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В статті обґрунтовані основні положення концепції екологічного маркетингу в умовах сталого розвитку.  
Визначені умови виникнення концепції екологічного маркетингу та її взаємозв’язок з парадигмою сталого 
розвитку. Розглянуті теоретичні засади формування концепції екологічного маркетингу. Обґрунтовані марке-
тингові інструменти просування екологічних брендів в парадигмі сталого розвитку. В результаті проведеного 
аналізу, визначено атрибути екологічних брендів, які створюють цінність екологічних брендів. В контексті цьо-
го підходу булі запропоновані стратегії позиціонування брендів в поєднані з функціональними, емоційними 
вигодами, вигодами самовираження, екологічними та соціальними вигодами. Запропоновані маркетингові 
інструменти просування екологічних брендів. Вдосконалено Модель атрибутів еко-брендів на основі підходу 
Brand Pyramid. 

Ключові слова: маркетингові інструменти, екологічні бренди, сталий розвиток, просування.

The article substantiates the main provisions of the concept of ecological marketing in the conditions of sustainable 
development. It was found that ecological marketing was founded and developed as a result of the evolution of 
the concept of social and ethical marketing. It was aappointed to understand the concept of ecological marketing 
and its interrelationship with the paradigm of steel development. It has been examined theoretical ambush for the 
formation of the concept of ecological marketing. It was substantiated the main differences between the ecological 
concept of marketing and the socio-ethical concept of marketing. It was grounded marketing tools for promoting 
ecological brands in the paradigm of sustainable development. As a result of the analysis, attributes of ecological 
brands that create brand value have been identified. In the context of this approach, brand positioning strategies 
combined with functional, emotional benefits, benefits of self-expression, environmental and social benefits were 
proposed. It was aapproved marketing tools and promotion of eco-friendly brands. The Eco-brand attribute model 
based on the Brand Pyramid approach has been improved. In part of the main difference model of attributes of eco-
brands, the following unique characteristics were determined: organicity of eco-brands; the presence of additional 
characteristics of the product due to its environmental friendliness; ecological friendliness of eco-brands with other 
brands; orientation towards an ecological lifestyle; a sense of social responsibility and involvement in solving 
global goals; solving the rational problem of preserving the ecosystem and ensuring the need for a healthy lifestyle; 
The only "green" concept of eco-brands. Formed and substantiated elements of the brand's value proposition, 
which are based on functional and emotional benefits, benefits of self-expression, environmental friendliness of the 
product and relative price.

Keywords: marketing tools, ecological brands, sustainable development, promotion.
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Постановка проблеми. Формування 
сучасних підходів щодо використання мар-
кетингових інструментів просування брен-
дів відбувається у умовах сталого розвитку. 
Парадигма сталого розвитку передбачає 
створення системи соціальної відповідаль-
ності бізнесу в частині взаємоузгодженості 
його технічної, наукової, екологічної, еконо-
мічної та соціальної складової. Використання 
принципів сталого розвитку в маркетинговій 
діяльності сприяли формуванню інновацій-
них рішень в частині створення та просу-
вання екологічних брендів, потреба в яких 
виникла, як результат поширення концепції 
соціально-етичного маркетингу. Розвинення 
сфери наукових інтересів в цьому напрямку 
мають актуальність та стратегічне значення 
для подальшого поширення парадигми ста-
лого розвитку в усі сфери економічного та 
соціального життя.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Поняття сталий розвиток традиційно визнача-
ється як розвиток, який «відповідає потребам 
сучасного покоління, не ставлячи під загрозу 
здатність майбутніх поколінь задовольняти 
свої власні потреби» [1]. Тим самим, його 
трактування пов'язується з процесом досяг-
нення мети сталости, в рамках якої еконо-
мічне зростання, соціальна відповідальність 
та охорона навколишнього середовища скла-
дають так звану концепцію потрійного крите-
рію та розглядаються, як взаємно доповню-
ючи один одного [1]. 

Одним з фундаторів парадигми сталого 
розвитку є Р. Лозано, який визначав корпора-
тивну сталість, як корпоративну діяльність, 
що спрямована на забезпечення рівноваги, 
включаючи економічні, екологічні та соці-
альні аспекти сьогоднішнього дня, а також 
їх взаємозв'язок у стратегічному періоді пла-
нування. Таким чином, його підхід також був 
націлений на досягнення узгодження трьох 
основних аспектів, які формують стратегію 
стійкого розвитку [2].

Аналіз наукових підходів щодо форму-
вання принципів стійкого розвитку в бізнес-
процесах дозволив виявити чотири основних 
напрямки, які розглядаються в економічній 
літературі. Прихильники першого напрямку 
ототожнюють поняття «сталість» та «ста-
лий розвиток», в яких обов’язковими компо-
нентами мають бути соціальна відповідаль-
ність та забезпечення екологічної складової  
[3; 4; 5]. В рамках другого напрямку корпора-
тивна сталість трактується, як синонім поняття 
корпоративної соціальної відповідальності  

[6; 7; 8]. Згідно з третім напрямком поняття 
сталості безпосередньо пов'язується з довго-
строковою конкурентоспроможністю бізнесу 
[9; 10; 11]. Автори, що розділяють цю точку 
зору, відносять стійку конкурентну перевагу 
до поняття сталості. Прихильники четвертого 
підходу, поняття сталості відносять виключно 
до більш високого рівня, обґрунтовуючи свій 
підхід тим, що окремі підприємства не можуть 
бути сталими. Досягнення цілей сталості стає 
можливим тільки на макрорівні. Слід відзна-
чити, що в контексті даного напрямку кор-
поративна організація вносить свій вклад в 
досягнення сталого розвитку більш великих 
систем або систем наступного рівня [12]. Роз-
глянуті підходи є неоднозначними та мають 
дискусійний характер, що впливає на пошук 
нових наукових та прикладних рішень та про-
ведення подальших досліджень. До того ж, 
проблематика поширення парадигми сталого 
розвитку безпосередньо пов’язана з виник-
ненням концепції екологічного маркетингу, 
яка має на меті задоволення еко-орієнтова-
них потреб споживачів та формування й сти-
мулювання попиту органічні продукти, які є 
екологічно безпечними. Тим самим концепція 
екологічного маркетингу реалізує принципи 
парадигми сталого розвитку через маркетин-
говий інструментарій. В якому значна роль 
належить формуванню системи просування 
екологічних брендів. 

Проблемами обґрунтування концепції 
екологічного маркетингу займалися провідні 
українські вчені, до яких слід віднести Сад-
ченко [13], Харічкова С. К., Андреєву Н. М. 
[14] та ін. Враховуючи вагомий внесок вчених 
в теорію формування та обґрунтування кон-
цептуальних засад екологічного маркетингу 
та маркетингового інструментарію, слід зазна-
чити, що проблема просування екологічних 
брендів не є досконало розробленою. Саме 
тому, проблематика формування маркетин-
гових інструментів просування екологічних 
брендів в парадигмі сталого розвитку, набу-
ває особливої актуальності.

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є обґрунтування маркетингових інстру-
ментів просування екологічних брендів в кон-
тексті парадигми сталого розвитку.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Парадигма сталого розвитку базу-
ється на соціальній відповідальності бізнесу, 
яка передбачає паритетність відносин у лан-
цюжку «людина – бізнес – екологія». В цьому 
контексті, відбувається перехід від «еконо-
міки використання ресурсів» до «економіки 
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системного відтворення ресурсів». Такий під-
хід передбачає розвиток всіх систем відтво-
рення, починаючи від екологічних підсистем 
та реціклінгу та закінчуючи створенням еко-
номічних систем замкненого циклу. 

Таким чином, розглядаючи поняття ста-
лість (sustainability), можна зробити висновок 
про те, що вона базується на системі впоряд-
кованих технічних, наукових, екологічних, еко-
номічних та соціальних ресурсів таким чином, 
що результуюча система у змозі підтримува-
тись у стані рівноваги у часі та просторі [1]. 

Для досягнення сталого розвитку необ-
хідним є комплексний підхід: екологічна без-
пека (збереження і відновлення природних 
екосистем, стабілізація та поліпшення якості 
навколишнього середовища, зниження вики-
дів шкідливих речовин й т. ін.), економічна 
стабільність (створення соціально й еколо-
гічно ефективної економіки, що забезпечує 
гідний рівень життя громадян, зростання кон-
курентоспроможності продукції), соціальне 
благополуччя (збільшення середньої трива-
лості життя населення, планування родини 
та раціоналізація особистого споживання, 
поліпшення середовища існування людини, 
розвиток соціальної активності громадян, 
забезпечення рівних можливостей в одер-
жанні медичної допомоги, соціальний захист 
уразливих груп населення) [2].

Як зазначалося вище, парадигма сталого 
розвитку сприяла розвитку екологічного мар-
кетингу, відповідно якому всі аспекти еконо-
мічної діяльності сучасного підприємства 
повинні плануватися та здійснюватися з ура-
хуванням потреб та вимог ринку (у тому числі 
екологічних), ґрунтуватися на принципах еко-
логічної безпеки.

Принципи екологічної безпеки забезпечу-
ються концепцією екологічного маркетингу в 
частині прийняття маркетингових рішень, які 
орієнтовані на виконання екологічних вимог 
суспільства.

Зародження концепції екологічного мар-
кетингу почалося в 1970-х роках ХХ сторіччя 
в рамках соціально-етичного маркетингу.  
Ці процеси були пов’язані з запровадженням 
нових технологій, націлених на рішення кон-
кретних екологічних проблем суспільства. 

Проте, обґрунтування концепції екологіч-
ного маркетингу було сформовано на початку 
1990-х рр. 

Проте всерйоз про екологічний маркетинг 
заговорили лише на початку 1990-х років [15]. 
Саме в цей період екологічний маркетинг 
стає продовженням соціально-етичного мар-

кетингу. Основним завданням якого є задово-
лення потреб споживачів, цільових ринків та 
суспільства в цілому.

Водночас, екологічний маркетинг вдоско-
налює соціально-етичну концепцію марке-
тингу. Так, Baker J. Michel визначає концепцію 
екологічного маркетингу наступним чином: 
цілісний процес управління, відповідальний 
за визначення, прогнозування та задово-
лення потреб клієнтів та товариства, шляхом 
отримання прибутку та збереження стійкого 
розвитку [15].

Основними відмінностями екологічної 
концепції маркетингу від соціально-етичної, 
Baker J. зазначає наступні [15]:

– акцент на фізичній стійкості маркетин-
гового процесу, а також його соціальної при-
йнятності;

– більш цілісний та взаємозалежний 
погляд на відносини між економікою, суспіль-
ством і навколишнім середовищем;

– розрахована не на довгострокову пер-
спективу, а на необмежений період;

– турбота про довкілля розглядається, 
як внутрішня (дійсна) цінність, а не лише така, 
яка приносить користь суспільству;

– акцент на глобальних проблемах, а не 
конкретних проблемах суспільства.

Екологічний маркетинг породжує пара-
докс між прагненням про безпеку навколиш-
ньої середи та метою задоволення потреб, 
які мають місце в традиційній концепції мар-
кетингу. Але, парадигма сталого розвитку 
усуває це протиріччя та обґрунтовує взаємо-
узгодження економічних, екологічних та соці-
альних цілей.

Концепція екологічного маркетингу, яка 
реалізується в рамках парадигми сталого роз-
витку передбачає задоволення потреб ниніш-
нього покоління, враховуючи рівень життя та 
потреби майбутніх поколінь. Дана концепція 
складається із двох частин [15]:

1) використання природних ресурсів з 
швидкістю, необхідною на їх відновлення. 
Якщо ресурси відносяться до невідновлю-
вальних, обсяги їх використання повинні 
бути забезпеченими альтернативними дже-
релами:

2) відходи виробництва та забруднення 
навколишнього середовища повинні швидко 
виводитися або бути забезпечені системами 
рециклінгу.

Таким чином, екологічний маркетинг прагне 
змінити класичний підхід до управління та 
показати підприємствам, що концепція ста-
лого розвитку та нові «зелені» маркетингові 
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стратегії допоможуть змінити структуру спо-
живання та збалансувати природні процеси.

Розглянемо дефініції поняття екологіч-
ний маркетинг та його тотожність з поняттям 
«зелений маркетинг» (табл. 1).

Узагальнюючи розвиток концепції екологіч-
ного маркетингу, слід виділити три етапи його 
еволюції.

Перший Етап (1960 – 1970-і рр.) передба-
чає міжнародне співробітництво (включаючи 

Таблиця 1
Наукові підходи щодо тлумачення поняття «екологічний маркетинг»

Автор Тлумачення

K. Peattie, 
J. Ottman [16]

«Green marketing» – зелений маркетинг;
Екологічний маркетинг – це управлінський процес, відповідальний 
за ідентифікацію, передбачення і задоволення вимог споживачів 
і суспільства ефективним та сталим способом.

W. Coddington, 
K. Peattie [16]

«Environmental marketing» – маркетинг навколишнього середовища.
Екологічний маркетинг має дві основні характеристики:
екологічну перспективу, яка оцінює ефект загальних дій на навколишнє 
середовище;
екологічне зобов’язання, коли організація стає керуючою навколишнім 
середовищем і реалізує цей стан у всіх її діях.

M.J. Polonsky [16] «greener marketing» – більш зелений маркетинг 
M.J. Polonsky [16] «sustainable marketing» – маркетинг сталого розвитку 

Alfred Endres [17]

Екологічний маркетинг – особливий вид людської діяльності, 
спрямований на задоволення нестатків і потреб за допомогою обміну, 
але, який не зачіпає екологічної рівноваги навколишнього природного 
середовища і, який не впливає на стан здоров’я суспільства… 
Основні функції екологічного маркетингу: вивчення попиту на 
екологічно чисту продукцію, ціноутворення; реклама і стимулювання; 
планування екологічно чистого асортименту, збуту і торговельних 
операцій; діяльність, яка пов’язана зі зберіганням і вибором екологічно 
чистого товароруху, організацією екологічно безпечного обслуговування 
споживачів.

О.В. Садченко [13]

Поняття екологічного маркетингу формується на основі поняття 
класичного маркетингу і, таким чином, є логічним розширенням 
останнього і визначає його як процес планування та управління 
підприємницької діяльності, який оптимально пристосовує виробництво 
до екологічних вимог для більш вигідного продажу екологічних 
товарів, послуг та умов, здійснення якого повинно бути засновано 
на принципах екологічної нешкідливості і безпеки. Екологічний 
маркетинг спрямований на стимулювання виробників до створення 
і розповсюдження екологічно безпечних товарів і послуг, поєднання 
економічних і екологічних інтересів суспільства. Дослідниця 
запропонувала нову інтерпретацію екологічного маркетингу у вигляді 
системи його п’яти різних концепцій: екологічного маркетингу, 
маркетингу екологічних товарів та послуг, маркетингу природних 
ресурсів та умов, маркетингу природоохоронної діяльності 
та відтворення довкілля, маркетингу екологічних знань, технологій 
й інновацій. В якості «прибутку» екологічний маркетинг пропонує 
кращу якість життя за допомогою створення необхідних соціально-
економічних і екологічних благ і умов життя населення за умови 
максимального збереження природного середовища і раціонального 
використання природно-ресурсного потенціалу, яка є і кінцевою ціллю 
екологічного маркетингу (від глобального до локального рівнів)

І.М. Смоленський 
та Г.С. Степанюк 
[18]

Екологічний маркетинг – вид управлінської діяльності у складі загальної 
системи маркетингу підприємства, спрямований на визначення, 
прогнозування і задоволення споживчих потреб таким чином, 
щоб не знижувати рівень екологічної безпеки, зокрема не порушувати 
екологічну рівновагу в довкіллі і не впливати на загальний стан здоров’я 
суспільства
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мега-рівні) у розробці національного законо-
давства для фінансування природоохорон-
ної діяльності. Міжнародне співробітництво в 
галузі екології було запроваджено починаючи 
з 1972 року. Засновником цього етапу вважа-
ється Д. Медоуз, який одним з перших обґрун-
тував глобальну проблему людства в сфері 
забруднення навколишнього середовища. 
Медоуз Д., як представник школи «Межі зрос-
тання», в доповіді Римського клубу «Ліміти 
зростання» здійснив моделювання світової 
економічної динаміки на основі п’яти вза-
ємозалежних змінних (населення, капітало-
вкладення, використання непоновлюванних 
ресурсів, забруднення довкілля, виробництво 
продовольства) та сформував теорію про дис-
функціональність глобальної системи [19]. 

Другий Етап (1980 – 1990-і рр.) пов'язаний 
з аспектами глобальної безпеки у сфері еко-
логії та безпеки навколишнього середовища. 
Основою стала міжнародна комісія з навко-
лишнього середовища та розвитку, засно-
вана у 1983 році та наукова доповідь «Наше 
спільне майбутнє» (1987). Це стало фунда-
ментом запровадження концепції сталого 
розвитку (sustainable development). Конфе-
ренція ООН з навколишнього середовища 
та розвитку в Ріо-де-Жанейро в 1992 р., яка 
координувала та приймала «Декларацію з 
навколишнього середовища та розвитку», а 
також Рамкова конвенція ООН про зміну клі-
мату відіграли вирішальну роль у формуванні 
цього положення.

Третій Етап (1997 р. – по сьогодення) 
пов'язаний з розвитком та інтеграцією дер-
жави та бізнесу в частині впливу конкретних 
зобов'язань у сферах водопостачання, енер-
гетики, сільського господарства, збереження 
біосистеми. Кіотський протокол, підписаний 
у 1997 році та ратифікований 192 країнами, 
відіграв величезну роль у цьому процесі.

Таким чином, глобальна проблема охо-
рони навколишнього середовища та екологіч-
ної безпеки стає ключовою проблемою науко-
вих досліджень. Розвиток різних напрямків 
досліджень обумовлений пошуком рішень в 
сфері проблематики збереження екологічної 
системи територій. В рамках напрямків цих 
досліджень запровадження концепції еколо-
гічного маркетингу було націлено на задово-
ленні потреб споживачів в органічних продук-
тах та на стимулювання попиту на органічні 
продукти, які виробляються згідно вимог збе-
реження навколишньої середи. Такий підхід 
націлений на формування здорового способу 
життя та популяризації органічних продуктів. 

Органічні продукти , в свою чергу, повинні від-
повідати трьом критеріям: економічність, еко-
логічність та безпечність.

Екологічні товари можуть бути екологічно 
нейтральними та екологічно направленими. 
Нейтральними товарами вважаються ті, які 
носять безпечний характер для навколиш-
нього середовища. Екологічно направлені 
товари повинні здійснювати гармонійний 
вплив на екосистему. 

Базуючись на основних положеннях кон-
цепції екологічного маркетингу виникає необ-
хідність обґрунтування створення «зеле-
них брендів» та формування маркетингових 
інструментів просування екологічних брендів 
в парадигмі сталого розвитку. Одним з осно-
вних та дієвих маркетингових інструментів 
є стратегія брендингу для «еко-брендів», в 
рамках якої атрибути бренду мають зміню-
ватися. В цьому контексті було сформовано 
піраміду еко-брендів, з визначеними атрибу-
тами бренду (рис. 1). 

Відповідно моделі атрибутів еко-брендів 
на основі підходу Brand Pyramid формується 
маркетинговий інструментарій їх просування. 
Розробка та просування цінності еко-брендів 
повинна здійснюватися на основі стратегій 
позиціонування. 

Пропозиція цінності бренду здійснюється 
на основі функціональних та емоційних вигід, 
вигід самовираження, екологічності товару та 
відносної ціни (рис. 2).

Ціна є основною складовою цінності бренду. 
Саме тому, стратегія позиціонування брендів 
базується на виборі одного з цих чотирьох 
напрямків або їх поєднанні. Проте, ціна є тим 
складовим, який повинен бути обов`язковим 
елементом позиціонування при використанні 
стратегії позиціонування, яке засноване на 
двох або трьох вигодах. Позиціонування за 
ціною, може бути вдало поєднано з функці-
ональними, емоційними вигодами, вигодами 
самовираження, екологічними вигодами та 
соціальними вигодами. Таким чином, можна 
сформулювати наступні напрямки застосу-
вання маркетингового інструментарію в час-
тині просування брендів за допомогою стра-
тегій позиціонування:

– позиціонування за співвідношенням 
«ціна/функціональні вигоди»;

– позиціонування за співвідношенням 
«ціна/емоційні вигоди»;

– позиціонування за співвідношенням 
«ціна/вигоди самовираження»;

– позиціонування за співвідношенням 
«ціна/екологічні вигоди»;
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– позиціонування за співвідношенням 
«ціна/соціальні вигоди».

Стратегія позиціонування за співвідношен-
ням «ціна/функціональній вигоди» базується 
на вигодах від функціональності та якості 
бренду у співвідношенні з його ціною. Цей під-
хід може бути реалізований в напрямку ціно-
вих стратегій співвідношення «ціна/якість».

Стратегія позиціонування за співвідно-
шенням «ціна/емоційні вигоди» заснована 
на створенні стійких асоціацій, які пов`язані 

з брендом, за рахунок емоційного впливу 
на свідомість споживача. В цьому контексті, 
може використовуватися стратегія високих 
цін, оскільки емоційна складова може бути 
базовою при здійсненні споживачем вибору. 

Стратегія позиціонування за співвідношен-
ням «ціна/вигоди самовираження» заснована 
на використанні потреб споживачів брендів 
у самовираженні та самореалізації. Згідно, з 
пірамідою А. Маслоу, ці потреби є потребами 
більш високого підпорядкування, тому ціна на 

Рис. 1. Модель атрибутів еко-брендів на основі підходу Brand Pyramid

Суть бренду:  
органічний еко-бренд 

Унікальна торгова пропозиція:  
наявність додаткових характеристик товару 

за рахунок його екологічності 

Індивідуальність бренду:  
базується на екологічній дружності еко-брендів 

 з іншими брендами  

Цінності споживача, які підтримує бренд: 
орієнтація на екологічний спосіб життя 

Емоційні переваги:  
відчуття соціальної відповідальності та причетності 

до вирішення глобальних цілей 

Функціональні вигоди: 
вирішення раціональної проблеми збереження екосистеми 

 та забезпечення потреби в здоровому способі життя 

Атрибути бренду: 
Колір, маркування, міжнародні ознаки еко-брендів. 

 Єдина «зелена» концепція еко-брендів  

Цінність бренду 

Функціональні 
вигоди 

Емоційні вигоди Вигоди 
самовираження 

Відносна ціна 

Екологічні вигоди Соціальні вигоди 

Рис. 2. Вдосконалена схема складових цінності бренду за Д. Аакером
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товари, які їх задовольняють, має бути висо-
кою протягом всього життєвого циклу.

Стратегія позиціонування за співвідно-
шенням «ціна/екологічні вигоди» базується 
на використанні екологічних вигід від спо-
живання органічного товару. Вона повинна 
використовувати інструменти популяризації 
здорового способу життя та гармонізації вза-
ємодії суспільства та екосистем, створенню 
попиту на екологічні товари. 

Стратегія позиціонування за співвідно-
шенням «ціна/соціальні вигоди» базується на 
засадах соціальної відповідальності бізнесу 
перед суспільством. Цей атрибут має бути 
зазначеним в стратегії позиціонування.

Екологічні бренди відкривають нові ринкові 
можливості для розвитку брендингу. Прикла-
дами успішного еко-брендингу є підвищення 
конкурентоспроможності товару. Екологічні 
бренди також дають прибуток на нішевих рин-
ках, де вони можуть встановлювати ексклю-
зивні ціни, тому що свідомі споживачі готові 
платити. Таким чином, екологічний бренд зда-
тен створювати додаткову цінність, яка вира-
жається у їхній стратегії комунікації [20].

Екологічні бренди, які прагнуть забезпе-
чити собі стійкий імідж у свідомості спожива-
чів, повинні розробити певну філософію, яка 
описує використання ними ресурсів, що від-
новлюються, сприяти мінімізації відходів та 
наданню безпечних товарів та послуг. 

Цей підхід обґрунтовує Danciu, який зосе-
реджує увагу на тих випадках, коли переда-

ється чистий та зелений імідж, бренди мають 
бути пов'язані з екологічними заявами, які є 
правдивими у тому, як їх методи ведення біз-
несу впливають на навколишнє середовище 
[20].

Одним з основних маркетингових інстру-
ментів просування «еко-брендів» може бути 
використання функціональних та емоційних 
стратегій для позиціонування бренду у свідо-
мості споживачів. Позиціонування за співвід-
ношенням «ціна/емоційні вигоди» також може 
базуватися на формуванні когнітивних реак-
цій споживачів на екологічний бренд. 

За результатами багатьох досліджень, 
виявлено, що емоційні стратегії дуже ефек-
тивно підвищують лояльність до бренду. Вна-
слідок того, що споживачі відчувають, що вони 
допомагають зберегти довкілля, підтримуючи 
екологічно чисті продукти. Крім того, найбільш 
успішні еко-бренди зазвичай пов'язані з інно-
ваційними альтернативними технологіями.

Висновки. Обґрунтовані основні поло-
ження концепції екологічного маркетингу в 
умовах сталого розвитку. В результаті прове-
деного аналізу, визначено атрибути екологіч-
них брендів, які створюють цінність бренду. 
В контексті цього підходу булі запропоновані 
стратегії позиціонування брендів в поєднані 
з функціональними, емоційними вигодами, 
вигодами самовираження, екологічними 
та соціальними вигодами. Вдосконалено 
Модель атрибутів еко-брендів на основі під-
ходу Brand Pyramid. 
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