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ВСТУП
В останні роки дедалі більш активною 

стає про-екологічна риторика з боку нау-
ковців, міжнародних організацій, політи-
ків, громадських діячів та бізнесу. Останні 
у своїх маркетингових комунікаціях, зга-
дуючи про екологічну відповідальність та 
екологічну безпеку продукції, переважно 
намагаються зловити загальний світовий  
тренд до «озеленення» чи відповідати ви- 
могам міжнародних контрагентів. Порівня-
но з цим, значно меншим є відсоток компа-
ній, що дійсно змінюють підходи до орга-
нізації та здійснення своєї діяльності у бік 
мінімізації забруднення, відповідального 
ставлення до вибору сировини, енерго- та 
ресурсозбереження. До того ж, до якої б з 
категорій компанії не відносились, всі вони 

у своїй діяльності використовують окремі 
елементи екологічного маркетингу. Саме 
характеристиці декількох з них присвячене 
це дослідження.

АНАЛІЗ ОСТАННІх ДОСЛІДжЕНЬ  
І ПУБЛІКАцІй

Провідні теоретичні та методичні роз-
робки у галузі екологічного маркетингу, 
його концептуального базису, тенденцій 
трансформації, інструментів імплемента-
ції й перспектив подальшого розвитку 
представлені у працях зарубіжних нау-
ковців М. Гріммера [1], Ж. Оттман [2], 
Дж. Пікетт-Бейкер [3], М.Дж. Полонскі 
[4], Чартер [5] та ін. Питання специфіки 
розвитку та практичної реалізації посту-
латів концепції екологічного маркетингу в 
Україні досліджують вітчизняні науковці, 
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У статті розкрито окремі аспекти екологічного маркетингу. Досліджено питання 
вибору оптимальної системи збуту та сертифікація як частина політики підпри-
ємств. Встановлено, що продукція з відмінними екологічними характеристиками, при 
організації системи її дистрибуції досить часто потребує специфічних умов зберігання 
товару та дотримання певних правил при його збуті. Виявлено, що для того, щоб вибір 
каналів дистрибуції екологічно безпечної продукції був оптимальним, необхідно до-
тримуватись певного алгоритму дій. По-перше, доцільно мати чітко визначену мету 
організації каналу збут продукції. По-друге, сформулювати умови та обмеження, в 
рамках яких обирається певна система дистрибуції. По-третє, визначити, цілі збуту 
та заходи щодо їх досягнення. Розроблений алгоритм забезпечить відповідність обраної 
системи екологічним, економічним та споживчим критеріям функціонування підпри-
ємства в рамках концепції екологічного маркетингу. У рамках концепції екологічного 
маркетингу, процедура сертифікації є засобом забезпечення підтвердження наяв-
ності у продукції чи діяльності підприємства відмінних екологічних характеристик, 
що є стрижнем товарної політики та декларуються у комунікаціях. Основна роль 
сертифікації у формуванні попиту та просуванні про-екологічної продукції полягає 
у поширенні інформації про певні характеристики продукції чи діяльності підпри-
ємства та підтвердження достовірності такої інформації. Дієвість сертифікації 
як інструменту екологічного маркетингу полягає у забезпеченні для споживачів та 
інших представників контактної аудиторії певних гарантій забезпечення того, що 
всі стадії виробництва (чи складові продукції) відповідають певним стандартам або 
вимогам, а також мінімізація ймовірності, що діяльність підприємства негативно 

впливатиме на довкілля.
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а саме: М. Бублик [6], О. Прокопенко [7], 
А. Садченко [8], Скрипчук П., Рибак В. [9], 
Ярема В. [10] та ін. Однак, не зважаючи 
на достатню кількість науковців, що при-
свячують свої праці цій проблемі, зали-
шаються не достатньо розкритими окремі 
питання, на вивченні яких зосереджено це 
дослідження.

МАТЕРІАЛИ  
ТА МЕТОДИ ДОСЛІДжЕНЬ

В основі дослідження лежать концеп-
туальні положення та теоретико-методичні 
рекомендації сучасного маркетингу. У ро - 
боті використано метод індукції та дедук-
ції для пошуку, збору, систематизації, 
аналізу та узагальнення інформації щодо 
особливостей застосування окремих інст-
рументів екологічного маркетингу. Абст-
рактно-логічний метод використано для 
формування алгоритму вибору оптималь-
ної системи збуту про-екологічної продук-
ції. За допомогою статистичного методу 
здійснено спробу підтвердити теоретичні 
висновки щодо сертифікації як інструмен-
ту екологічного маркетингу.

РЕЗУЛЬТАТИ ТА Їх ОБГОВОРЕННЯ

Специфічною особливістю реалізації 
концепції екологічного маркетингу під-
приємств окремих галузей промисловості, 
особ ливо у сільському господарстві, харчо-
вій промисловості тощо, є зміна технологій 
виробництва та традиційних виробничих 
процесів. Перехід на нові, про-екологічні 
технології, має супроводжуватись значни-
ми змінами усіх маркетингових інструмен-
тів, зокрема товарної та збутової політики, 
окремі аспекти реалізації яких розглянемо 
детальніше.

Як зазначається у працях, присвячених 
екологічному маркетингу, як товари, від-
повідно до його концепції, виокремлюють: 
«екологічно чисті товари, екотехнології, 
природні ресурси, екологічні умови про-
живання та діяльності людей, екологічна 
інформація, екологічні послуги» [11]. Звід-
си, продукція, що має відмінні екологічні 
характеристики, наприклад, такі як орга-
нічні інгредієнти у складі, відсутність об-

робки хімічними речовинами, виробництво 
з природних матеріалів тощо, за організації 
системи її дистрибуції доволі часто потре-
бує специфічних умов зберігання товару 
та дотримання певних правил при його 
збуті.

Наведені вище обмеження висувають 
додаткові вимоги до організації системи 
збуту про-екологічної продукції та обме-
ження до реалізації одного з інструмен-
тів екологічного маркетингу — розподілу 
(place). В цьому контексті системи збуту,  
що здійснюють реалізацію виключно про-
дукції екологічного спрямування (ін тер-
нет-магазини, спеціалізовані торгові точ-
ки тощо) є більш надійними, ніж ті, що 
реалізують звичайні харчові продукти. До 
того, спеціалізовані торговельні майданчи-
ки мають компетентний персонал, здатний 
пояснити споживачу особливості та пере-
ваги такої продукції.

Досвід вітчизняних підприємств демон-
струє, що існують як значні переваги, так 
й істотні ризики, з якими можуть стикну-
тися виробники про-екологічної продукції, 
обираючи ту чи іншу систему збуту [13]. 
Однак, окрім інформації щодо специфіки 
роботи існуючих систем дистрибуції, ін-
туїції, звичок працювати з певними посе-
редниками та ситуаційних чинників, вибір 
оптимальної структури (дизайн) каналу 
розподілу екологічно безпечної продукції, 
потребує реалізації визначеної послідов-
ності процедур та дій (рис. 1).

Для того, щоб вибір каналів дистрибуції 
екологічно безпечної продукції був опти-
мальним, необхідно дотримуватись певно-
го алгоритму дій: по-перше, треба мати чіт-
ко визначену мету організації каналу збут 
продукції; по-друге, сформулювати умови 
та обмеження, в рамках яких обирається 
певна система дистрибуції; по-третє, ви-
значити, цілі збуту та заходи щодо їх досяг-
нення. Розроблений алгоритм забезпечить 
відповідність обраної системи екологіч-
ним, економічним та споживчим критеріям 
функціонування підприємства в рамках 
концепції екологічного маркетингу.

У якості вхідної інформації, необхід-
ної для вибору оптимальної системи збуту 
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екологобезпечної продукції, мають стати 
результати реалізації аналітико-дослід-
ни цької стадії формування екологічного 
маркетингу у підприємствах. Зокрема, ін-
формаційно-аналітичні дані, отримані в 
результаті проведення оцінки зовнішнього 
та внутрішнього середовища підприємства, 
визначення ринкових тенденцій, сегмента-
ції споживачів. Останнє джерело інформа-
ції заслуговує на особливу увагу, оскільки 
дослідження преференцій цільових спо-

живачів підприємства щодо місць купівлі 
продукції може мати істотний вплив на ви-
бір оптимальної системи збуту екологічно 
безпечної продукції.

Вибір та організація каналів збуту про-
дукції може здійснюватися з урахуванням 
вимог стандартів, за якими сертифіковано 
підприємство (з боку виробника) чи наяв-
ність сертифіката проходження процедури 
перевірки відповідності певним стандар-
там (з боку покупця). У цьому контексті, 

екологічний МАркеТинг: оПТиМАлЬнА СиСТеМА ЗБуТу ТА СерТиФікАЦія ...

Рис. 1. Алгоритм вибору оптимальної системи збуту про-екологічної продукції
Примітка: власні дослідження.
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питання сертифікації стосуються не лише 
товарної політики підприємства, а й впли-
вають на інші маркетингові інструменти.

У рамках концепції екологічного мар-
кетингу, процедура сертифікації є засобом 
забезпечення підтвердження наявності у 
продукції чи діяльності підприємства від-
мінних екологічних характеристик, що є 
стрижнем товарної політики та декларова-
но у комунікаціях. Адже процес сертифіка-
ції передбачає проходження підприємством 
процедур перевірки відповідності окремих 
аспектів його функціонування вимогам 
певних стандартів. У цьому контексті в 
Україні найчастіше згадують сертифіка-
цію за стандартами ISO. Підтвердження 
відповідального ставлення виробника до 
довкілля, запровадження енерго- та ресур-
соощадних технологій, наявності високих 
вимог до якості продукції, забезпечують 
проходження сертифікації, зокрема, за 
стандартами: ISO 14001: 2015 Системи 
екологічного менеджменту; ISO 9001: 2015 
Системи управління якістю; ISO 50001: 
2018 Системи енергоменеджменту.

Першим у цьому переліку згадуються 
стандарти серії ISO 14000, що забезпечу-
ють налагодження процедур мінімізації не-
гативного впливу діяльності підприємства 
на довкілля та попередження техногенних 
аварій і забруднень. Враховуючи, що сер-

тифікація за даними стандартами в Україні 
не є обов’язковою, вважаємо їх одним з 
прикладів прояву екологічної відповідаль-
ності промислових підприємств. Зауважи-
мо, що в окремих випадках сертифікація за 
цими стандартами є своєрідною «перепуст-
кою» на ринки окремих країн чи умовою 
співпраці із міжнародними контрагентами. 
Розглянемо динаміку зміни чинних сер-
тифікатів за стандартами ISO в Україні за 
останні п’ять років (рис. 2).

Вивчення даних, що оприлюднюються 
на офіційному сайті недержавної міжна-
родної організації ISO, засвідчують, що в 
Україні в останні п’ять років спостеріга-
ється тенденція до незначного збільшення 
кількості сертифікатів, що отримано чи під - 
тверджено за даними стандартами. Кіль-
кість сертифікатів за стандартами серії ISO 
9001 демонструють стабільну тенденцію до 
збільшення. Оцінюючи тенденцію зміни 
кількості чинних сертифікатів за стандар-
тами ISO 14001 та ISO 50001 як негативну, 
зауважимо, що організація діяльності від-
повідно до названих стандартів забезпечує 
значні репутаційні, екологічні та фінансо-
ві зиски. Так, побудована за стандартами 
ISO 50001 система енергоменеджменту дає 
змогу зменшувати витрати виробництва 
(через зменшення використання енерго-
ресурсів) та викиди забруднюючих речо-

А.в. рАЩенко

Рис. 2.  Динаміка зміни діючих сертифікатів за окремими стандартами ISO в Україні, 2015–
2019 рр.

Примітка: побудовано автором на основі даних https://www.iso.org/
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вин у атмосферне повітря. Діяльність, що 
відповідає вимогам стандарту ISO 14001 
забезпечує мінімізацію негативного впли-
ву на довкілля. Наведені статистичні дані 
свідчать про наявність значного розриву 
між кількістю підприємств, що у своїх ко-
мунікаціях декларують курс на забезпе-
чення екологічної безпеки виробництва, 
ресурсо- і енергоефективність, та кількі стю 
підприємств, що готові підтверджувати 
свої про-екологічні стратегії, пройшовши 
процедури сертифікації.

Іншим прикладом сертифікації продук-
ції як обов’язкового компоненту товарної 
політики підприємства, є підтвердження 
відповідності стандартам органічного сіль-
ськогосподарського виробництва. Найпо-
ширенішими, з яких є: Постанови Ради 
(EC) 834/2007 та Комісії (EC) 889/2008, 
1235/2008; Національна органічна прог-
рама (NOP); приватні стандарти Soil As - 
so ciation, Англія; стандарти Demeter Asso-
ciation; стандарти, розроблені Асоціацією 
органічного землеробства Naturland, Ні-
меччина; стандарти органічної косметики 
ICEA та ін. [12]. Для того, щоб здійснюва-
ти збут органічної сільськогосподарської 
продукції, підприємство обов’язково має 
пройти процедуру сертифікації. Наявність 
відповідного сертифіката у цьому випадку 
відкриває доступ продукції на відповідний 
сегмент ринку. Розглянемо тенденції зміни 

кількості операторів органічного ринку в 
Україні (рис. 3).

Спостерігаємо загальну тенденцію до 
збільшення кількості операторів органіч-
ного ринку в Україні за останні п’ять ро-
ків, хоча їх кількість у загальному обсязі 
сільськогосподарських товаровиробників є 
незначною. Зауважимо, що всі названі під-
приємства (через відсутність вітчизняних 
стандартів органічного виробництва) сер-
тифіковано за стандартами, що розроблені 
в країнах, де ринок органічної продукції 
вже сформовано та відносини в цій сфері 
чітко врегульовані.

Отже, екологічну сертифікацію до-
цільно розглядати як один з інструментів 
екологічного маркетингу. Основна її роль 
у формуванні попиту та просуванні про-
екологічної продукції полягає у поширен-
ні інформації про певні характеристики 
продукції чи діяльності підприємства та 
підтвердження достовірності такої інфор-
мації. Дієвість сертифікації як інструменту 
екологічного маркетингу полягає у забез-
печенні для споживачів та інших представ-
ників контактної аудиторії певних гарантій 
забезпечення того, що всі стадії виробниц-
тва (чи складові продукції) відповідають 
певним стандартам або вимогам, а також 
мінімізація ймовірності, що діяльність під-
приємства негативно впливатиме на дов-
кілля.
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Рис. 3. Динаміка зміни операторів органічного ринку в Україні, 2015–2019 рр.
Примітка: побудовано автором на основі даних https://statistics.fibl.org/
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ВИСНОВКИ
У результаті проведених досліджень 

встановлено, що продукція з відмінними 
екологічними характеристиками, при ор-
ганізації системи її дистрибуції має від-
повідати екологічним, економічним та 
споживчим критеріям функціонування 
підприємства в рамках концепції еколо-
гічного маркетингу. Виявлено, що для того, 
щоб вибір каналів дистрибуції екологічно 
безпечної продукції був оптимальним, не-
обхідно дотримуватись певного алгоритму 
дій, зокрема у частині формулювання мети 

організації каналу збут, встановлення умов 
та обмежень, визначення заходів по досяг-
ненню цілей збуту.

Встановлено, що одним із стрижневих 
аспектів товарної політики як інструменту 
екологічного маркетингу є сертифікація. 
Основна роль сертифікації у формуванні 
попиту та просуванні про-екологічної про-
дукції полягає у можливості підтвердження 
достовірності комунікаційних повідомлень, 
що стосуються відмінних екологічних ха-
рактеристик продукції чи діяльності під-
приємства.
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