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але й усі співробітники компанії. Це посприяло б формуванню маркетингового 
мислення у всього колективу і забезпечило б досягнення бажаних результатів 
на ринку.  
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ГЛОБАЛЬНІ ПЕРСПЕКТИВИ  

ЕКОЛОГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ 

 

Екологічний маркетинг вже давно не просто тренд, а цілком самостійний 
курс розвитку, що пропонує унікальний набір можливостей. Цілком очевидно, 
що споживачі все більше дізнаються про проблеми оточуючого середовища, 
відповідно, переорієнтовуючись на купівлю екологічної продукції. Також, 
поширюються ствердження, що саме екологічно-спрямовані компанії з часом 
займуть ключові позиції на ринку в умовах високонкурентного середовища. 
Зростає потреба в еко-маркуванні, еко-рекламі та, власне, виробництві еко-
товарів та послуг.  

Тиск на виробників відбувається не лише не місцевому законодавчому 
рівні. Значний вплив щодо зміни курсу виробництва на екологічний можуть 
мати: 

� Споживачі. Зростання поінформованості призводить до виникнення 
нових вимог до характеристик продукції, особливо в розвинених 
країнах; 

� Громадськість. Місцеві громади звертають свою увагу на екологічне 
виробництво, особливо коли компанія знаходиться в безпосередній 
близькості від житлових районів. Основні проблеми стосуються шуму, 
вібрації, неприємного запаху, забруднення питної води, ґрунту тощо. 
Такі спільноти самостійно або ж опосередковано, через звернення до 
керівних органів, можуть впливати на компанію з метою вирішення 
екологічного питання. Відстеження громадськістю екологічних проблем 
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знаходиться на достатньо високому рівні як в розвинутих країнах, так і 
в країнах, що розвиваються; 

� Уряд. Основними мотиваційними чинниками дотримання компанією 
екологічної стратегії є накладення штрафів та збільшення податків у разі 
порушення екологічних норм. На вищому рівні загроза недотримання 
екологічного законодавства призводить до виникнення нових можливостей 
для бізнесу, скорочення витрат, пов’язаних з управлінням викидами; 

� Інвестори. Все частіше розглядається «екологічність» майбутніх 
інвестицій з огляду на вищу ефективність тої компанії, що 
використовує «чисті» технології та «зелений» імідж; 

� Працівники. Певний вплив здійснюють і працівники, котрі прагнуть 
отримати належні умови праці, котрі б не ставили під загрозу 
самопочуття та здоров’я людини.  

До зацікавлених сторін також слід віднести екологів, представників наукової 
спільноти та засобів масової інформації, посередників та постачальників. 

Отже, перехід на екологічну модель ведення бізнесу є цілком логічним з 
огляду на перспективи та загрози. Екологічний маркетинг пропонує великі 
корпоративні можливості в умовах глобальної конкуренції, тому що «зелені» 
компанії мають конкретні переваги: позитивний імідж, покращення морального 
клімату, збільшення продаж тощо. З одного боку, компаніям доведеться 
стикнутись зі значними труднощами, проте можна очікувати, що зміна 
маркетингової стратегії на основі реальних екологічних перебудов усього 
бізнесу матиме довгостроковий ефект в розрізі теорії стабільного розвитку.  
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Аналіз методичних та звітних документів, які стосуються превентивних 
заходів у сфері протидії торгівлі людьми в розвинутих країнах світу та країнах, 
що розвиваються, виявив, що проблеми посилення обізнаності, забезпечення 
стратегічної перспективи, спрямованості на цільові аудиторії, оцінювання 
ефективності та посилення координації у проведенні комунікаційних кампаній 
актуальні і за кордоном. Нижче наведено приклади успішних маркетингових 
комунікаційних заходів, які були проведені урядами та НУО різних країн світу:  




