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ЕКОЛОГІЧНА ДОМІНАНТА РОЗВИТКУ МІЖНАРОДНОГО 

МАРКЕТИНГУ 

 

Суперечливі процеси сучасного етапу глобалізації суспільного та 

економічного розвитку характеризуються загостренням цілої низки проблем, 

які не тільки уповільнюють прогрес людства, а й загрожують життєвим 

інтересам всіх мешканців планети, вимагаючи спільного, найшвидшого та 

конструктивного розв’язання. Безумовно, мова йде про глобальні проблеми 

людства, серед яких екологічна (деградація земель, озонові діри, парниковий 

ефект, промислові викиди, руйнування екосистем, проблеми гео- та 

геліоактивності, екологічні катастрофи тощо) визнається пріоритетною 

фахівцями як різних країн, так і різних сфер діяльності та рівнів ухвалення 

управлінських рішень [1-5]. Повною мірою це стосується і маркетингової 

діяльності міжнародних компаній. 

Стратегічно важливі домінанти розвитку сучасної парадигми 

міжнародного маркетингу доцільно поділити на три групи: 
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 загальні, які віддзеркалюють основні вектори її розвитку (зростання 

ролі маркетингу в управлінні, його галузево-секторальна диференціація, 

формування локальних (регіональних) парадигм, реінтеграція з концепцією 

внутрішнього маркетингу); 

 концептуальні, що характеризують сутність, якісні параметри її 

вдосконалення (екологізація, індивідуалізація, маркетинг нових ідей, посилення 

міждисциплінарного характеру); 

 операційні, пов’язані з практичними аспектами здійснення 

міжнародних маркетингових операцій (аутсорсинг та діджиталізація технологій 

міжнародного маркетингу). 

Отже, екологізація маркетингу належить до однієї з десяти домінант його 

розвитку та має такі особливості: по-перше, екологізація наразі ще не стала 

пріоритетом діяльності міжнародних компаній; по-друге, перехід до концепції 

екологічного маркетингу, як показав аналіз маркетингових стратегій ТНК, 

відбувається здебільшого під тиском вимог споживачів, урядів, громадськості, 

конкурентів тощо, а не самостійно; по-третє, найбільш значимими 

інструментами впливу на екологізацію маркетингової діяльності на сьогодні є 

міжнародні стандарти систем екологічного менеджменту на підприємствах і в 

компаніях (ISO 14000) та системи управління якістю серії ISO 9000, а також 

положення відповідних угод Світової організації торгівлі; по-четверте, 

екологізація є єдиною домінантою вдосконалення міжнародного маркетингу, 

що безпосередньо пов’язана з необхідністю розв’язання однієї з глобальних 

проблем людства – критичне погіршення екології планети.  

Екологізація, як дії, спрямовані на і реалізацію принципів раціонального 

природокористування та мінімізації негативного впливу на екологічні об’єкти 

при здійсненні антропогенної діяльності на локальному, регіональному і 

глобальному рівнях, поступово стає невід’ємною складовою не тільки 

підприємницької діяльності, а й державних, наддержавних (ЄС) та глобальних 

(СОТ) секторальних та функціональних політик (торгова, конкурентна, 

інвестиційна тощо). При цьому її компонентами згідно існуючих підходів [6, 

с.256; 7, с.325] вважаються: ресурсозбереження, технології використання та 

утилізації відходів, альтернативні джерела енергії та раціональні методи 

використання ресурсів, які, у свою чергу, охоплюють комплексне використання 

природних ресурсів, безвідхідне та маловідхідне виробництво і замкнутий цикл 

водопостачання.  

Вочевидь в умовах економічної глобалізації та формування глобальних 

товарних ринків слід очікувати активного розвитку таких сучасних 

інституціональних складових екологізації як формування глобальної стратегії 

захисту навколишнього середовища, наднаціональне співробітництво у 

реалізації масштабних еколого-соціальних проектів, взаємодія та координація 

національних урядів при розв’язанні існуючих та вірогідних екологічних 

проблем, глобальний контроль стану навколишнього середовища, порівнева 

централізація та децентралізація регулювання природоохоронних заходів на 

основі субсидіарного розподілу повноважень сторін. 
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Крім того, в умовах знаннєвої економіки та посилення ролі маркетингу у 

результативності економічної діяльності потребує виокремлення і 

комплексного дослідження поведінкова складова екологізації – пріоритетні 

термінальні цінності, здоровий спосіб життя, споживацькі мотиви, очікування 

та переваги тощо. Таким чином, в екологізації економічного розвитку слід 

виокремлювати три ключові напрями: техніко-технологічний (традиційний), 

інституціональний (глобальний) та поведінковий (маркетинговий). 

Компанії, країни та світове суспільство в цілому пройшли досить довгий 

шлях до появи, усвідомлення та використання концепції сталого розвитку, яку 

ООН трактує як розвиток суспільства, що дозволяє задовольняти потреби 

нинішнього покоління, не наносячи при цьому шкоди можливостям майбутніх 

поколінь для задоволення їхніх власних потреб [8], що прослідковується при 

аналізі чотирьох основних підходів, якими керуються економічні суб’єкти при 

організації своєї діяльності та дослідженні її впливу на навколишнє 

середовище: екологічний нігілізм, неомальтузіанство, екологічний 

технократизм та сталий розвиток. 

Суголосним концепції стійкого розвитку є поняття “соціально-етичний“ 

маркетинг, з концепції якого виникла окрема концепція екологічного 

менеджменту, згідно якої усі аспекти господарської діяльності сучасної 

компанії повинні враховувати екологічні потреби споживачів, вимоги 

відповідних інститутів та принципи екологічної безпеки. Відповідно 

з’являється поняття “екологічний маркетинг” як віддзеркалення процесу 

екологізації маркетингової діяльності та економічної діяльності в цілому 

нарівні з такими системними компонентами екологізації як управління 

виробництвом (економічні, техніко-технологічні та соціальні рішення), 

вдосконалення технологій, модернізація нормативно-правової бази.  

Ключові напрями екологізації міжнародної маркетингової діяльності 

проявляються у численних концепціях екологічного маркетингу, таких як: 

екологічний маркетинг, маркетинг екологічних товарів та послуг, 

природокористування, природоохоронної діяльності та відтворення 

навколишнього середовища, екологічних знань, маркетинг в системі відносин 

сталого суспільного розвитку, мережевий екомаркетинг [9-14]. 

Недоліком такого підходу до виявлення напрямів екологізації маркетингу є 

виокремлення зазначених вище концепцій лише на основі ідентифікації 

суб’єктів, об’єктів та мети маркетингових дій. Вочевидь, що реальні, 

стратегічно важливі напрями екологізації такої важливої управлінської функції 

міжнародних компаній слід шукати в площині сучасних інструментів і 

технологій міжнародного маркетингу, а також власне функцій екологічного 

маркетингу: вивчення та створення попиту на екологічні товари, сприяння 

формуванню закордонних ринків такої продукції, адекватна стандартизація / 

адаптація елементів міжнародного маркетингового комплексу, екологізація 

виробничого циклу, розвиток корпоративної культури з акцентом на екологічну 

відповідальність та створення екологічно позитивного міжнародного іміджу 

компанії. 
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