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ВСТУП

На сучасному етапі свого розвитку люд-
ство зіштовхнулося з проблемою надмір-
ного забруднення довкілля, рівень якого 
посилюється з кожним роком. Незважаючи 
що низка країн вживають різних правових 
заходів та практичних кроків зі зниження 
впливу антропогенного чинника на на-
вколишнє природне середовище, а багато 
транснаціональних корпорацій змінюють 
свої місії, цілі і завдання на екологічно орі-

єнтовані, і досі залишається нерозв’язаною 
проблема світової продовольчої безпеки.

Надмірне забруднення довкілля здійс-
нює найбільший вплив саме на сільсько-
господарські ресурси. У забезпеченні ви-
щевказаної продовольчої безпеки їх роль 
є першочерговою, а тому постає питання 
щодо збереження і підвищення природ-
ної родючості угідь і покращення їх стану.  
Особливо це стосується земель сільсько-
господарського призначення [1].

За даними Міністерства аграрної полі-
тики України, розораність земель сільсько-
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маркетингу в біотехнологічній галузі. На цій основі було визначено ключові переваги біо-
технологічного виробництва та окреслено передумови його подальшого розвитку щодо 
екологічного маркетингу. Підприємство, орієнтоване на виробництво і просування  
на ринку біопрепаратів, повинно, насамперед, зважати на поведінку та мотивацію 
споживачів і їх обізнаність з екологічними перевагами. Здебільшого це стосується сег-
мента В2В. Проаналізовано й виокремлено комплекс маркетингу для біотехнологічного 
виробництва. Запропоновано модель розвитку екологічного маркетингу в біотехноло-
гічному виробництві у системі комплексу маркетингу «5P». Охарактеризовано спе-
цифічні особливості позиціонування підприємств на ринку біопрепаратів. Просування 
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господарського призначення нашої дер-
жави становить 80%. Слід наголосити, що, 
окрім високого рівня цього показника, спо-
стерігається також надмірне використання 
хімічних та азотних добрив.

Ці чинники є ключовими у погіршенні 
стану земель сільськогосподарського при-
значення в Україні, а відтак, наявності на 
продовольчих ринках продукції, що не має 
корисних характеристик для споживачів, а 
подекуди є небезпечною для їх здоров’я.

Біотехнологічне виробництво — один 
з напрямів у сільському господарстві, зав-
данням якого є розв’язання проблеми еко-
логічної безпечності сільськогосподарської 
продукції, в Україні зокрема. В агрономіч-
ному аспекті, зокрема завдяки застосуван-
ню біодобрив, підвищується врожайність 
культур та якість продукції. Метою роботи 
є виявлення особливих рис розвитку еко-
логічного маркетингу в сучасних умовах 
біотехнологічного виробництва.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ  
І ПУБЛІКАЦІЙ

Проблемами розвитку біотехнологіч-
ного виробництва займалися відомі вчені, 
зокрема О. Балацький [1], О. Черніченко 
[2], В. Артиш [3], М. Богарка [4], О. Боч-
ко [5], В. Лазаренко [6], О. Фурдичко [7]. 
У роботах наведених авторів слід відзна-
чити високий ступінь наукового аналізу 
проблеми збалансованого природокорис-
тування в Україні та вивчення наукових 
аспектів розвитку екологічно безпечних 
напрямів сільського господарства в еко-
номічному та маркетинговому аспектах, 
зокрема й біотехнологічному. Проте зали-
шається недостатньо розкритим питання 
функціонування екологічного маркетингу 
в біотехнологічній галузі.

МАТЕРІАЛИ  
ТА МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЬ

Для досягнення поставленої мети були 
використані такі методи: порівняння (під 
час порівняння характеристик біопрепа-
ратів з традиційними аналогами), абстракт-
но-логічний (у формуванні системи комп-
лексу маркетингу), емпіричні (для оцінки 

та характеристики закономірностей функ-
ціонування біотехнологічного виробництва 
в площині екологічного маркетингу), моде-
лювання (у формуванні моделі розвитку 
екологічного маркетингу в біотехнологіч-
ному виробництві), узагальнення (для сис-
тематизації усіх чинників, що здійснюють 
вплив на розвиток екологічного маркетин-
гу в біотехнологічному виробництві).

РЕЗУЛЬТАТИ ТА ЇХ ОБГОВОРЕННЯ

Конкурентоздатність національної про-
дукції на світових ринках, підняття авто-
ритету і впливу України у світі, ріст бла-
гополуччя населення, глибока переробка 
усієї сировини не є можливим без масово-
го застосування біотехнологій. Крім того,  
для низки галузей вітчизняної промис-
ловості не можуть існувати перспективи 
розвитку без переходу на біотехнологічні 
методи та продукти. До таких відноситься 
й аграрна галузь.

Біопрепарати є альтернативою значній 
кількості традиційних засобів живлення 
рослин. Зважаючи на всі переваги, біодо-
брива можна віднести до перспективних 
засобів підживлення рослин. Вони впевне-
но завойовують популярність на світовому 
та вітчизняному ринках. І, на нашу думку, 
саме екологічний маркетинг є одним з клю-
чових інструментів, що сприяють розвитку 
біотехнологічного виробництва в Україні.

У широкому аспекті біотехнологічне 
виробництво можна охарактеризувати як 
інтегровану систему використання різних 
біотехнологічних процесів та систем у сіль-
ському господарстві. Слід відзначити, що 
значного поширення цей вид діяльності 
почав набувати з 70-х років XX ст. Першо-
черговою метою такого виробництва є 
отримання необхідних для людини про-
дуктів харчування безпечним шляхом [1].

Питання цілеспрямованого створення 
та розвитку в Україні біотехнологічної 
промисловості, насамперед, обумовлено 
забезпеченням конкурентоздатності націо-
нальної продукції на світових ринках, під-
няттям авторитету і впливу України у світі, 
ростом благополуччя населення, масштаб-
ною переробкою всієї наявної сировини 

ОСОБЛИВОСТІ РОЗВИТКУ ЕКОЛОГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ В БІОТЕХНОЛОГІЧНОМУ ВИРОБНИЦТВІ



100 AGROECOLOGICAL  JOURNAL • No. 2 • 2020

А.А. ГАЙДАР

та істотним збільшенням кількості високо-
кваліфікованих робочих місць.

У сільському господарстві під біотехно-
логіями розуміють напрям отримання еко-
логічно безпечних продуктів харчування, 
відновлення родючості ґрунтів, розв’язан-
ня проблем продовольчої безпеки Украї-
ни та забезпечення розвитку виробництва 
галузі. Зокрема, в класичному розумінні 
виділяють кормовий напрям (створення 
промислових виробництв з отримання су-
хої концентрованої біомаси дріжджових  
клітин для виготовлення кормів тваринам), 
біодобрива (наповнення ґрунтів необхідни-
ми бактеріями, що здатні істотно підви-
щити їх продуктивність без використання 
мінеральних добрив) і захист рослин (ви-
робництво нового покоління біологічних 
засобів захисту рослин, що надасть змогу 
сільськогосподарським виробникам відмо-
витись від застосування відповідних хіміч-
них препаратів, запроваджувати інтегро-
вані системи біологічного захисту рослин, 
а також забезпечить ріст урожайності та 
зниження втрат у рослинництві) [2].

Наразі можна стверджувати, що у світі 
зростає тенденція до зменшення обсягів 

застосування хімічних засобів захисту рос-
лин. Владні інституції держав та міждер-
жавних об’єднань постійно впроваджують 
нові програми з обмеження використання 
пестицидів, гліфосату тощо, оскільки біо-
препарати мають значні переваги порівня-
но з традиційними аналогами (таблиця).

Отже, біологічні добрива мають істотні 
переваги над традиційними, насамперед в 
екологічному аспекті (табл.).

Передусім слід наголосити, що вироб-
ники біологічних добрив, як і інші това-
ровиробники, можуть застосовувати для 
просування продукції комплекс засобів 
маркетингу, зокрема рекламу, інші засоби 
стимулювання збуту, пабліситі, особистий 
продаж.

Підприємство, що орієнтується на ви-
робництво і просування на ринку біопре-
паратів, передусім повинно зважати на 
поведінку та мотивацію споживачів і їх 
обізнаність в питанні екологічних переваг. 
Переважно, це стосується сегмента В2В.

Для успішного просування таких това-
рів на ринку необхідно створення відпо-
відного рівня мотивації. Для здійснення 
потенційними споживачами покупки під-

Порівняльна характеристика біологічних та хімічних добрив*

Критерій Хімічні та азотні добрива Біологічні добрива

Собівартість 
виробництва

Характеризується високою собівар-
тістю через постійне зростання ціни 
на компоненти та енергоносії

Є нижчою завдяки використанню 
натуральних бактерій, які не потре-
бують додаткових витрат

Норма  
застосування

Для кожної культури, досягнення 
цілі існує певна доза застосування

Доза застосування є майже необме-
женою через природне походження 
компонентів препарату

Екологічність
Чинять деструкційний вплив на 
земельні ресурси; знищують при-
родну родючість ґрунтів

Не здійснюють негативного впливу; 
сприяють покращенню природної 
родючості ґрунтів

Здоров’я  
населення

Вирощена продукція становить 
небезпеку для здоров’я населення 
через наявність шкідливих компо-
нентів у продуктах харчування

Не є шкідливими для здоров’я, 
оскільки у своєму складі містять 
натуральні бактерії та інші компо-
ненти

Використання як 
превентивного засобу

Не рекомендовано через шкідливий 
вплив на природні ресурси

Головною метою є покращення при-
родної родючості ґрунтів

Ефект післядії
Існує ризик втрати природної ро-
дючості ґрунтів та повна їх дегра-
дація

Покращуються якісні характерис-
тики продукції та ґрунтів

Примітка: * розроблено автором.
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приємству необхідно формувати у реци-
пієнтів знання про переваги біодобрив, їх 
унікальність, проводити рекламу конкрет-
них марок, демонструвати співвідношення 
коефіцієнтів якості і цін екологічних та 
традиційних товарів тощо.

В українських реаліях, а саме в умовах  
невисокої якості життя, необхідно інфор-
мувати як пересічне населення, так і влас- 
ників господарств про економічну доціль-
ність споживання біотехнологічної продук-
ції. Покупці (В2В і В2С) повинні перекон-
ливо усвідомлювати, що екологічність — це 
найважливіший показник якості товару, і 
застосування біопрепаратів збільшує якіс-
ні показники продукції, що реалізується, 
тим самим збільшується рівень продажів 
за умови акцентування саме на біологіч-
ній відповідності того чи іншого товару. 
Щодо споживачів, то головний акцент під 
час маркетингової кампанії має бути спря-
мований не лише на те, щоб переконати 
споживача придбати екологічний товар, 
а насамперед на те, що вживання такого 
продукту сприяє поліпшенню здоров’я спо-
живача, а отже, зменшує додаткові витрати 
на ліки і лікувальні заходи від неякісної 
продукції.

Окрім вище перелічених переваг біо- 
над хімічними препаратами, слід також  
відзначити переваги в площині екологіч-
ного маркетингу:

1) Біологічні добрива задовольняють 
одночасно різні потреби. Тобто, окрім базо-
вої функції, вони виконують ще додаткову 
функцію, а саме — забезпечують задово-
лення екологічних потреб у здоровій їжі.

2) Біологічні добрива можуть мати уні-
кальність складу, що підвищує конкуренто-
спроможність на ринку.

3) Показники якості біологічних доб-
рив, зазвичай, є вищими, ніж показники 
якості їх аналогів.

4) Біологічні добрива забезпечують 
ефект не тільки під час застосування (разо-
вий ефект), але і в перспективі. Це, зокре-
ма, стосується можливості в майбутньому 
витрачати менше коштів не лише на поточ-
ні витрати за забруднення навколишнього 
природного середовища, а й на відновлення 

ресурсної бази господарств. Крім того, такі 
підприємства не відчувають на собі тиску 
з боку громадських організацій та різних 
органів контролю як на державному, так і 
на місцевому рівнях.

5) Використання біопрепаратів сприяє  
покращенню якості життя сучасного та 
майбутніх поколінь.

Так, для ефективного позиціонування 
на ринку біотехнологічна продукція повин-
на мати реальні переваги. Усвідомлення 
споживачем того, що такий продукт відпо-
відає їх екологічним потребам, стає джере-
лом додаткової цінності і націлює рішення 
про покупку на користь біологічних доб- 
рив, а не на інші альтернативні хімічні пре-
парати.

Ще однією особливістю біологічних 
добрив в аспекті екологічного маркетингу 
є те, що такий товар може впливати на нав-
колишнє природне середовище впродовж 
усього життєвого циклу, і це слід врахову-
вати у визначенні екологічно безпечного 
продукту. Тобто пересічний кінцевий спо-
живач (В2С), в основному, платить за не-
шкідливість товару на етапі споживання, 
а власник господарства (В2В) — за змен-
шення впливу на навколишнє природне 
середовище з метою зниження екологічних 
платежів; за забезпечення екологічності 
етапу споживання біопрепаратів з метою 
залучення споживачів і створення пози-
тивного іміджу для себе. Тому такі товари 
оцінюють за стандартними наборами кри-
теріїв екологічності та інформують спо-
живачів про відповідність цим критеріям 
за допомогою екологічного маркування.

Тобто спеціальному екологічному мар-
куванню можуть підлягати лише ті това-
ри, які відповідають цим критеріям. Щодо 
маркування, слід наголосити на його важ-
ливій ролі з погляду маркетингу. Еколо-
гічний маркетинг в біотехнологічному ви-
робництві — це не лише назва товару, а 
й відповідне екологічне маркування, що 
передбачає нанесення символу чи зобра-
ження на етикетці продукції або пакуванні, 
в документації на продукцію, в технічних 
бюлетенях, у рекламних матеріалах тощо. 
Загальною метою такого маркування є те, 
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що шляхом передавання перевіреної, точ-
ної та правдивої інформації про екологічні 
аспекти товарів чи послуг забезпечуєть-
ся розширення попиту та постачання тих 
товарів чи послуг, які спричиняють най-
менші впливи на стан довкілля та здоров’я 
людини, чим стимулюють використання 
потенціалу для обумовленого ринком по-
стійного поліпшення екологічних харак-
теристик продукції [2].

З огляду на це, відзначимо ще одну  
особливість екологічного маркетингу у біо-
технологічному виробництві — екологічне 
маркування має нормативний характер, 
а не лише є інструментом маркетингових 
комунікацій. Вимоги до екологічного мар-
кування регламентуються згідно з Міжна-
родним стандартом ISO 14024. Відповідно 
до цього стандарту, оцінка екологічних пе-
реваг продукції здійснюється незалежною 
третьою стороною (органом сертифікації; 
органом із екологічного маркування) на 
відповідність вищезгаданим екологічним 
критеріям.

Важливого значення в питанні просу-
вання набувають інструменти, які вико-
ристовує суб’єкт господарювання у сво-
їй діяльності, та їх взаємодія між собою.  
У маркетингу комплекс таких інструмен- 
тів називається marketing-mix. Це набір  
різних маркетингових поєднаних між со-
бою інструментів, за допомогою яких мож-
ливо описати варіанти просування будь-
якого товару на конкретний ринок.

Базовий класичний комплекс марке-
тингу має назву «4P», до складу якого вхо-
дять чотири компоненти: ціна (prise), місце 
(place), просування (promotion), продукт 
(product). Уперше це поняття було опу-
бліковано 1964 р. у статті професора Гар-
вардської школи ділового адмініструван- 
ня Ніла Бордена «Концепція маркетинг-
мікс». На початку комплекс маркетингу 
складався зі значної кількості інструмен-
тів: ціноутворення, брендинг, дистрибуція,  
персональні продажі, реклама, промозахо-
ди, упаковка, сервіс, розробка товару тощо. 
Згодом інший американський вчений Дже-
ром Маккарті згрупував усі інструменти в 
маркетинг-мікс «4Р’s», тим самим спрос-

тивши їх використання в оперативній  
роботі [3].

Модель маркетинг-міксу налічує всі 
необхідні параметри продукту, які може 
контролювати і розвивати суб’єкт господа-
рювання для результативного просування 
товару на ринку. Мета комплексу марке-
тингу — визначення стратегії, яка надасть 
змогу підвищити прийнятну цінність това-
ру, а також допоможе максимізувати ефек-
тивність компанії на ринку.

У подальшому процесі розвитку мар-
кетингу як науки комплекс маркетингу 
також розвився, і, зрештою, у сучасній нау-
ковій літературі та практичній діяльності 
можна помітити варіації маркетинг-міксу, 
що містять від 4 до 16 елементів. Це за-
лежить від особливостей галузі, розвитку 
ринку та специфічних характеристик ці-
льової аудиторії.

З огляду на розвиток біотехнологічного 
виробництва в аспекті екологічного мар-
кетингу, слід розробляти цю модель у вка-
заній галузі, на нашу думку, базуючись на 
класичній моделі комплексу маркетингу з 
додаванням п’ятого елемента — «люди». Це 
обумовлено тим, що товари, вироблені біо-
технологічною галуззю, на сучасному етапі 
зорієнтовано не на широкого споживача, а 
на цільову аудиторію, що усвідомлює важ-
ливість екологічних проблем і прагне задо-
вольнити свої екологічні потреби, зокрема 
у безпечному харчуванні (рис.).

Ця модель задовольняє інтереси обох 
сторін — виробника сільськогосподарської 
продукції та кінцевого споживача. Усі еле-
менти перебувають у взаємозв’язку між 
собою, оскільки один елемент впливає на 
інший. Щодо впливу інтересів виробника 
на інтереси споживача, то це пояснюється 
тим, що виробник не в змозі задовольнити 
інтереси свого споживача, якщо він (ви-
робник) не задовольнив власні інтереси. 
Також незадоволення інтересів виробника 
є наслідком незадоволення екологічних 
потреб споживачів у безпечних та якісних 
природних ресурсах і продуктах харчуван-
ня.

Саме тому ефективний розвиток еко-
логічного маркетингу в біотехнологічній 
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Модель розвитку екологічного маркетингу в біотехнологічному виробництві на основі комп-
лексу маркетингу «5P» (розроблено автором)

Елемент  
комплексу

В2В В2С

Товар 
(Product)

Натуральні 
біопрепарати, 
безпечні для 

продуктів,  
ґрунтів

Інтерес

Підвищення  
якості ґрунтів; 
виробництво  

якісної продукції

Інтерес

Споживання  
якісної продукції;  

безпека природних 
ресурсів

Ціна 
(Price)

Ціна нижча  
за традиційні 

товари-аналоги

Інтерес

Зниження 
собівартості 
виробництва

Інтерес

Зниження  
споживчих цін  

на продукти 
харчування

Просування 
(Promotion)

Екологічне 
маркування 
як елемент 

достовірності

Інтерес

Відсутність недобросовісних виробників

Місце 
(Place)

Розгалужена 
дистрибуція, 

наявність знижок  
та бонусів

Інтерес

Близкість  
до місць продажу; 

налагоджена 
логістика

Інтерес

Контроль за 
місцями реалізації; 
знижки та бонуси 
для пересічного 

споживача

Люди 
(People)

Працівники  
сфери та цільова 

аудиторія

Інтерес

Підвищення  
якості ґрунтів; 
виробництво  

якісної продукції

Інтерес

Споживання  
якісної продукції; 

безпека природних 
ресурсів

галузі є можливим лише у разі задоволен-
ня інтересів як виробників, пересічних спо-
живачів продукції, так і споживачів, що є 
В2В-споживачами біопрепаратів.

Просування на ринок екологічних то-
варів відбувається під впливом сукупності 
інтересів суб’єктів ринку — споживачів,  
виробників, громадських і державних 
інститутів. Однак конкретні товари зде-
більшого лише частково задовольняють 
інтереси згаданих суб’єктів, що активно 
взаємодіють на ринку.

Важливу роль у розвитку екологічно-
го маркетингу в біотехнологічному ви-
робництві відіграють конкретні суб’єкти 
господарювання. Саме від ефективності 
їх управління на ринку біопрепаратів за-
лежить успішність поширення екологічних 
товарів з метою досягнення сталого розвит-
ку. Суб’єкти господарювання приймають 
рішення щодо вибору варіантів розвитку, 
у т.ч. на основі екологічних товарів, оціню-
ють перспективи кожного з цих варіантів 
і вибирають бажаний (доцільний). Пра-
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домлення своїх власних та колективних 
екологічних потреб і розуміння того, як 
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