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Сучасний споживач має тенденцію до свідомого споживання. Такі 
особливості спричинені глобальними змінами в кліматі й навколишньому 
природному середовищі. Компанії, які прагнуть зменшити свій вуглецевий 
слід і залучити більше клієнтів, упроваджують «зелений маркетинг» –  ре-
кламну стратегію сталого розвитку.

Переваги «зеленого маркетингу» –  збільшення прибутку та привабли-
вість для екологічно свідомих споживачів. Організації можуть упроваджу-
вати «зелений маркетинг», використовуючи екологічно чисті продукти, 
упроваджуючи відповідні процедури утилізації відходів і використовуючи 
цифрові рекламні носії замість друкованих матеріалів.

«Зелений маркетинг», який також називають екомаркетингом або еко-
логічним маркетингом, –  це практика просування продукції компанії, щоб 
продемонструвати її екологічність. Сучасне середовище визначає переваги 
«зеленого маркетингу» (табл. 1), які дають змогу компаніям залучати різні 
демографічні групи.

Для реалізації стратегії сталого розвитку компанії можуть використо-
вувати методи «зеленого маркетингу»:

1. Виробництво сталої продукції. Одним із найпопулярніших методів 
«зеленого маркетингу» є виробництво екологічно чистих продуктів, які 
споживачі можуть використовувати як альтернативу не екологічно чистим 
продуктам.
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Таблиця 1
Переваги впровадження «зеленого маркетингу»

в діяльність підприємства

Перевага Вплив переваги на діяльність підприємства

Звернення 
до нового ринку

Споживачі хочуть знати, як виробляють 
продукти і як використання цих продуктів 
може вплинути на світ, у якому вони живуть, 
і за допомогою «зеленого маркетингу» 
організація може залучити цих людей

Підвищує 
прибутковість 
і лояльність 
до бренду

Ця стратегія може допомогти компаніям 
виокремитися серед конкурентів, оскільки 
екологічно свідомі споживачі цілеспрямовано 
шукають компанії, які обіцяють сталий розвиток

Знижує 
накладні 
витрати

Завдяки економії води й енергії щомісячні операційні 
витрати компанії можуть суттєво зменшитися, 
а використання екологічно чистих матеріалів також 
може знизити витрати на утилізацію відходів

Допомагає 
навколишньому 
середовищу

Справжній «зелений маркетинг» не лише 
дає змогу компаніям отримувати більше 
прибутку й завой овувати більше лояльних 
споживачів, але й допомагає планеті

2. Використання сталих матеріалів для виробництва продукції. Компанії 
можуть практикувати «зелений маркетинг», використовуючи стійкі мате-
ріали для виробництва своєї продукції. Це може означати використання 
перероблених матеріалів або інших екологічно чистих матеріалів, наприклад 
пакування, яка легше піддається біологічному розкладанню.

3. Відповідальна утилізація відходів. Відповідальна утилізація відхо-
дів –  це спосіб компенсувати вплив компанії на навколишнє середовище. 
Це особливо ефективна стратегія, яка допомагає компаніям виділитися 
серед конкурентів, які не застосовують відповідальну утилізацію відходів.

4. Вибір цифрового маркетингу. Друковані матеріали, такі як флаєри, 
брошури, журнали та каталоги, є дорогими для навколишнього середовища, 
особливо якщо споживачі не переробляють їх належним чином. Компанії, які 
прагнуть перейти на повністю цифрову стратегію, можуть використовувати 
такі механізми, як маркетинг у соціальних мережах, маркетингові кампанії 
електронною поштою, щоб зменшити свій вплив на довкілля [1, с. 25].
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5. Упровадження екологічно чистих енергетичних практик. Коли ком-
панії переходять на використання відновлюваних джерел енергії, зокрема 
сонячної, вітрової, гідро- або геотермальної енергії, вони можуть знизити 
виробничі витрати й поліпшити стан довкілля.

6. Використання практик транспортування, орієнтованих на зменшення 
викидів. Перевезення товарів на великі відстані може залишати великий 
вуглецевий слід. Вантажівки й літаки серед інших способів транспортування 
є одними з найбільших джерел викидів парникових газів. Щоб зменшити 
свій вплив, компанії можуть відправляти товари оптом, а не поштучно, або ж 
пропонувати споживачам варіант «зеленої доставки» у разі оформлення 
замовлення. Коли споживачі обирають «зелену доставку», вони можуть 
обрати довший час доставки або об’єднати кілька замовлень в одну посилку, 
щоб допомогти зменшити викиди парникових газів.

7. Сприяння «зеленому альянсу». Компанії, які практикують екологічну 
солідарність зі споживачами, також є частиною руху «зеленого маркетингу». 
Здійснюючи пожертви певним неприбутковим чи активістським органі-
заціям, які певним чином спрямовані на збереження довкілля, компанії 
можуть стати частиною зеленого альянсу.

8. Інвестування у свою громаду. Деякі компанії проводять кампанії «зе-
леного маркетингу», які свідчать, скільки вони інвестують у місцеві грома-
ди. Існують різні способи зробити це, наприклад спонсорування місцевої 
програми переробки відходів або дарування місцевим жителям стійкої 
інфраструктури, наприклад сонячних панелей або компостних баків. Такі 
ініціативи здебільшого є успішними, оскільки імідж компанії часто виграє 
так само, як і місцеві жителі.
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