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Сучасні реалії економічного розвитку вимагають від бізнесу нових підходів до забезпечення сталого роз-
витку, зокрема через впровадження принципів екологічної відповідальності. У цьому контексті екологічний 
маркетинг стає потужним інструментом, який дозволяє бізнесу не лише адаптуватися до викликів глобальних 
змін клімату, але й активно формувати позитивний імідж серед екологічно свідомих споживачів. Особливо 
це актуально для українського агробізнесу, який працює в умовах високої конкуренції та зростаючого попиту 
на органічну продукцію. Екологічний маркетинг базується на принципах потрійної оцінки результативності 
бізнесу (Triple-Bottom Line), яка включає економічну, соціальну та екологічну складові. Цей підхід передбачає 
інтеграцію маркетингових стратегій, управлінських рішень та операційних процесів у загальну систему діяль-
ності підприємства, що дозволяє підвищити ефективність взаємодії із стейкхолдерами. Дослідження у сфе-
рі "зеленого" маркетингу акцентують увагу на можливостях залучення інноваційних рішень для досягнення 
стратегічних цілей. Для українського агробізнесу екологічний маркетинг не лише сприяє формуванню довго-
строкової конкурентної переваги, але й дозволяє розширити ринки збуту через задоволення запитів екологіч-
но орієнтованих споживачів. Вивчення трендів, пов’язаних із екологічним маркетингом, дозволяє визначити 
ключові напрямки для досліджень і практичної реалізації стратегій, які забезпечать стале зростання сектору.

Ключові слова: екологічний маркетинг, зелена економіка, український агробізнес, екологічний маркетинг, 
зелений брендинг, сталий розвиток, екологічна відповідальність, сертифікація продукції, інновації, екологічна 
свідомість споживачів, сталий розвиток.

The modern economic landscape demands that businesses adopt new approaches to ensure sustainable 
operations, with a particular focus on integrating environmental responsibility. In this context, green marketing 
has emerged as a powerful tool that not only helps businesses adapt to the challenges posed by global climate 
change but also actively contributes to building a positive image among environmentally conscious consumers. This 
is especially relevant for the Ukrainian agribusiness sector, which faces intense competition and an increasing 
demand for organic products. Green marketing is grounded in the principles of the Triple-Bottom Line (TBL), which 
includes economic, social, and environmental dimensions. This framework encourages businesses to consider the 
broader impact of their activities and ensures that sustainability becomes a core component of their operations. 
TBL helps organizations balance the pursuit of profit with social and environmental responsibilities, thus fostering 
long-term success. Integrating TBL principles into business operations requires aligning marketing strategies, 
management decisions, and operational processes with sustainable practices. This holistic approach enhances the 
company's ability to effectively interact with all stakeholders, including consumers, investors, and regulatory bodies. 
Research in the field of green marketing emphasizes the potential of innovation as a key driver for achieving strategic 
goals. By implementing eco-friendly practices, businesses can not only meet the growing demand for sustainable 
products but also lead by example in promoting environmental stewardship. The integration of eco-innovations such 
as renewable energy, waste reduction, and sustainable sourcing has proven to improve business efficiency while 
mitigating environmental impacts. Moreover, embracing green marketing allows businesses to connect with a market 
segment that values environmental sustainability, thus gaining a competitive edge. For Ukrainian agribusinesses, 
green marketing offers a strategic pathway to enhance brand loyalty and market share by aligning with global trends 
towards sustainability. As the demand for organic and environmentally friendly products continues to rise, businesses 
that adopt these principles are more likely to build trust and secure their position in the marketplace. Furthermore, 
green marketing is essential for addressing local environmental challenges and contributing to global sustainability 
efforts. In conclusion, adopting green marketing is not only a means for businesses to adapt to current environmental 
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challenges but also a long-term strategy for gaining competitive advantage and fostering sustainability. The strategic 
integration of eco-friendly practices into the core operations of agribusinesses, especially in Ukraine, will be crucial 
in shaping the future of the agricultural sector and ensuring its resilience in a rapidly changing global environment.

Keywords: ecological marketing, green economy, Ukrainian agribusiness, ecological marketing, green branding, 
sustainable development, environmental responsibility, product certification, innovation, environmental awareness 
of consumers, sustainable development.

Постановка проблеми. Український агро-
бізнес стикається з численними викликами, 
серед яких ключовими є зростаючі еколо-
гічні вимоги з боку споживачів та партнерів, 
а також необхідність відповідати міжнарод-
ним стандартам сталого розвитку. Водночас, 
інтеграція принципів "зеленого" маркетингу у 
стратегії агропідприємств залишається недо-
статньо розробленою. Багато компаній досі не 
використовують інноваційні підходи, які могли 
б допомогти їм оптимізувати операційні про-
цеси, зменшити екологічний вплив та ство-
рити додаткову цінність для клієнтів.

Наукова та практична значущість цієї про-
блеми зумовлена необхідністю глибокого 
дослідження трендів екологічного маркетингу, 
які є ключовими для забезпечення конкурен-
тоспроможності українських аграрних підпри-
ємств у глобальному середовищі. Оскільки 
попит на екологічно чисту продукцію зростає, 
виникає потреба у впровадженні системних 
змін в управлінні, маркетингових комунікаціях 
та інноваціях. Це дозволить не лише задо-
вольнити потреби екологічно свідомих спожи-
вачів, а й сприяти сталому зростанню аграр-
ного сектору України.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Впродовж останніх років значна кількість 
досліджень акцентує увагу на маркетингові 
стратегії для аграрних підприємств та необ-
хідності впровадження екологічного марке-
тингу для забезпечення сталого розвитку 
агробізнесу. Зокрема, у роботах Грищенко Н. 
та Солодько О. проаналізували маркетингові 
стратегії, які можуть бути застосовані в аграр-
ному секторі, і розробили методику вибору 
оптимальної стратегії для конкретних підпри-
ємств [2]. Рябова Т. та Рябов І. акцентують на 
тому, що підприємства, діяльність яких орі-
єнтована на екологічний маркетинг повинні 
враховувати екологічні потреби, розвивати та 
просувати екологічно чисті товари [7].

Особливо велику увагу вивченню еколо-
гічного маркетингу приділяють закордонні 
дослідники. Зокрема Гроєнг С., Саркіс Ж., та 
Чжу Ц. у своїх дослідженнях зазначають, що 
маркетинг екологічно чистих продуктів вима-
гає інших підходів порівняно з маркетингом 
звичайних товарів [12]. Дослідники Маджалі Т., 

Алькаракі М., Асад М., Аладван Н., та Але-
дейнат М. зазначають важливість екологічних 
практик для підприємств у всьому світі та під-
тверджують необхідість інвестування в інно-
вації екологічно чистих продуктів для досяг-
нення сталого розвитку [13; 14].

Попри активну увагу до екологічного мар-
кетингу, потребує подальшого вивчення інте-
грація "зеленого брендингу" у довгострокові 
бізнес-стратегії, зокрема для агропідпри-
ємств, які працюють в умовах низької маржи-
нальності. Недостатньо дослідженим залиша-
ється питання адаптації міжнародних практик 
до українських реалій. 

Мета статті аналіз сучасних трендів еко-
логічного маркетингу та їх значення для роз-
витку українського агробізнесу в умовах зрос-
таючої екологічної свідомості споживачів. 
Особлива увага приділяється визначенню 
перспектив впровадження інноваційних мар-
кетингових стратегій, які сприяють сталому 
розвитку аграрного сектору України.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Екологічний маркетинг – це система 
управління підприємницькою діяльністю, яка 
орієнтована на задоволення екологічно орі-
єнтованих потреб споживачів через вироб-
ництво, розподіл та споживання екологічно 
безпечних товарів і послуг. Його головна мета 
полягає у гармонізації економічних, соціаль-
них та екологічних інтересів, сприянні сталому 
розвитку та збереженні природних ресурсів.

Екологічний маркетинг інтегрує екологічні 
принципи на всіх етапах життєвого циклу про-
дукції: від створення до утилізації. Це вклю-
чає вибір екологічно чистої сировини, опти-
мізацію виробничих процесів, мінімізацію 
відходів, а також забезпечення екобезпечного 
транспортування та утилізації. Такий під-
хід сприяє зниженню негативного впливу на 
довкілля, гармонізуючи інтереси бізнесу, спо-
живачів та суспільства [1].

Крім того, екологічний маркетинг формує 
нові стандарти відповідальності бізнесу, які 
враховують вплив виробництва на екосис-
теми та здоров’я людей [15]. Він дозволяє 
підприємствам досягати високого рівня конку-
рентоспроможності, пропонуючи продукцію, 
яка відповідає сучасним екологічним запитам 
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споживачів. Такий підхід підсилює довіру до 
бренду, створює додаткову вартість для спо-
живачів і відкриває нові ринки, особливо в 
умовах зростання попиту на екологічно орієн-
товані товари.

Екологічний маркетинг спрямований не 
лише на просування "зелених" товарів, але й 
на розвиток екологічної свідомості, зниження 
споживання ресурсів і впровадження ефек-
тивних природоохоронних практик. Це дозво-
ляє досягти довгострокової вигоди як для біз-
несу, так і для суспільства загалом [3].

Основні принципи екологічного маркетингу 
визначають напрями діяльності бізнесу, спря-
мовані на інтеграцію екологічних цінностей у 
всі аспекти його функціонування. Вони охо-
плюють відповідальність перед суспільством, 
мінімізацію негативного впливу на довкілля 
та забезпечення прозорості діяльності.  
Ці принципи формують фундамент для 
впровадження сталих бізнес-практик, що 
поєднують економічну вигоду з екологічною 
безпекою та соціальною відповідальністю, 
сприяючи збереженню ресурсів і підтримці 
глобальної екологічної рівноваги. Основні 
принципи екологічного маркетингу зображені 
на рисунку 1 [8].

Екологічний маркетинг орієнтований на 
забезпечення гармонії між бізнес-діяльністю 
та суспільними потребами. Відповідальність 
перед суспільством базується на усвідом-
ленні впливу бізнесу на здоров'я населення, 
стан довкілля та соціальну стабільність. 
Відповідальність передбачає, що підприєм-
ства активно підтримують ініціативи сталого 
розвитку, беруть участь у програмах збере-
ження природи та впроваджують екологічні  
технології.

Принцип мінімізація впливу на довкілля 
передбачає зниження негативного впливу 
бізнесу на екосистему шляхом оптимізації 
виробничих процесів, скорочення викидів, 
використання відновлювальних ресурсів 
та впровадження циклічного виробництва. 
Тобто, компанії можуть інвестувати у техно-
логії переробки відходів або створювати про-
дукцію, яка має тривалий життєвий цикл та 
екологічну безпеку.

Прозорість діяльності та комунікації зі спо-
живачами та іншими стейкхолдерами є клю-
човою складовою екологічного маркетингу. 
Компанії відкрито інформують про екологічні 
аспекти своєї діяльності, вжиті заходи для 
мінімізації шкоди довкіллю, а також резуль-

Рис. 1. Основні принципи екологічного маркетингу [8]
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тати цих заходів. Сюди відносяться публікації 
екологічних звітів. якак підвищує довіру спо-
живачів та сприяє покращенню іміджу бренду.

Сучасний екологічний маркетинг базу-
ється на впровадженні інновацій, які дозво-
ляють зменшити навантаження на довкілля. 
Це може бути використання альтернативних 
джерел енергії, створення біорозкладного 
пакування та ін. Інновації сприяють підви-
щенню ефективності бізнесу та забезпечу-
ють його відповідність сучасним екологічним 
стандартам.

Екологічний маркетинг передбачає інте-
грацію екологічних принципів у довгострокові 
бізнес-стратегії. Стратегічна інтеграція вклю-
чає визначення ключових показників ефек-
тивності з урахуванням екологічного впливу, 
участь у партнерствах з природоохоронними 
організаціями та впровадження системи еко-
логічного менеджменту. Такий підхід сприяє 
формуванню сталих бізнес-моделей, що від-
повідають глобальним вимогам сталого роз-
витку [16].

Станом на 2024 рік у світі виділяють 4 голо-
вні глобальні тренди екологічного маркетингу:

– розвиток концепції "зеленого брен-
дингу" та екологічно чистої продукції;

– зростання попиту на сертифіковані 
екологічні продукти;

– активне впровадження цифрових тех-
нологій для підвищення прозорості;

– орієнтація на "зелених" споживачів.
Концепція "зеленого брендингу" займає 

провідне місце серед сучасних маркетинго-
вих стратегій компаній, які прагнуть посилити 
свою екологічну відповідальність та етику. 
Вона передбачає створення екологічно орієн-
тованого іміджу бренду через використання 
відновлювальних матеріалів, мінімізацію 
відходів і підтримку сталого способу життя. 
Ключовим фактором успіху подібних ініціа-
тив є автентичність та реальні результати, які 
виключають використання недобросовісних 
практик, таких як "грінвошинг" [9; 10].

Сучасний ринок демонструє зростаючий 
попит на продукти, що відповідають стан-
дартам екологічної безпеки та сертифіковані 
відповідно до міжнародних вимог. Сертифі-
кація забезпечує споживачам гарантії щодо 
якості та екологічної безпеки продукції, спри-
яючи підвищенню довіри до брендів. Однак 
дослідження свідчать про наявність "інтен-
ційно-діяльнісного розриву": значна частина 
споживачів бажає купувати екологічну про-
дукцію, але реальні покупки залишаються 
обмеженими через фактори ціни, доступності 

та сприйняття якості. Сертифікація висту-
пає важливим інструментом подолання цих 
бар’єрів [11].

Цифровізація стала невід’ємною складо-
вою екологічного маркетингу. Використання 
блокчейн-технологій для відстеження лан-
цюгів постачання, мобільних додатків для 
надання інформації про екологічні характе-
ристики продуктів та інтерактивних вебсай-
тів дозволяє підвищити прозорість діяльності 
компаній. Це сприяє зміцненню довіри спо-
живачів, які отримують доступ до детальної 
інформації про походження продукції, вико-
ристані ресурси та рівень вуглецевого сліду. 
Такий підхід також дозволяє компаніям ефек-
тивніше комунікувати свої екологічні ініціа-
тиви, інтегруючи їх у довгострокові маркетин-
гові стратегії  [10].

Сегмент екологічно свідомих споживачів 
демонструє стабільне зростання. Хоча лише 
близько 7% покупців є активними прихильни-
ками "зелених" продуктів, більшість спожива-
чів (близько 60%) займають середню позицію, 
розглядаючи екологічні характеристики як 
додаткову, але не вирішальну перевагу. Ком-
панії, які здатні запропонувати продукцію, що 
поєднує конкурентну ціну, високу якість і еко-
логічність, отримують значні переваги. Мар-
кетинг, орієнтований на цей сегмент, сприяє 
розширенню аудиторії бренду та підвищенню 
його лояльності  [11].

Сучасний український агробізнес перебу-
ває на етапі активної трансформації, що зумов-
лено як внутрішніми викликами, так і глобаль-
ними тенденціями. Значну увагу приділяють 
впровадженню екологічних стандартів і адап-
тації до вимог міжнародних ринків, зокрема у 
рамках Європейського зеленого курсу.

Українські агрокомпанії демонструють 
поступову готовність до інтеграції екологічних 
стандартів у свою діяльність. Багато підпри-
ємств впроваджують елементи екологічного 
менеджменту, зокрема сертифікацію за стан-
дартами органічного виробництва, такими 
як ISO 14001 чи GlobalG.A.P. Це дозволяє 
виходити на міжнародні ринки та відповідати 
вимогам екологічно свідомих споживачів. 
Проте, процес інтеграції ускладнюється через 
нерівномірну обізнаність про переваги таких 
стандартів та обмеженість ресурсів для впро-
вадження відповідних технологій [2].

Український аграрний сектор стикається 
із труднощами впровадження екологічного 
маркетингу. Серед ключових викликів, що 
уповільнюють його розвиток в Україні, можна 
виділити такі:
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– фінансові обмеження, оскільки багато 
агропідприємств працюють в умовах низь-
кої маржинальності, що знижує можливості 
інвестування в екологічні інновації;

– недостатня обізнаність, зокрема брак 
знань про екологічний маркетинг серед управ-
лінців та власників компаній уповільнює при-
йняття стратегічних рішень;

– слабка нормативна база [4] та від-
сутність стимулюючих механізмів, таких як 
податкові пільги для екологічно орієнтованого 
бізнесу, обмежують активність підприємств у 
цій сфері [2; 16].

Міжнародні вимоги дуже сильно вплива-
ють на український агробізнес. Зростання 
ролі європейських екологічних стандартів, 
зокрема в рамках Європейського зеленого 
курсу (EU Green Deal), змушує українські 
агрокомпанії адаптуватися до нових вимог. 
Для багатьох підприємств це створює додат-
кові можливості виходу на європейські ринки, 
але водночас ставить перед ними завдання 
модернізації технологій та оптимізації вироб-
ництва [2].

Попри існуючі бар’єри, екологічний мар-
кетинг стає невід’ємною складовою стратегії 
українського агробізнесу. Інвестиції в еколо-
гічні інновації та створення зелених брендів 
сприяють формуванню довгострокової кон-
курентної переваги. Програми підтримки від 
міжнародних організацій та держави також 
відіграють важливу роль у стимулюванні 
переходу до сталого розвитку [16].

Вітчизняні агропідприємства для впро-
вадження ефективних екологічних практик 
повинні в першу чергу інтегрувати екологічні 
стандарти у бізнес-модель через різні ініціа-
тиви. По-перше через співпрацю з сертифіка-
ційними органами, що сприяє впровадженню 
кращих міжнародних екологічних практик у 
виробничі процеси. Також, сертифікація допо-
магає агрокомпаніям розширювати експортні 
можливості та зміцнювати позиції на внутріш-
ньому ринку [4]. По-друге бізнес має впрова-
джувати освітні програми, які допомагають 
формувати екологічну культуру серед праців-
ників, що є основою для ефективної реаліза-
ції екологічного маркетингу. Навчальні курси 
можуть включати інформацію про основи 
сталого розвитку, методи зниження впливу на 
довкілля та використання інноваційних техно-
логій у виробництві [5]. 

Проте, без розробки чіткої стратегії "зеле-
ного брендингу" впровадження екологічного 
маркетингу не дасть суттєвого ефекту. Роз-
робка ефективної стратегії "зеленого брен-

дингу" передбачає створення довгостроко-
вого плану, який інтегрує екологічні цінності в 
усі аспекти діяльності компанії. Вона почина-
ється з визначення місії та цінностей бренду, 
що відповідають принципам сталого розвитку. 

Ефективна стратегія "зеленого брендингу" 
починається з формування чіткої місії, яка 
відображає прихильність компанії до еколо-
гічних принципів. Це включає використання 
відновлювальних ресурсів, підтримку сталого 
виробництва та зниження впливу на довкілля. 
Важливо підкреслювати автентичність бренду, 
яка полягає у прозорості бізнес-процесів і від-
повідальності перед споживачами [2]. 

Ключовим елементом стратегії є адапта-
ція продуктового асортименту до потреб еко-
логічно свідомих споживачів [5]. Це включає 
створення біорозкладного пакування, вико-
ристання сертифікованих органічних матері-
алів і впровадження інноваційних технологій 
для зниження вуглецевого сліду. Важливою 
частиною стратегії є також конкурентне ціно-
утворення, яке дозволяє зробити екологічні 
продукти доступними для ширшої аудиторії. 
Доступна ціна та висока якість екопродуктів 
сприяють лояльності клієнтів і розширенню 
ринків збуту.

У свою чергу компанії мають чітко розуміти 
важливість просування екологічних переваг 
продукції через всі доступні канали комуніка-
ції, зокрема через соціальні мережі, онлайн-
платформи, контент маркетинг та екологічне 
пакування. Важливою складовою комунікації 
є емоційний зв'язок із клієнтами, що дося-
гається через освітні ініціативи та соціальні 
кампанії, спрямовані на підвищення еколо-
гічної свідомості. У цьому створення бренду, 
який поєднує екологічні та соціальні цінності, 
дозволяє не лише зміцнити його позиції на 
ринку, а й створити додаткову лояльність 
серед споживачів [5].

Висновки. Екологічний маркетинг є важли-
вим інструментом для забезпечення сталого 
розвитку агробізнесу, оскільки він гармонійно 
поєднує економічні, соціальні та екологічні 
інтереси. Для українського аграрного сектора 
цей підхід відкриває нові можливості для під-
вищення конкурентоспроможності, зокрема 
через розвиток "зеленого брендингу" та збіль-
шення попиту на екологічно чисту продукцію. 
Впровадження екологічних стандартів і інно-
вацій дозволяє агрокомпаніям не лише задо-
вольняти вимоги споживачів, але й відпові-
дати сучасним глобальним трендам.

Інтеграція екологічних принципів на всіх 
етапах життєвого циклу продукції, від вибору 
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сировини до утилізації, стає важливим еле-
ментом стратегії сталого розвитку для укра-
їнських агрокомпаній. Це дозволяє не лише 
знизити вплив на довкілля, але й зміцнити 
довіру споживачів через прозорість діяльності 
та інформування про екологічні ініціативи.

Зокрема, ключовими трендами екологіч-
ного маркетингу для українського агробізнесу 
є розвиток концепції "зеленого брендингу", 
збільшення попиту на сертифіковані екологічні 
продукти, впровадження цифрових платформ 
для підвищення прозорості та орієнтація на 
екологічно свідомих споживачів. Це створює 

нові можливості для бізнесу і дозволяє йому 
відповідати вимогам сталого розвитку та збе-
реження природних ресурсів, а також зміцнити 
свої позиції на міжнародних ринках.

Отже, впровадження сучасних трендів еко-
логічного маркетингу в українському агробіз-
несі сприяє формуванню сталих бізнес-моде-
лей, які відповідають вимогам глобальних 
екологічних стандартів. Це дозволяє не лише 
зберігати ресурси та підтримувати екологічну 
рівновагу, але й забезпечувати довгострокову 
вигоду для агропідприємств і суспільства 
загалом.
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