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Створити ідеальну модель суспільства 
пропонували ще античні філософи. Так, одна 
з основних тем вчення Платона — створення 
«ідеальної», або «справедливої», держави. Ба-
гато праць присвячені опису ідеальної держа-
ви, побудованої на принципах справедливості 
й сприяння стабільному розвиткові суспіль-
ства.

Збільшення можливостей людини зумо-
вило народження ідеї про необмежене еконо-
мічне зростання. Першим, хто висловив сумнів 
щодо ідеї безмежного людського розвитку, був 
англійський учений, священик Томас Роберт 
Мальтус, автор праці «Есе про принципи на-
родонаселення» (1798 р.), в якій він поклав по-
чаток теорії про обмеженість природних ресур-
сів. Через значний період часу це привело до 
розроблення комісією Г.Х. Брундтланд доповіді 
«Наше спільне майбутнє» («Our common futu-

re»), в якій і була представлена нова концеп-
ція збалансованого розвитку як альтернатива 
розвитку, що ґрунтується на необмеженому 
економічному зростанні. Офіційне визнання 
ідеї, сформульованої в доповіді «Наше спільне 
майбутнє», відбулося лише в 1992 р., на Між-
народній конференції ООН з Навколишнього 
середовища і розвитку в Ріо-де-Жанейро.

На сьогодні ця концепція є основною для 
більшості держав планети. Для забезпечення 
її реалізації використовують маркетинг зба-
лансованого розвитку.

Співвідношенням маркетингу та навко-
лишнього середовища замалися багато зару-
біжних та вітчизняних учених, зокрема Ф. Кот-
лер, К. Хеніон, Т. Кіннеар, К. Пітті, Ж. Оттман, 
Д. Фуллер, С. Хунт, О. Садченко, С. Харічков, 
А. Вичевич, Т. Вайданіч, І. Дідович, Н. Зіновчук, 
А. Ращенко, М. Мальчик, О. Мартинюк. У їхніх 
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працях розглядається еволюція розвитку кон-
цепцій маркетингу та їх вплив на навколишнє 
природне середовище, розроблено нові напря-
ми використання маркетингу для вирішення 
екологічних проблем. Проте вітчизняні автори 
не визначають нового виду маркетингової ді-
яльності, який забезпечив би збалансований 
розвиток держави та сприяв раціональному 
використанню природних ресурсів як на мікро- 
так і на макрорівні.

Тому в цій статті наведено дослідження 
еволюції розвитку маркетингу та його співвід-
ношення навколишнім природним середови-
щем, визначено місце маркетингу в реалізації 
концепції збалансованого розвитку держави.

Один із класиків маркетингу — Ф. Котлер 
[1] виділив 5 концепцій маркетингу, на основі 
яких підприємства будують свою комерційну 
діяльність, серед них — концепція соціально-
етичного маркетингу, яка передбачає «орієн-
тацію на потреби споживачів та забезпечення 
їх більш ефективними методами поліпшення 
добробуту споживачів та суспільства в цілому». 
Це положення заклало основу співіснування 
між маркетингом та навколишнім середовищем 
щодо його поліпшення. Розвиток некомерційно-
го маркетингу дав новий поштовх для розвитку 
цього напряму.

Виходячи з екологічних проблем у світі, в 
1975 р. К. Хеніон, Т. Kiннеар опублікували кни-
гу «Екологічний маркетинг» [2], у якій вперше 
запропонували визначення терміна «екологіч-
ний маркетинг» («ecological marketing»). Згідно 
з цим визначенням, «екологічний маркетинг 
охоплює всі маркетингові заходи, спрямовані 
на усунення наслідків уже існуючих екологіч-
них проблем». Цю працю можна розглядати як 
результат підвищеної уваги й турботи (набрала 
обертів у 1960-ті роки) частини академічного 
світу до екологічних проблем. У книзі підні-
мається питання екологічного балансу з точки 
зору маркетингу, вона є однією з перших у цій 
галузі, де йдеться про народження абсолютно 
нового напряму розвитку маркетингу. За рік 
до виходу цієї праці Г. Фіск опублікував своє 
дослідження «Маркетинг і екологічні кризи».

Загалом наукові праці цього періоду при-
свячені взаємозв’язку між маркетингом і різ-
ними екологічними проблемами. Термін «еко-
логічний маркетинг» визнається, він отримує 
широке застосування приблизно в середині 
1980-х років. Однією з характерних рис роз-
витку екологічного маркетингу протягом цього 
періоду є порівняно вузька спрямованість на 
екологічні проблеми, такі як розливи нафти, 
забруднення атмосферного повітря, виснажен-
ня нафтових родовищ, руйнування природних 
екосистем через використання пестицидів і 

гербіцидів і т. д. Іншою характерною рисою 
цього періоду є тенденція до виявлення певних 
продуктів і компаній, які або спричинюють 
екологічні проблеми, або можуть допомогти їх 
вирішити. Крім того, на цьому етапі екологічну 
концепцію у сфері маркетингу розділяє дуже 
вузьке коло компаній і споживачів.

У 90-х роках XX ст. у науковій літературі 
починають використовувати термін «зелений 
маркетинг» (green marketing). Перші праці, в 
яких застосували цей термін, видали Ж. От-
тман [3], К. Петті [4]. Згідно з Х. Баскар [5], 
«Зелений маркетинг є маркетинг продуктів, 
які мають бути екологічно безпечними». Таким 
чином, зелений маркетинг включає в себе ши-
рокий спектр заходів, у тому числі модифікацію 
товарів, зміни в процесі виробництва, упаков-
ки. Зелений маркетинг належать до процесу 
продажу товарів або послуг на основі їхніх 
екологічних переваг. Такий продукт, або по-
слуга може бути екологічно чистим, оскільки 
виробництво та їх упаковка проводитимуться 
екологічно чистим шляхом.

У 2000 р. Д. Фуллер вперше вживає термін 
«збалансований маркетинг» (sustainable marke-
ting) і визначає його як «процес планування, 
реалізації та контролю розробки, ціноутво-
рення та розподілу продукту таким чином, що 
гарантує дотримання таких трьох критеріїв: 
задоволення потреб споживачів; гарантія до-
сягнення цілей організації; гармонія з екосис-
темою [6].

У 1983 р. Генеральна Асамблея ООН ство-
рила Міжнародну комісію з навколишнього 
середовища і розвитку (МКНСР, або World 
Commission on Environment and Development 
WCED). Головою Комісії стає прем’єр-міністр 
Норвегії Гру Харлем Брундтланд. До завдань 
Комісії входило розроблення основних прин-
ципів, показників збалансованого розвитку, 
а також глобальної еколого-економічної про-
грами дій.

У 1987 р. за результатами роботи Комісії 
Г.Х. Брундтланд опубліковано доповідь «Наше 
спільне майбутнє» («Our common future»), в 
якій і було представлено нову концепцію зба-
лансованого розвитку як альтернативу розви-
тку, що ґрунтується на необмеженому еконо-
мічному зростанні. У цій доповіді вперше точно 
визначено поняття збалансованого розвитку, 
що трактується як розвиток, за якого нинішні 
покоління задовольняють свої потреби, при 
цьому не ставлячи під загрозу можливість за-
довольняти потреби майбутніх поколінь.

Однак офіційне визнання ідеї, сформу-
льованої в доповіді «Наше спільне майбутнє», 
відбулося лише в 1992 р., на Міжнародній кон-
ференції ООН з навколишнього середовища 
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і розвитку в Ріо-де-Жанейро. За підсумками 
роботи Комісії Г.Х. Брундтланд було прийнято 
новий принцип світового розвитку, який одер-
жав назву «збалансований розвиток» (susta- 
inable development).

Враховуючи вищенаведене ряд дослідни-
ків, зокрема Х. Баскар [5], M. Омкаресвар [8], 
у своїх працях виділяють певні стадії впливу 
екології на маркетинг (табл. 1).

В Україні питання розвитку маркетингу 
стали вивчати із отриманням незалежності та 
переходом економіки на ринкові умови госпо-
дарювання. Швидке використання маркетингу 
в різних галузях народного господарства по-
ставило перед українськими вченими питан-
ня співвідношення екології та маркетингу. На 
сьогодні українські вчені використовують у 
своїх працях термін «екологічний маркетинг». 
Це питання найповніше висвітлено в працях  
О.В. Садченко [9; 10; 11; 12]. На думку О.В. Сад-
ченко та С.К. Харічкова, екологічний марке- 
тинг — «це не лише забезпечення максималь-
ного зростання споживання, розширення спо-
живчого вибору, споживчого задоволення і 
максимального зростання якості життя, а й 
підтримка сталого, збалансованого розвит- 
ку територій та збереження високої якості 
навколишнього природного середовища» [9]. 
При цьому автори розглядають екологічний 
маркетинг через «призму визначеної системи 
його концепцій, кожна з яких акцентує увагу 
на одному з ключових факторів екологічного 
маркетингу» [9].

Представники Львівської школи еколо-
гічного маркетингу А. Вичевич, Т. Вайданіч та 
І. Дідович пропонують визначати екологічний 
маркетинг як «функцію управління, яка ор-
ганізовує і спрямовує діяльність підприємств  
(організацій), пов’язану з оцінкою і перетворен-

ням запитів споживачів в екологічно орієнто-
ваний попит на товари і послуги, що сприяють 
збереженню якісного та кількісного рівня основ- 
них екосистем, задовольняють потреби як окре-
мих осіб, так і організацій або суспільства в 
цілому» [13].

Дослідники Л.Ф. Кожушко, П.М. Скрипчук 
розробили своє тлумачення поняття, ствер-
джуючи, що екологічний маркетинг є «ринково 
орієнтованим видом управлінської діяльності 
у складі загальної системи маркетингу, спря-
мований на визначення, прогнозування і задо-
волення споживчих потреб у такий спосіб, щоб 
не порушувати екологічної рівноваги навко-
лишнього природного середовища та сприяти 
поліпшенню стану здоров’я суспільства» [14].

Вчені М.В. Мальчик, О.В. Мартинюк (2015) 
«використовують термін «екологічний марке-
тинг» і як синонім йому — «зелений маркетинг», 
маючи на увазі їхню ідентичність і відповід-
ність цієї концепції, за своєю сутністю» [15].

Як бачимо, вітчизняні дослідники вико-
ристовують тільки термін «екологічний марке-
тинг», вкладаючи в нього питання, пов’язані зі 
«сталим розвитком територій», «збереженням 
екосистем», «екологічною рівновагою».

Вважаємо, що доцільно виділити марке-
тинг збалансованого розвитку як окремий на-
прям маркетингової діяльності, в основі якого 
лежить налагодження чіткої взаємодії між спо-
живачами, економікою та екологією. На нашу 
думку, маркетинг збалансованого розвитку —  
це процес планування та втілення задуму щодо 
ціноутворення, просування й реалізації ідей 
товарів та послуг шляхом обміну, що задо-
вольняє цілі споживачів і сприяє збалансова-
ному розвитку суспільства. Маркетинг зба-
лансованого розвитку має чітко визначений 
територіальний характер, тобто основні його 

Таблиця 1
Еволюція впливу екології на маркетинг

Роки Види маркетингу Автори Основне завдання

1976–1990 Екологічний 
маркетинг 

К. Хеніон,
T. Kiннер,
Г. Фіск

Спрямований на вирішення екологічних 
проблем і скорочення впливу шкідливих 
викидів, які мають негативний вплив  
на екосистему

1990–2000 Зелений 
маркетинг 

К. Петті,
Ж. Оттман
Х. Васкар, 

Зосередженість на екологічно чистих 
технологіях, які приводять до створення 
нових інноваційних продуктів.

2000  
і донині

Маркетинг 
збалансованого 
розвитку

Д. Фуллер,
Д. Чабра,
B. Eмері,
С. Хунт,
Ф. Beлз,
К. Петті 

Прагне задовольнити всі екологічні витра-
ти виробництва і споживання, а значить, 
привести до сталого розвитку й стійкої 
економіки
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завдання полягатимуть у забезпеченні умов 
для раціонального використання та збереження 
природних ресурсів конкретної території. Для 
цього потрібно створювати екологічно чисті 
виробництва (зменшення шкідливих викидів), 
розвивати органічне виробництво продуктів 
(зелений маркетинг), сприяти збереженню та 
розвитку природно-заповідних територій (мар-
кетинг природно-заповідний територій) [16].

На сьогодні маркетинг збалансованого 
розвитку активно застосовують країни вели-
кої сімки. Так, Франція й Великобританія ще 
не зменшують споживання, і із сайту Європей-
ського центру корпоративної соціальної відпо-
відальності (КСВ) видно [16], що для утримання 
свого рівня ці країни потребують ресурсів на 
три планети Земля, а США — на шість. Це саме 
джерело наводить дані, що кількість «етично 
орієнтованих» споживачів (тобто головні кри-
терії яких враховують екологічні та соціальні 
аспекти товарів) у Великобританії зросла за  
6 років з 10 до 32%, у Франції — до 22%. Вели-
кі компанії втілюють принципи та стандарти 
«еко» не стільки для того, щоб поліпшити свій 
імідж, скільки роблять «sustainable» вагомою 
складовою своєї довгострокової стратегії, вва-
жаючи цей напрям реальним джерелом конку-
рентної переваги.

ВИСНОВКИ
Визначено етапи становлення маркетингу 

збалансованого розвитку. На сьогодні такими 
є екологічний маркетинг (1970–1990), зелений 
маркетинг (1990–2000) та маркетинг збалансо-
ваного розвитку (з 2000 р.).

Установлено, що розвиток збалансованого 
маркетингу тісно пов’язаний із впровадженням 
концепції сталого розвитку суспільства. Дано 
визначення маркетингу збалансованого розвит-
ку як процесу планування та втілення задуму 
щодо ціноутворення, просування та реалізації 
ідей товарів та послуг шляхом обміну, що задо-
вольняє цілі споживачів та сприяє збалансова-
ному розвитку суспільства. Визначено основні 
напрями використання маркетингу збалансо-
ваного розвитку.
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