strategies are analyzed on the 
example of enterprises that have already successfully implemented such approaches. It was found that environmental 
strategies contribute to increasing consumer loyalty, increasing competitiveness, and creating the image of a socially 
responsible brand. However, there are challenges on the road to success, such as the high costs of green technology and staff 
training, which require management solutions. It is essential to ensure the adaptation of the strategy to a specific industry and 
consumer audience, to interact with environmental organizations and state institutions actively, as well as to regularly 
monitor and evaluate the results of the implementation of environmental strategies. In general, the formation of ecological 
marketing strategies for the development of enterprises in the market of goods and services plays a crucial role in ensuring 
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sustainable development and preservation of the environment. The study reveals a comprehensive approach to this problem 
and provides recommendations for effectively implementing environmental marketing strategies in practice. 
Keywords: ecological strategy, ecological marketing, the market of ecological goods and services, sustainable development. 

Вступ 

Сучасний світ стоїть перед нагальною необхідністю переосмислення підходів до бізнесу 
та розвитку підприємств у контексті зростаючих суспільних та екологічних викликів. В умовах 
зменшення природних ресурсів, погіршення якості навколишнього середовища та зростаючого 
обігу сировини та відходів, питання сталості стає важливішим, ніж будь-коли раніше. 
Підприємства на ринку товарів та послуг стикаються з новими вимогами споживачів, які 
вимагають від компаній не лише економічної вигоди, але й відповідальності перед природою та 
суспільством. У цьому контексті, формування екологічних маркетингових стратегій розвитку 
стає ключовим завданням для підприємств, що бажають не лише існувати на ринку, але й 
залишати свій слід у світі як суспільно відповідальні організації. 

Роль маркетингу у бізнесі завжди була надзвичайною, адже він визначає споживчі вподо-
бання та формує імідж продукту чи послуги. Проте, сучасний маркетинг вимагає перегляду своїх 
цілей та методів. Умови глобальних змін вимагають переходу від традиційного маркетингу до 
екологічного маркетингу, що зорієнтований на сталість та збереження природних ресурсів. 

Екологічний маркетинг став важливим аспектом бізнесу в реаліях зростаючого 
свідомості споживачів про проблеми навколишнього середовища. Дослідженню стратегій 
розвитку екологічного маркетингу присвячено багато вітчизняних та закордонних наукових 
праць, зокрема: Green Product Strategy (Кучмійов А.В., Ільяшенко С.М.) щодо створення 
екологічно чистих та енергоефективних продуктів; Green Consumer Strategy (Прокопенко О.В.), 
яка розглядає вплив на споживачів і створення попиту на екологічні товари та послуги; 
Corporate Social Responsibility – CSR (Рябова Т.А., Скрипчук П.М.), що має на меті зменшення свого 
негативного впливу на довкілля і покращення соціального благополуччя; Green Innovation 
Strategy (Рябов І.Б., Рибак В.В.) – розвиток нових технологій та інноваційних рішень для 
зменшення негативного впливу на навколишнє середовище тощо. Підприємства, які 
впроваджували ці стратегії, мали можливість не тільки покращити свій екологічний слід, але й 
залучити більше свідомих споживачів, що сприяло підвищенню прибутковості та стійкості на 
ринку. Однак, поряд з існуючими стратегічними поглядами, наразі існує потребує формалізації 
самого процесу формування та розробки екологічних маркетингових стратегій з позиції 
досягнення цілей сталого розвитку. 

Дослідження екологічних маркетингових стратегій стає надзвичайно важливим у 
сучасному бізнес-середовищі, адже воно сприяє розвитку підприємств, зменшенню їхнього 
впливу на навколишнє середовище та сприяє збереженню природних ресурсів. Однак це вимагає 
не лише усвідомлення підприємствами своєї відповідальності, але й ретельного аналізу, 
планування та впровадження конкретних стратегій. 

Такий підхід спрямований на аналіз, обґрунтування та впровадження екологічних 
маркетингових стратегій як інструменту забезпечення сталого розвитку підприємств на 
сучасному ринку, досліджує контекст екологічних викликів та можливостей у бізнесі, 
ідентифікує ключові принципи формування екологічних маркетингових стратегій, визначає 
методи та інструменти, які допомагають підприємствам реалізувати свої екологічні стратегії, а 
також аналізує переваги та виклики впровадження таких стратегій на практиці. 

Формулювання цілей статті 

Метою цієї статті є розгляд та аналіз актуальності та необхідності формування 
екологічних маркетингових стратегій розвитку підприємств на ринку товарів та послуг з метою 
забезпечення сталого розвитку, задоволення споживчих очікувань щодо екологічної 
відповідальності підприємств та зменшення негативного впливу на навколишнє середовище. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

За останні роки в українському бізнес-середовищі спостерігається збільшення інтересу 
підприємств до екологічних питань та сталого розвитку. Це обумовлено не лише глобальними 
тенденціями, але і ростом усвідомленості споживачів щодо екологічних питань та вимогами 
щодо сталості продукції та послуг. Ключовими аспектами, які необхідно враховувати в аналізі 
стану екологічних маркетингових стратегій в Україні є: 

- екологічна сертифікація: Україна долучилася до європейських ініціатив з сертифікації 
продукції з точки зору екологічних стандартів. Деякі українські підприємства активно впровад-
жують екологічні сертифікати для своєї продукції з метою підвищення конкурентоспро-
можності на міжнародних ринках; 
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- екологічні інновацій: деякі українські підприємства інвестують у використання зелених 
технологій, що дозволяє їм зменшити вплив на навколишнє середовище та оптимізувати витрати; 

- споживацький попит: зростання інтересу споживачів до екологічно відповідальних продук-
тів стимулює підприємства враховувати екологічні аспекти у своїх маркетингових стратегіях. Ком-
панії, що активно комунікують про свою екологічну діяльність, можуть привертати більше клієнтів; 

- громадське та державне регулювання: уряд та громадські організації усе більше 
акцентують увагу на сталому розвитку та екологічній відповідальності підприємств. Це може 
стати стимулом для більш активного застосування екологічних маркетингових стратегій; 

- освіта та свідомість: зростаюча усвідомленість суспільства щодо екологічних питань мо-
же вплинути на зміну підходу підприємств до екологічних питань та маркетингових стратегій [1]. 

На основі вищезазначеного, важливо враховувати, що формування екологічної маркетин-
гової стратегії передбачає визначення конкретної стратегії для забезпечення сталого розвитку 
підприємства. Ця стратегія включає в себе визначення цілей і пріоритетів, пов'язаних з впро-
вадженням екологічних аспектів у діяльність підприємства. Важливим етапом є розробка відпо-
відних правових норм і законодавчих актів, які сприятимуть реалізації екологічних ініціатив [5]. 

Зокрема, формування екологічної маркетингової стратегії включає в себе розробку націо-
нальних програм, спрямованих на вирішення важливих екологічних проблем, які є пріори-
тетними для країни. Ці програми мають бути глобальними та спрямованими на забезпечення 
сталого розвитку та збалансованості господарського комплексу. Зрозуміло, що формування 
екологічної маркетингової стратегії також включає розробку науково-технічної, структурної та 
інвестиційної політики, спрямованої на підтримку зелених ініціатив та інновацій у різних секто-
рах економіки [9]. Важливим аспектом є стимулювання конкуренції та усунення монопольного 
положення окремих виробників у контексті зеленого бізнесу. Окрім цього, формування еколо-
гічної маркетингової стратегії передбачає регулювання проблем, які не можуть бути вирішені 
самих ринковими механізмами та вимагають державного втручання. Важливо також брати 
участь у міжнародному і міждержавному співробітництві для досягнення екологічних цілей. За-
галом, формування екологічної маркетингової стратегії вимагає комплексного підходу, ура-
ховуючи як місцеві, так і глобальні аспекти екологічної відповідальності підприємства (рис. 1). 

Оцінити міру динаміки зміни стратегічних орієнтирів можливо з використанням 
інтегрального показника структурних відмінностей векторів, які складаються з окремих 
показників еколого-економічної діяльності підприємств. 

КРябцева = √
∑ (𝑑𝑖2−𝑑𝑖1)

2𝑛
𝑖=1

∑ (𝑑𝑖2+𝑑𝑖1)
2𝑛

𝑖=1

 ,      (1) 

де dі1 та dі2 – питомі ваги окремих елементів двох порівнюваних сукупностей; n - кількість 
елементів (груп) у сукупності [4]. 

Обґрунтовано, що критеріями оцінки напрямків стратегічного екологічного розвитку мо-
жуть виступати параметри внутрішнього та зовнішнього середовища [12]. Комплексна оцінка 
потенціалу такої стратегії, дає можливість отримати ймовірнісні показники (значення) можли-
востей та загроз, які дозволять використовувати кількісні характеристики при порівняні ре-
зультатів оцінки: 

Кі = ∑ 𝛼𝑖𝑛 × 𝑝𝑖𝑛
𝑚
𝑛=1 ,     (2) 

де Кі – комплексна оцінка і-ого потенціалу (ризику); m – кількість факторів і-ого 
потенціалу (ризику); 𝛼in – значимість n-ого фактору і-ого потенціалу (ризику) в білих; pin– 
імовірність настання n-ого фактору і-ого потенціалу (ризику) (р = 0; 1) [10]. 

Треба зазначити, що метод реінжинірингу соціального управління має важливе значення 
в контексті стратегії екологічного маркетингу, адже визначається більш кардинальним 
підходом до створення сталого розвитку суспільства (рис. 2). Основним уривком тут є 
необхідність створення спеціалізованого "мозкового центру" в межах системи екологічного 
управління, який забезпечує реалізацію принципів сталого розвитку [6]. 

Фактично, це означає наявність спеціального органу, який можна назвати "мозковим 
центром", у сучасній структурі органів міського управління. Цей "мозковий центр" відповідав би 
за розвиток і реалізацію стратегій сталого розвитку та вирішення проблеми розвитку еко-
підприємств на ринку товарів і послуг. 

Група працівників, яка відповідає за правове регулювання, призначена для підготовки та 
впровадження нових нормативних актів та положень, які діють на території конкретної громади. 

Група, що спеціалізується на структурному регулюванні, відповідає за проєктування та 
впровадження нових структурних підрозділів в системі екологічного  управління та пропонує 
поліпшення існуючих. 

Група, яка займається формуванням нових культурних цінностей, працює над визначен-
ням системи цінностей населення, їхніх інтересів та цільових установок. 
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Рис. 1. Теоретичні положення щодо формування екологічної маркетингової стратегії 

Джерело: побудовано за використання даних [3, 7, 8] 
 

 
Рис. 2. Структура «мозкового центру» та функцій його основних груп 

Джерело: побудовано за використання даних [2] 
Група управління інноваціями відповідає за впровадження нових винаходів, відкриттів, 

технологій та інновацій. 
Група, яка регулює міжрегіональні відносини, спеціалізується на встановленні та 

законодавчому регулюванні міжрегіональних зв'язків через угоди, союзи та договори, що 
дозволяють об'єднати ресурси кількох міст для спільного вирішення проблем. 

Група контролю за реалізацією програм та аналізу результатів виконання відстежує хід 
виконання комплексних програм та порівнює отримані результати з очікуваними, що допомагає 
набувати досвід у вирішенні проблем і фіксувати його. 

1. Вироблення коректних формулювань цілей. 
2. Оцінка реалістичності цілей. 
3. Виявлення зон потенційних проблем і несподіваних наслідків. 
4. Пошук ефективних шляхів досягнення цілей. 
5. Систематичний контроль, вимірювання й оцінка роботи і результатів. 
6. Коригувальні заходи для досягнення запланованих цілей. 

Оцінка стратегії повинна проводитись системно і безперервно шляхом порівняння 
результатів роботи з цілями. При цьому процес оцінки використовується як механізм 

зворотного зв’язку для її корегування. Оцінка стратегії 

Мета – забезпечення ефективної екологічної маркетингової стратегії. 
Завдання: 

- ефективне використання ресурсного потенціалу стратегії; 
- законодавче забезпечення розвитку; 
- структурна перебудова виробничої і соціальної інфраструктури; 
- оптимізація використання міського і державного бюджетів; 
- забезпечення економічної та екологічної безпеки тощо. 

Визначення мети і 
задач 

Аналіз зовнішнього 
та внутрішнього 
середовища  

Аналіз сильних та 
слабких сторін 

Аналіз альтернатив і 
вибір стратегії 

Управління 
реалізацією 
стратегії 

Оцінка соціальних компонентів: 
- ставлення людей до якості життя і роботи; 
- існуючі звичаї і вірування; 
- колективні людські цінності; 
- вікова та статева структура населення, 
рівень освіти; 
- мобільність людей, готовність до змін 
тощо. 

Оцінка економічних компонентів 
зовнішнього середовища: 
- темп інфляції; 
- рівень безробіття; 
- процентна ставка; 
- продуктивність праці; 
- норми оподаткування тощо. 

Оцінка правової компоненти – законів і інших 
нормативних актів;  

Оцінка політичної компоненти – аналіз 
цілей органів державної влади, її 
стабільність, політичні ідеології тощо. 

SWOT - аналіз сильних та слабких сторін, можливостей та загроз 

обмежений ріст – встановлення цілей від 
досягнутого рівня, скоригованих з 

урахуванням інфляції; 

стратегія поєднання – об’єднання будь-яких із 
трьох стратегій – обмеженого зростання, 

зростання і скорочення. 

скорочення – рівень переслідуваних цілей 
встановлюється нижче досягнутого в 

минулому; 
 

зростання – значне підвищення рівня 
короткострокових і довгострокових цілей над 

рівнем показників попереднього року; 

Структура «мозкового центру» та його функції 

Група виявлення проблем Безпосереднє спостереження за всіма тенденціями внутрішнього і 
зовнішнього середовища. Збір та обробка інформації. 

Експертна група Класифікація та систематизація проблем. 

Група правового регулювання Підготовка та введення в дію нових нормативних актів. 

Група структурного 
регулювання 

Підготовка пропозицій по удосконаленню діючої системи управління 
екологічною стратегією. 

Група управління інноваціями 
Вивчення нових технологій, відкриттів. 

Впровадження ефективних інноваційних процесів. 

Група регулювання 
міжрегіональних відносин 

Розробка договорів, згод, об’єднань з ін. містами для вирішення 
загальних питань 

Фінансово-бюджетна група Управління місцевим бюджетом. Забезпечення фінансових джерел. 

Група контролю 
Контроль за реалізацією стратегії розвитку. Аналіз результатів 

виконання стратегії. 

Група «проблемних знань» Накопичення інформації, що поступає. Забезпечення інформацією всіх 
підрозділів. 
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Група фінансового та бюджетного управління відповідає за управління бюджетом та 
розв'язання фінансових питань. 

Група, що веде "банк проблемних знань", збирає та зберігає інформацію, яка стосується 
вирішуваних проблем, і надає доступ до неї для всіх зацікавлених підрозділів системи 
екологічного стратегічного маркетингового управління [11]. 

Зазвичай, структура "мозкового центру" включає групу аналізу та дослідження регіо-
нальних проблем, групу планування та розробки комплексних програм, а також експертну раду 
при регіональному уряді. Слід зазначити, що створення таких центрів можливе, переважно для 
великих міст. Даний метод пов’язаний з поступовим вдосконаленням системи управління 
еколого-економічними стратегічними ініціативами [14]. При цьому перетворення системи може 
здійснюватися занадто повільно і замало впливати на якість прийнятих рішень і, в кінцевому 
рахунку, на рівень життя населення. 

Система для побудови такої стратегії повинна мати складну багаторівневу інфра-
структуру, керування якою спрямоване на забезпечення ефективного використання наявних 
ресурсів за допомогою відповідних методів господарювання. Це робиться для вирішення 
завдань еколого-економічного розвитку та підвищення якості життя населення (рис. 3). 

 

 

Рис. 3. Модель розвитку території та інфраструктури громади для забезпечення 
функціонування екологічної маркетингової стратегії розвитку підприємств 
Джерело: побудовано за використання даних [13] 
Застосування вимог таких регуляторних актів не потребує додаткових витрат з бюджету 

та не вимагає створення нових робочих місць, оскільки воно здійснюється в рамках повноважень 
відповідних державних органів, а отже формування екологічної маркетингової стратегії 
розвитку підприємств будь-якої громади може здійснюватися за рахунок інфраструктурного 
забезпечення виконання стратегічних цілей. 

Висновки і перспективи подальших розвідок  

Отже, сучасний стан екологічних маркетингових стратегій українських підприємств відо-
бражає позитивний здвиг в бік більшої уваги до екологічних аспектів у бізнесі. Українські підпри-
ємства активно розвиваються в цьому напрямку, враховуючи свою відповідальність перед приро-
дою та суспільством, але існує ще багато можливостей для подальшого росту та розвитку екологіч-
них маркетингових стратегій. Перспективи маркетингових стратегій розвитку підприємств на 
ринку товарів та послуг обіцяють бути надзвичайно важливими в сучасному бізнес-середовищі. З 
огляду на зростаючий екологічний та соціальний тиск, а також зростаючі очікування споживачів, 
розвиток екологічних маркетингових стратегій стає необхідним кроком для підприємств. 

Підприємства, які успішно інтегрують екологічні аспекти в свої стратегії, можуть мати 
перевагу на ринку. Споживачі все більше віддають перевагу екологічно відповідальним брендам, 
і це може призвести до збільшення попиту на їх продукцію. Маркетингові стратегії, спрямовані 
на збільшення свідомості споживачів щодо екологічних питань, можуть призвести до позитив-
них змін у споживчому поведінці. Вони можуть стати каталізатором для змін у споживачів та під-
тримки сталого споживання. Пристосування екологічних маркетингових стратегій може допо-
могти підприємствам зменшити свій негативний вплив на навколишнє середовище. Це може 
включати в себе оптимізацію використання ресурсів та перехід до більш сталого виробництва. 
Саме тому інвестори все більше звертають увагу на екологічну відповідальність підприємств. 

Розвиток інфраструктури екологічної стратегії 

С 1. Розбудова території  С 3. Розвиток 
інфраструктури 

відпочинку і розваг 

С 2. Розвиток комунального 
господарства 

Стратегічні цілі 

Оперативні цілі 

С 1.1. Зміна статусу громади, реалізація 
проєкту «Сучасне місто» 

С 1.2. Реалізація проєкту «Електронне 
місто» 

С 1.3. Завершення розробки, погодження 
і затвердження Генерального плану та 

меж громади 
С 1.4. Розробити план забудови громади з 

детальним плануванням 
С 1.5. Створити умови для активізації 
житлового та соціально-громадського 

будівництва 

С 2.1. Створити конкурентне 
середовище в сфері надання 
житлово-комунальних послуг 

С 2.2. Розробити Програму поетапної 
заміни зношеного обладнання та 
інженерних мереж та підвищення 

енергоефективності 
С 2.3. Розробити та затвердити 

оптимізовану схему 
теплопостачання міста 

С 2.4. Провести аудит стану доріг, 
реконструкція і утримання доріг 

С 3.1. Здійснити перегляд 
ефективності використання 
рекреаційної території міста 

С 2.2. Створення і облаштування 
паркової зони для відпочинку і 

розваг (тематичний парк) 
С 2.3. Будівництво спортивно-
розважальних комплексів 
С 2.4. Розвиток закладів 

харчування 
С 2.5. Розвиток інфраструктури 

розваг 
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Підприємства, які активно впроваджують екологічні маркетингові стратегії, можуть бути більш 
привабливими для інвесторів, а співпраця з неприбутковими та екологічними організаціями для 
спільного вирішення екологічних питань призведе до позитивного впливу на імідж компанії та 
здійснення спільних проєктів. 
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