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Мета статті  полягає у виокремленні характерних ознак зеленого маркетингу як консолідато-

ра принципів етичного споживання і справедливої торгівлі та визначенні його внеску у вирі-

шення проблем сталого розвитку. В статті розглядається феномен  кавового активізму, який

асоціюється із концептом справедливої торгівлі, і який сприяє збільшенню почуття відповідаль-

ності у середньостатистичного споживача за вибір, який він робить. Екологічний і етичний мар-

кетинг сприяють поширенню проявів політичного консюмеризму, при цьому  не відбувається

істотних змін в традиційних бізнес-моделях. Брендування товарів знаком справедливої торгівлі

має, крім іншого, явний комерційний мотив, але питання полягає в тому, чи трансформується



19

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

процес комерціалізації ринку справедливої торгівлі в новий політичний рух за справедливу тор-

гівлю, і чи відбудеться в результаті перегляд правил міжнародної торгівлі.  Зелений маркетинг

визначено як інструмент стимулювання етичних покупок. Зазначено, що прихильники традиц-

ійних бізнес-моделей піддають різкій критиці концепт справедливої торгівлі, звинувачуючи її

апологетів у зловживанні "етичним і зеленим маркетингом", коли споживач використовується

як агент змін.

З практичної точки зору, зелений маркетинг  сприяє імперативізації сталого розвитку у філо-

софію стратегічного менеджменту компаній: (1) у концепції національного маркетингу зеле-

ний маркетинг потає як пріоритетний напрям розвитку; (2) у концепції експортного маркетингу

зелений маркетинг потає як стратегічна модель експансії; (3) у концепціях міжнародного і гло-

бального маркетингу зелений маркетинг постає як філософія діяльносі та імператив сталості.

До факторів, що підвищують запит на зелений маркетинг, віднесено: апелювання до мораль-

них зобов'язань перед суспільством і перед прийдешніми поколіннями; урядова політика, яка

просуває програми сприяння виробництву екологічно чистих продуктів; споживчі преференції;

зростання тренду етичного споживання; кліматичні проблеми, які ускладнюють відтворення

традиційних бізнес моделей. Розглянуто матрицю стратегій зеленого маркетингу, в якій різні

варіанти зелених стратегій визначаються відповідно до ступеня важливості зеленого ринку як

для галузі, в якій функціонує організація, так і для конкретної організації  залежно від її здат-

ності  диференціювати лінійку продуктів чи послуг із врахуванням зеленої адженди. Відзначе-

но, що на вибір однієї із чотирьох стратегій впливатиме як фактор важливості реалізації стра-

тегії зеленого маркетингу для набуття конкурентної переваги, так і ступінь впливу впровадження

стратегії зеленого маркетингу на економічну діяльність компанії.

The purpose of the article is to highlight the characteristic features of green marketing as a

consolidator of the principles of moral consumption and fair trade and to determine its contribution

to solving the problems of sustainable development. The article deals with the phenomenon of coffee

activism, which is associated with the concept of fair trade and contributes to an increase in the

average consumer's sense of responsibility for the choice he makes. Environmental and moral

marketing contributes to the spread of manifestations of political consumerism, while there are no

significant changes in traditional business models. Fairtrade branding of products has, among other

things, a clear commercial motive. But the question is whether the process of commercialization of

the fair trade market will transform into a new political movement for fair trade and whether the rules

of international trade will be revised as a result.

Green marketing is defined as a tool to stimulate moral purchases. Proponents of traditional

business models have sharply criticized fair trade, accusing its apologists of abusing "ethical and

green marketing" when the consumer is used as an agent of change.

From a practical point of view, green marketing contributes to the imperative of sustainable

development in the philosophy of strategic management of companies: (1) in the concept of national

marketing, green marketing is defined as a priority direction of development; (2) in the concept of

export marketing, green marketing is defined as a strategic expansion model; (3) in the concepts of

international and global marketing, green marketing acts as a philosophy of activity and the imperative

of sustainability. The factors that increase the demand for green marketing include: an appeal to

moral obligations to society and to future generations; government policies promoting programs to

promote the production of organic products; consumer preferences; growing trend of moral

consumption; climate issues that make it difficult to replicate traditional business models. The

emergence of the concept of environmental marketing is due to a number of prerequisites, which

include: deceptive "cheapness" of natural resources and energy; reassessment of the possible level

of the natural resource potential of the regions and the planet as a whole; significant underestimation

of economic damage from environmental pollution; ignoring the situation of overexpenditure of the

potential of the environment; unwillingness to take into account the real threatening magnitude of

environmental risk; degradation and severe depletion of natural resources, irreversible for a number

of resources; pollution of the biosphere to a level that is extremely life-threatening. The development

of an environmentally oriented marketing concept is a necessary condition for ensuring

competitiveness, social and environmental responsibility of the enterprise. At the same time, following

certain conditions and rules, the enterprise environmental and economic gains can be achieved

simultaneously. Otherwise, the negative consequences of the violation of the conditions of "balance"
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У Глобальному звіті про сталий розвиток за 2022 рік

від консалтингової компанії Simon Kucher & Partners [1]
наводяться дані, які красномовно символізують про го-
товність близько 85% споживачів у всьому світі надава-
ти перевагу здійсненню купівлі більш екологічних товарів,
хоча готовність платити вищу ціну або обирати виключ-
но екологічні варіанти товарів різниться між покоління-
ми та географічними регіонами [2]. Згідно з даними, на-
даними у дослідженні Deloitte [3], майже третина спожи-
вачів припинила купувати певні бренди чи продукти че-
рез етичні міркування, коли виробництво чи збут товарів
асоціюється із загрозами для сталого розвитку або не
відповідає принципам спарведливої торгівлі.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Для авторського колективу у складі  З. Дворжако-
воої Лишкової, Є. Кудлінової, П. Партлової, Д. Петра,
зелений маркетинг характеризується сукупністю спе-
цифічних ознак, що визначають його як такий, що є:
(1) інтуїтивним (споживачі не люблять змінювати свої
звички купівлі, і в той час, як купівля органічних чи еко-
логічно чистих продуктів здається сумнівною, маркето-
ли мають змінити традиційні уявлення); (2) інтегратив-
ним (ЗМ має поєднувати у собі комерцію, технології,
соціальні ефекти, маркетинг та екологію; на відміну від
традиційного маркетингу, він повинен пов'язувати всі
сфери від виробництва до продажу, в тому числі приро-
доохоронну діяльність); (3) інноваційним (маркетологи
повинні створювати нові та інноваційні продукти для
впровадження ефективного зеленого маркетингу у
бізнес процеси); (4) приваблим (маркетологи мають на-
голосити на поточних перевагах органічних продуктів);
(5) інформатиним (поширювати інформацію, що потре-
бує екологічної свідомості та обізнаності) [4]. Ж. Отт-
ман [5] охарактеризувала специфічні риси зеленого

between ecology and the economy, allowed in order to achieve unilateral advantages, will manifest

themselves. What matters is the fundamental non-traditional principle of the ecological concept of

the market: there is no shortage of raw materials, there is a shortage of healthy economic solutions

and technologies.

The matrix of green marketing strategies is considered, in which various options for green strategies

are determined in accordance with the degree of importance of the green market for both the industry

in which the organization operates and for a particular organization, depending on its ability to

differentiate the line of products or services, taking into account the green agenda. It is noted that

the choice of one of the four strategies will be influenced by both the factor of importance of

implementing the green marketing strategy for competitive advantage, and the degree of impact of

the implementation of the green marketing strategy on the economic activity of the company.

Ключові слова:  сталий розвиток, справедлива торгівля, зелена економіка, зелений ринок, екологічна
політика, міжнародний маркетинг, зелений маркетинг, сталий маркетинг, зелені фінанси, конкурентне
середовище, бізнес стратегії, зелене зростання, етичне споживання.

Key words:  sustainable development, fair trade, green economy, environmental policy, green market,
international marketing, green marketing, sustainable marketing, green finance, competitive environment, business
strategies, green growth, ethical consumption.

маркетингу на трьох різних рівнях: (1) власне маркетингу
(розробка нової технології, нового процесу та нового
продукту та повідомлення про це клієнту; інновації є
його невід'ємною частиною); (2) системної взаємодії (усі
стейкхолдери мають підтримувати зелену адженду —
маркетолог, постачальник, роздрібний продавець, спо-
живачі, суспільство, регулятори, неурядові організації
тощо); (3) екологічної (сталої, кліматичної) адженди (пе-
редбачано збалансування основних потреб клієнтів).
Аналіз теоретичного доробку Б.Р.Чабовскі, Я.А. Мена,
ТЛ..Гонсалес-Падрона [6], П. Мішоа і П. Шарма [7],
А. Георгіу, П.А. Відрашку,М.Д. Нікулеску [8], Г. Бхас-
кара [9], Т. Глідт і П. Паркер [10], О. Птащенко [11],
М. Грода [12; 13] дозволяє виокремити такі аргументи
на користь застосування зеленого маркетингу: мораль-
ними зобов'язаннями перед суспільством і перед прий-
дешніми поколіннями; урядовою політикою, яка просу-
ває програми сприяння виробництву екологічно чистих
продуктів; споживчими преференціями; зростанням
тренду етичного споживання; кліматичними проблема-
ми, які унеможливлюють відтворення традиційних
бізнес моделей.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Мета статті  полягає у виокремленні характерних

ознак зеленого маркетингу як консолідатора принципів
етичного споживання і справедливої торгівлі та визна-
ченні його внеску у вирішення проблем сталого розвит-
ку.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Теорія та практика зеленого маркетингу активно
розвивалася останні три десятиліття, супроводжуючи
становлення нових ринків більш сталих товарів і послуг,
що здійснюють менш руйнівний вплив на довкілля. Зе-
лений маркетинг, крім сталого розвитку,  асоціюється
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із концептом зеленої економіки та справедливої торгівлі
(див. Рис. 1).

Зелений маркетинг має задовольняти дві мети: (1)
покращувати якість навколишнього середовища/дов-
кілля; (2) задовольняти запити клієнтів. Концепція зе-
леного маркетингу — це ділова практика, яка враховує
інтереси споживачів щодо збереження довкілля, і якщо
раніше зелений маркетинг був насамперед орієнтова-
ний на екологічний контекст і питання сталості, тепер
основна увага приділяється комплексу соціально-еко-
номічних й екологічних питань. Зелений ринок визна-
чається як сукупність ринкових сегментів, що імперати-
візують сталість, екологічність й етичність як базові для

формування споживчих преференцій, до числа яких за-
раховують: екологічно чисте виробництво; стале, відпо-
відальне виробництво; циркулярну економіку; зелене
будівництво; зелене водне господарство і стале приро-
докористування; зелене сільське господарство із впро-
вадженням ресурсозберігаючих технологій (органічне
виробництво); зелений транспорт; зелену хімічну про-
мисловість; зелену медицину та фармацевтику.

Як і у випадку із традиційним маркетингом, в стра-
тегіях зеленого маркетингу використовується концеп-
ція маркетинг-міксу 4Р (продукт-ціна-міце-просування)
й підходи сегментації, націлення, позиціонування та ди-
ференціації (див. табл. 1).

Рис. 1. Зелена економіка як середовище розвитку зеленого маркетингу

Джерело: укладено авторами.
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Таблиця 1. Традиційний маркетинг VS зелений маркетинг

Джерело: укладено авторами за [14].
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Дж. Гінзберг і П. Блум [14] запропонували матрицю
стратегій зеленого маркетингу (див. Рис. 2, Рис.3), в якій
різні варіанти зелених стратегій визначаються відпові-
дно до ступеня важливості зеленого ринку як для га-
лузі, в якій функціонує організація, так і для конкретної
організації та в залежності від здатності організації ди-
ференціювати свої продукти чи послуги із врахуванням
зеленої адженди. При цьому розробка зелених про-
дуктів не обмежується створенням екологічно чистих/
органічних продуктів, але включає в себе розробку і
просування на ринку товарів, що сприяють системним
ціннісним змінам у суспільстві, які формують запит на
справедливу, етичну торгівлю.

"Екстремально зелена" стратегія повністю інтегрує
чинник сталості у весь життєвий циклу продукту та адап-
товані бізнес моделі, і екологізація маркетингу є клю-
човою характерною ознакою діяльності компаній, які
позиціонують себе як екологічно-відповідальні. "Екст-
ремально зелена" стратегія передбачає керування ціно-
утворенням на кожному із етапів життєвого циклу про-
дукту, а також контроль за впливом виробництва і збу-
ту на якість довкілля і його захист. У деяких випадках
вони можуть бути зосереджені на спеціалізованих ніше-
вих ринках і передбачають просування продукції або на-
дання послуг через ексклюзивні магазини або спеціалі-
зовані канали збуту.

Рис. 2. Матриця стратегій зеленого маркетингу

за підходом Дж. Гінзберга і П. Блума

Джерело: [14].

Рис. 3. Матриця стратегій зеленого маркетингу за підходом Дж. Гінзберга і П. Блума

Джерело: [14].
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За "помірно зеленої" стратегії, компанії інвестують
у довгострокові проєкти, що системно орієнтовані на
зелений маркетинг і потребують фінансових, а також
матеріальних та людських активів. Ці компанії пов'язу-
ють конкурентну перевагу зі створенням екологічно чи-
стих продуктів та послуг. Незважаючи на відданість
сталій адженді, акцент на ефектах господарської діяль-
ності для екології не є основним.

"Захисна зелена" стратегія часто використовує зе-
лений маркетинг як відповідь на дії конкурентів. Ком-
панії, які реалізують цю стратегію, намагаються зміцни-
ти свій екологічний імідж і зменшити або навіть усунути
негативні для довкілля наслідки своєї діяльності, оск-
ільки визнають, що зелені сегменти ринку є перспектив-
ними для розвитку. Водночас, оскільки ці компанії, ви-
користовуючи інструментарій екологічного маркетингу,
не мають можливості виділитися серед своїх конку-
рентів, озеленення їхньої діяльності (особливості про-
сування та використання зеленої реклами), є спорадич-
ною та орінтованою на короткострокову перспективу.
За даної стратегії, великі рекламні кампанії, спрямовані
на висвітлення природоохоронних заходів, запускати-
муться та фінансуватимуться лише в тому випадку, якщо
компанії визначать суттєву конкурентну перевагу, яку
можна отримати в результаті їхнього проведення.

"Виключно зелена" стратегія застосовується до тих
компаній, які, хоч і характеризуються соціально відпо-
відальною поведінкою, не оприлюднюють свої дії,
орієнтовані на зелений чи екологічний маркетинг. Вони
спрямовані на зниження витрат і підвищення ефектив-
ності різних видів діяльності за рахунок тих ініціатив,
які спрямовані на захист довкілля, хоча вони не вплива-
ють на конкурентну перевагу. Хоча компанії, які реалі-
зують "виключно зелену" стратегію, дотримуються оф-
іційно встановлених екологічних норм і правил, вони
визнають, що фінансові вигоди і збільшення рентабель-
ності не можуть бути отримані від сегментів зеленого
ринку.

Виходячи з цього, на вибір однієї із чотирьох стра-
тегій впливатиме як фактор важливості реалізації
стратегії зеленого маркетингу для набуття конкурент-
ної переваги, так і ступінь впливу впровадження стра-
тегії зеленого маркетингу на економічну діяльність
компанії.

Зелена адженда стає інструментом "озеленення"
маркетингу (див. Рис. 4), який опосередковано сприяє
також і розвитку циркулярної економіки [15].

В останнє десятиліття активно поширюється тренд
"кавового активізму", що символізує руху за справед-
ливу торгівлю (FAIRTRADE) на принципах солідарності
й за етичне споживання, впливаючи на моделі міжна-
родної торгівлі і міжнародний бізнес як такий. Ринок
FAIRTRADE має відповідне екомаркування та інші сер-
тифікаційні знаки, які мають бути адаптовані комерцій-
ними підприємствами, які виходять на нього. Кавовий
активізм пропагує порядок денний у сферах навколиш-
нього середовища, розвитку та гендерної рівності. При
цьому кавовий активізм — це одночасно і суспільний
рух, і ринок. Він набирає обертів як потужна форма спо-
живчої політики, що відображає всю складність сучас-
ного громадянського суспільства і перетворює різні
сфери нашого повсякденного життя, і передусім спожи-
вання, на акт "споживчого громадянства": споживча
реакція набуває характеру політичного консюмеризму,
що представляє собою дії людей, які своїм вибором
намагаються змінити небажані в їхньому розумінні інсти-
туційні правила або ринкову практику. Багато хто розг-
лядає цей феномен як перехід від традиційної моделі
участі в політичному процесі (шляхом участі у виборах)
до моделі участі в ринковому просторі через опір спо-
живанню товарів із країн, де порушуються права люди-
ни. По суті, FAIRTRADE також чинить опір правилам
вільної торгівлі.

М. Соломон [16] описує поведінку етичного спо-
живача як рішення, яке складається з трьох етапів:
(1) рішення перед покупкою (коли споживач вирішує або
робить висновок, що є потреба у продукті); (2) рішення
про покупку (як аналізується інформація про продукт);
(3) рішення після покупки (споживачі вирішують, чи
відповідає продукт зеленій адженді).

Політизація споживання призвела до виникнення ще
й етичного консюмеризму, який проявляє себе через
бойкот, лобіювання, протести, все те, що базується на
особистому розумінні блага і справедливості. Етичний
консюмеризм стає політичним, заснованим на поглядах
і цінностях. Споживачі дедалі частіше виявляють зане-
покоєння не з приводу цін, а з багатьох інших причин. І
от уже споживачі безпосередньо впливають на ринок,

Рис.  4. Зелена адженда як інструмент "озеленення" маркетингу (ЗМ)

Джерело: розроблено авторами.
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виходячи зі своєї громадянської позиції. Їхній ринко-
вий вибір вбудовує виробництво товарів у складний со-
ціальний і нормативний контекст. Етичний консюмеризм
може викликати почуття економічного альтруїзму —
бажання заплатити більше, щоб докласти внесок у ви-
рішення глобальних екологічних проблем [17, с. 22—
24], і зелений маркетинг тут постає як інструмент сти-
мулювання етичних покупок.

ВИСНОВКИ
Хоча рух FAIRTRADE пробудив почуття відповідаль-

ності у середньостатистичного споживача за вибір, який
він робить, багато хто вважає, що прояви політичного
консюмеризму часто є просто наслідком успішного мар-
кетингу, але аж ніяк не зміни існуючої бізнес-моделі.
Не секрет, що брендування товарів знаком справедли-
вої торгівлі має, крім іншого, явний комерційний мотив.
Але питання полягає в тому, чи трансформується про-
цес комерціалізації ринку справедливої торгівлі в но-
вий політичний рух за справедливу торгівлю, і чи відбу-
деться в результаті перегляд правил міжнародної
торгівлі. Прихильники традиційних бізнес-моделей під-
дають різкій критиці справедливу торгівлю, звинувачу-
ючи її апологетів у зловживанні "етичним і зеленим мар-
кетингом", коли споживач використовується як агент
змін, і що йому політично нав'язали турботу про щось,
крім ціни.

На вибір стратегії зеленого маркетингу впливають:
(1) ступінь важливості зеленого ринку як для галузі, в
якій функціонує організація, так і для конкретної орган-
ізації  залежно від її здатності  диференціювати лінійку
продуктів чи послуг із врахуванням зеленої адженди; (2)
ступінь важливості реалізації стратегії зеленого марке-
тингу для набуття конкурентної переваги; (3) ступінь
впливу впровадження стратегії зеленого маркетингу на
економічну діяльність компанії.

З практичної точки зору, зелений маркетинг (ЗМ)
сприяє імперативізації сталого розвитку у філософію
стратегічного менеджменту компаній: (1) у концепції на-
ціонального маркетингу ЗМ потає як пріоритетний на-
прям розвитку; (2) у концепції експортного маркетингу
ЗМ потає як стратегічна модель експансії; (3) у концеп-
ціях міжнародного і глобального маркетингу ЗМ постає
як філософія діяльносі та імператив сталості.
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