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Зелений маркетинг – це просування екологічно безпечних, тобто 
екологічно стійкіших продуктів і технологій [9]. Він стосується роз-
роблення та поширення рішень, що мінімізують негативний вплив на 
навколишнє середовище. Зелений маркетинг – комплексне поняття, 
яке є функцією від вимушеної необхідності створити бізнес-стратегії, 
спрямовані на соціальну відповідальність та орієнтовані на людей, 
що віддають перевагу екологічно чистим продуктам. Polonsky and 
Rosenberger [6] вважають, що зелений маркетинг – це цілісний, ком-
плексний підхід, який постійно переглядає те, як фірми можуть дося-
гати корпоративних цілей і задовольняти потреби споживачів, зво-
дячи до мінімуму довгостроковий екологічний збиток. Peattie [5] 
стверджує, що зелений маркетинг використовується для розроблення 
маркетингових заходів, спрямованих на зменшення негативного соці-
ального та екологічного впливу наявних продуктів і виробничих сис-
тем та для просування менш шкідливих продуктів і послуг. Зелений 
маркетинг являє собою набір маркетингових стратегій і заходів, ви-
значених й створених для полегшення операцій з товарами та/або по-
слугами з метою задоволення потреб і бажань екологічно стійких спо-
живачів. Отже, спосіб виробництва, комерціалізації, розповсюдження 
та продажу продуктів та/або послуг має враховувати інтереси спожи-
вачів у сфері охорони довкілля та сталого розвитку [8]. Дедалі більше 
поняття «зелений маркетинг» пов’язують з ідеями циркулярної еко-
номіки [4]. 

Зелений маркетинг знаходить собі застосування в різних екологі-
чних бізнесах:  

1. Створення екологічно чистих продуктів; 
2. Просування зелених переваг наявних продуктів; 
3. Пакування вашої продукції сталими способами; 
4. Скорочення довгоруйнівного пакування; 
5. Використання перероблених матеріалів у виробництві; 
6. Використання зеленої енергії;  
7. Використання стійких бізнес-практик;  
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8. Скорочення виробничих відходів;  
9. Використання екологічно чистих методів; 
10. Виготовлення багаторазових або перероблюваних продуктів 

тощо. 
У своєму блозі Alejandro Rioja [7] запропонував такі переваги зе-

леного маркетингу (рис. 1). 
 

 
 

Рис. 1. Переваги зеленого маркетингу 
 
Однак, недоліки зеленого маркетингу залишаються поза дослід-

ницькими інтересами багатьох науковців. Але серед недоліків зеле-
ного маркетингу потрібно відзначити: 

1. Greenwashing: зелений маркетинг часто можна використову-
вати як інструмент, щоб ввести споживачів в оману, роблячи неправ-
диві або перебільшені заяви про екологічні переваги продукту. Це 
може призвести до втрати довіри та скептицизму серед споживачів. 

2. Обмежений вибір продуктів: «зелений» маркетинг може зумо-
вити скорочення асортименту доступних продуктів і послуг. Компанії 
можуть зосередитися, насамперед, на просуванні екологічно чистих ва-
ріантів, нехтуючи іншими вподобаннями або потребами споживачів. 

3. Відсутність галузевих стандартів. Відсутність чітких і станда-
ртизованих визначень або керівництв із зеленого маркетингу може 
призвести до непослідовної практики і плутанини серед споживачів. 
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Це заважає їм відрізнити справжні екологічно чисті продукти від тих, 
які просто продаються як такі. 

4. Підвищена складність: реалізація стратегій зеленого маркети-
нгу часто потребує значних досліджень, планування та ресурсів. Ком-
паніям необхідно проводити оцінку життєвого циклу, обирати еколо-
гічно чисті матеріали, оптимізувати ланцюжки постачань і дотриму-
ватися різних екологічних норм. Ця складність може створювати про-
блеми для підприємств, особливо малих і середніх підприємств з об-
меженими ресурсами. 

5. Обмежена обізнаність споживачів. Незважаючи на зростаючу 
популярність зеленого маркетингу, багато споживачів, як і раніше, ма-
ють обмежені знання про екологічні проблеми та методи сталого ро-
звитку. Ця відсутність обізнаності може підірвати ефективність еко-
логічних маркетингових кампаній і ускладнити для компаній доне-
сення істинної цінності їхніх екологічно чистих продуктів або ініціа-
тив. 

6. Сприйнята втрата продуктивності або якості: деякі споживачі 
можуть сприймати екологічно чисті продукти як нижчі з погляду яко-
сті або продуктивності, порівнюючи з традиційними продуктами. 
Таке сприйняття може стати перешкодою для впровадження стійких 
продуктів, навіть якщо вони настільки ж ефективні, як і їхні нееколо-
гічні аналоги. 

7. Обмежений споживчий попит: незважаючи на дедалі більшу 
обізнаність про екологічні проблеми, попит на екологічно чисті про-
дукти та послуги все ще може бути відносно низьким. Багато спожи-
вачів віддають перевагу таким факторам, як ціна, зручність і лояль-
ність до бренду, а не екологічним міркуванням. Цей обмежений попит 
може ускладнити для компаній обґрунтування інвестицій в ініціативи 
зеленого маркетингу. 

8. Можливість непередбачуваних наслідків: ініціативи в галузі 
екологічного маркетингу можуть ненавмисно призвести до негатив-
них наслідків для довкілля. Наприклад, заохочення використання пе-
вних екологічно чистих матеріалів або продуктів може збільшити по-
пит на них, що призведе до надмірної експлуатації природних ресур-
сів або збільшення забруднення, пов’язаного з виробництвом. 

9. Відсутність прозорості в ланцюжках поставок. Зелений марке-
тинг часто фокусується на підкресленні стійкості та екологічності кі-
нцевого продукту без надання прозорої інформації про весь ланцю-
жок постачання. Відсутність прозорості ускладнює для споживачів 
оцінку реального впливу продукту на навколишнє середовище, на-
приклад, джерел сировини, виробничих процесів і транспортування. 

10. Недостатнє регулювання і правозастосування. У багатьох 
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юрисдикціях регулювання і правозастосування щодо заяв про еколо-
гічно чистий маркетинг можуть бути непослідовними або неадекват-
ними. Така відсутність нагляду дає змогу компаніям робити екологі-
чні заяви, що вводять в оману або необґрунтовані, без серйозних на-
слідків. Це підриває довіру до зеленого маркетингу і підриває довіру 
споживачів до екологічно чистих продуктів та ініціатив. 

11. Складність вимірювання та порівняння впливу на довкілля: 
екологічний маркетинг часто спирається на екологічні заяви та серти-
фікати, щоб продемонструвати позитивний вплив продукту або пос-
луги. Однак вимірювання та порівняння реального впливу різних 
продуктів на довкілля може бути складним і суб'єктивним. Відсутні 
стандартизовані методології та показники для оцінювання та порів-
няння екологічних характеристик різних продуктів, що ускладнює 
для споживачів можливість робити усвідомлений вибір на основі то-
чної інформації. Це може призвести до плутанини і скептицизму се-
ред споживачів щодо реальних екологічних переваг ініціатив зеле-
ного маркетингу. 

12 Насичення ринку: зі зростанням популярності зеленого марке-
тингу ринок може насититися численними екологічно чистими про-
дуктами та послугами. Це насичення може ускладнити для компаній 
диференціацію і виділитися серед конкурентів, що призведе до поси-
лення конкуренції та потенційного зниження норми прибутку. 

13. Обмежена масштабованість: реалізація екологічних ініціатив 
і маркетингових стратегій може зіткнутися з обмеженнями масшта-
бованості. Деякі екологічно безпечні методи, як-от пошук стійких ма-
теріалів або використання поновлюваних джерел енергії, можуть 
мати обмежену доступність або вищі витрати, що ускладнює масш-
табування бізнесу підприємствами за збереження своїх екологічних 
методів. 

14. Споживчий скептицизм: критичне ставлення до нових проду-
ктів і послуг, викликане переконаністю в їхній концептуальній непо-
трібності. Наприклад, до продуктів біотехнологічних розробок [1]. 

Однак, майбутнє зеленого маркетингу виглядає багатообіцяюче, 
оскільки споживачі стають дедалі більш екологічно свідомими та ви-
магають сталих продуктів і послуг. Крім того, розвиток компаній ча-
сто ускладнюється, якщо вони не дотримуються принципів зеленої 
економіки та соціальної відповідальності [3, 2]. Очікується, що ця те-
нденція збережеться, і підприємства, які віддають пріоритет екологі-
чній стійкості, матимуть значну перевагу на ринку. Крім того, зрос-
тання цифрового маркетингу та електронної комерції дало змогу ком-
паніям охопити ширшу аудиторію, зокрема екологічно свідомих спо-
живачів з усього світу. Інструментом успішного виведення на ринок 
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нових зелених технологій у сучасних умовах виступає маркетингове 
управління. Сильними сторонами зеленого маркетингу є орієнтова-
ність на розвиток іміджу бренду та репутації виробника; реалізація 
корпоративної соціальної відповідальності, яка перевищує планку за-
конодавчих вимог; збільшення конкурентних переваг на ринку; під-
вищення рентабельності виробництва та експлуатації. 
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