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У зв’язку з посиленням негативного впливу господарської діяльності суспільства на стан навколишнього 
середовища, в тому числі це стосується сфери аграрного виробництва, та необхідністю забезпечення на-
селення якісними та безпечними продуктами харчування екологічно орієнтоване спрямування агровироб-
ництва та впровадження концепції екологічного маркетингу в діяльність аграрних підприємствах набуває 
актуальності. Метою статті є обґрунтування необхідності, аналіз поточного стану та розробка заходів 
впровадження концепції екологічного маркетингу в діяльність аграрних підприємств з метою покращення 
сталості, зменшення негативного впливу на довкілля та забезпечення задоволення потреб споживачів. В 
межах дослідження було розглянуто методичні, правові, організаційні та маркетингові підходи, які допомо-
жуть здійснити процес переходу на органічне виробництво та концепцію екологічного маркетингу аграр-
ного підприємства, при цьому детально розглянуто і надано пропозиції стосовно використання елемен-
тів комплексу маркетингу, доповнених відповідно до екологічно орієнтованого агровиробництва. Робоча 
гіпотеза: передбачається, що шляхом розробки організаційних заходів переходу аграрних підприємств на 
органічне виробництво та впровадження концепції екологічного маркетингу в їх діяльність буде макси-
мізований рівень прибутковості аграрних підприємств. Основою методичних підходів при розробці реко-
мендацій переходу аграрних підприємств на органічне виробництва були теоретичні положення концепції 
сталого розвитку та екологічного маркетингу, методи економічного та стратегічного аналізу, за допо-
могою яких проведено діагностику та оцінку еколого-економічного потенціалу галузі; визначено потенційні 
можливості аграрних підприємств, пов’язані з їх переходом на екологічно орієнтоване виробництво. За 
допомогою порівнянь було проведено узагальнення основних складових концепції екологічного маркетингу 
та органічного землеробства, та встановлення зв’язку між ними. Обґрунтовані потреби в органічному 
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землеробстві, його переваги та обмеження. Узагальнені основні складові концепції екологічного маркетин-
гу, обґрунтована необхідність переходу аграрних підприємств на екологічно орієнтоване виробництво, 
надані пропозиції щодо заходів впровадження концепції екологічного маркетингу в діяльність аграрних під-
приємств. Визначена послідовність дій (етапів) переходу на органічне агровиробництво. Запропоновано 
впровадити комплекс 8Р, який має базуватись на елементах 4Р, але доповнених: People, Process, Physical 
Evidence разом з Еnvironment і Perceptual psychology. Теоретична частина роботи включають сформовані 
організаційні підходи з метою забезпечення сталого розвитку аграрних підприємств шляхом розвитку 
та підтримки органічного виробництва; впровадження концепції екологічного маркетингу і, як наслідок, 
часткове вирішення соціальних проблем; забезпечення населення якісною місцевою екологічно безпечною 
продукцією. Практичне значення полягає в тому, що органічне землеробство дозволяє виробникам отри-
мати багато економічних і соціальних переваг порівняно зі звичайним. Розуміння економічної вигоди та 
мотивування процесу переходу може допомогти агровиробнику в плануванні та отриманні органічної сер-
тифікації. Встановлено, що споживачі повинні отримати більше інформації про виробництво та переробку 
органічних харчових продуктів, а також про те, чим це виробництво відрізняється від неорганічних про-
дуктів. Веб-сайти та державні інформаційні джерела мають допомогти вирішити ці проблеми. Оригіналь-
ність/наукова новизна визначається реалізацією процесу екологізації сільськогосподарського виробництва 
в контексті застосування альтернативних систем господарювання, в яких аграрні підприємства розгля-
даються як економіко-екологічна система, що базується на раціональних та екологічно обґрунтованих 
методах виробництва, забезпечуючи якість продукції та сировини, ефективність виробництва, а також 
мінімальний вплив на навколишнє середовище та ефективність виробництва. Тип статті: теоретична. 
Ключові слова: концепція екологічного маркетингу; аграрні підприємства; органічне агровиробництво; 
органічна продукція; комплекс маркетингу; фактори мотивації; канали розподілу; інформаційні джерела.

In connection with the strengthening of the negative impact of the economic activity of society on the state of the 
environment, including the sphere of agricultural production, and the need to provide the population with high-quality 
and safe food products, the ecologically oriented direction of agricultural production and the implementation of the 
concept of ecological marketing in the activities of agricultural enterprises are gaining relevance. The purpose of 
the article is to substantiate the need, analyze the current state, and develop measures to implement the concept of 
ecological marketing in the activities of agricultural enterprises in order to improve sustainability, reduce the negative 
impact on the environment, and ensure the satisfaction of consumer needs. Methodological, legal, organizational 
and marketing approaches that will help to implement the process of transition to organic production and the concept 
of ecological marketing of an agrarian enterprise were considered within the scope of the study, while suggestions 
were given in detail regarding the use of elements of the marketing complex supplemented in accordance with eco-
logically oriented agricultural production. Working hypothesis: it is assumed that the level of profitability of agricultural 
enterprises will be maximized through the development of organizational measures for the transition of agricultural 
enterprises to organic production and the introduction of the concept of ecological marketing into their activities. 
The basis of methodological approaches in the development of recommendations for the transition of agricultural 
enterprises to organic production were the theoretical provisions of the concept of sustainable development and 
ecological marketing, methods of economic and strategic analysis, which were used to diagnose and assess the 
ecological and economic potential of the industry; the potential opportunities of agricultural enterprises related to their 
transition to ecologically oriented production are determined. With the help of comparisons, the main components 
of the concept of ecological marketing and organic farming were summarized, and the connection between them 
was established. Reasonable needs in organic farming, its advantages and limitations. The main components of the 
concept of ecological marketing are summarized, the need for the transition of agrarian enterprises to ecologically 
oriented production is substantiated, suggestions are provided regarding measures to implement the concept of 
ecological marketing in the activities of agrarian enterprises. The sequence of actions (stages) of the transition to 
organic agricultural production is determined. It is proposed to implement the 8P complex, which should be based 
on the elements of 4P, but supplemented with: People, Process, Physical Evidence together with Environment and 
Perceptual psychology. The theoretical part of the work includes formed organizational approaches to ensure the 
sustainable development of agricultural enterprises through the development and support of organic production; im-
plementation of the concept of ecological marketing and, as a result, partial solution of social problems; providing the 
population with high-quality local ecologically safe products. The practical significance is that organic farming allows 
producers to obtain many economic and social advantages compared to conventional farming. Understanding the 
economic benefit and motivation of the transition process can help a farmer plan for and obtain organic certification. 
It has been established that consumers should receive more information about the production and processing of 
organic food products, as well as how this production differs from non-organic products. Websites and government 
information sources should help solve these problems. Originality/scientific novelty is determined by the implemen-
tation of the process of environmentalization of agricultural production in the context of the application of alternative 
management systems, in which agricultural enterprises are considered as an economic-ecological system based 
on rational and ecologically sound production methods, ensuring the quality of products and raw materials, pro-
duction efficiency, as well as minimal environmental impact and production efficiency. Type of article: theoretical.  
Key words: concept of ecological marketing; agricultural enterprises; organic agricultural production; organic prod-
ucts; marketing complex; motivation factors; distribution channels; information sources.
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ВСТУП
Глобалізація та швидкий розвиток світової 

економіки, особливо в процесі індустріалізації, 
є поштовхом для країн, що розвиваються, які 
прагнуть подальшого розвитку, і на цьому фоні 
забруднення та руйнування навколишнього се-
редовища стають дедалі серйознішими. Тому 
захист навколишнього середовища все більше 
стає центром уваги. 

Постає вкрай важливе питання: як досягти 
економічного розвитку, не завдаючи шкоди еко-
логічному середовищу, досягти захисту навко-
лишнього середовища та досягти взаємовигідної 
ситуації між економікою та навколишнім серед-
овищем, вже давно є проблемою, яку наукові 
кола, бізнес і уряд взяли на себе зобов’язання 
вирішити. Після невтомних зусиль і досліджень 
економістів і екологів була висунута концепція 
екологічної компенсації, сподіваючись досягти 
«подвійної відповідності» економіки та навко-
лишнього середовища.

В контексті світових тенденцій змін навколиш-
нього середовища, актуальності його збереження 
та покращення, концепція екологічного маркетингу 
стає невід’ємною складовою розвитку підприємств 
у всіх галузях економіки. Аграрні підприємства 
України не є винятком, і впровадження цієї концеп-
ції набуває особливої важливості для цієї галузі.

Ключовою галуззю в Україні є аграрна, саме 
тому що вона відповідає за продовольчу безпеку, 
проте воно також має значний вплив на довкілля 
через використання земельних ресурсів, водних 
джерел, та викиди забруднюючих речовин. Дана 
галузь є дуже чутливою до впливу факторів се-
редовища, а виробництво продукції є важливим 
для забезпечення населення якісними продукта-
ми харчування та продовольчої безпеки держа-
ви. Сучасне аграрне виробництво стикається з 
численними екологічними проблемами, які ма-
ють серйозний вплив на навколишнє середови-
ще і здоров’я людей. Саме тому екологічне спря-
мування маркетингу в аграрних підприємствах 
набуває актуальності. 

ОГЛЯД ЛІТЕРАТУРИ
Академічні дослідження екологічного марке-

тингу мають довгу та багату історію. У багатьох 
статтях досліджуються різні етапи процесу при-
йняття рішення про екологічну купівлю. Можна 
стверджувати, без сумніву ця сфера потребує та 
заслуговує на всебічний огляд теорій, які дослід-
ники застосували до екологічного маркетингу. 

Багато теорій з екологічним підґрунтям було 
розкрито закордонними вченими. Holl & Aide, 
Perrow & Davy, Villamagna, Angermeier, & Bennett 
на фоні здатності природи відновлюватися, на-
голошували на тому, що сільськогосподарські 
методи екологічно орієнтованого господарюван-
ня сприяють родючості, кругообігу поживних ре-

човин або екологічних послуг, вони підтримують 
регенераційну здатність природи [1, с. 1560]. 
Piero Morseletto описав систему класифікації 
ландшафтів і вказав на поняття сільськогоспо-
дарського ландшафту, визнав економіку як від-
новлювальну та регенеративну; дав чітке визна-
чення поняттям «реставрація» та «регенерація» 
та в межах критичного погляду до цих понять 
встановив, що посилити екологічний ефект роз-
витку економіки можливо при веденні діяльності 
за принципом реставрації [2, с. 765]. 

Dobrovolska, O. & Espejo, J. Manuel R. про-
вели дослідження ринку органічної продукції в 
Україні, що розвивається, але все ще залиша-
ється неконсолідованим. Зазначили, що провід-
ними суб’єктами такого ринку є США, Німеччина, 
Франції, а важливе місце посідає Великобрита-
нія. США фактично є провідною частиною гло-
бального ринку. Аналізуючи український органіч-
ний ринок науковці зазначили, що він в Україні 
залишається невеликим за розміром, отже, тяг-
не за собою значні ризики, по-перше все, для 
виробників, і з точки зору активного просування 
ідеї сталого розвитку [3, с. 18].

Важливо зазначити, що на розвиток ринку 
органічної продукції впливають загальносвітові 
та глобальні тенденції. Holger Kirchmann & Lars 
Bergström визнають, що з веденням органічного 
виробництва існує певний ризик, який пов’яза-
ний з ймовірністю втрати частини врожаю через 
інтенсивний розвиток хвороб і шкідників, а також 
меншу стійкість рослин до стресу. факторів [4, 
с. 41]. У зв’язку з ризиками Priya наголошує, що 
саме уряд має сприяти екологічному виробни-
цтву та використанню біодобрив з метою попу-
ляризації та допомоги фермерам [5].

W. Edwardson & P. Santacoloma стверджують, 
що попит на органічну продукцію обмежений і 
зосереджений у Північній Америці та Європі, 
на які припадає 96 відсотків світових доходів 
у цьому секторі, а також у деяких багатих кра-
їнах Азії, таких як Японія, Сінгапур, Південна 
Кореї та Тайвань. Проблемою також залиша-
ється висока ціна на органічну продукцію, яку 
готові сплачувати не всі споживачі [6]. Wilier H., 
& Lukas K. сформували перелік органічної про-
дукції, яка користається попитом на світовому 
ринку [7]. Dr. G. Nedumaran and M. Manida на-
голошує на важливості пропаганди екологічного 
середовища для суспільства і пропонує інстру-
менти маркетингу для соціальної обізнаності, а 
в основу організації роботи аграріїв він пропонує 
покласти екоменеджмент [8, с. 63]. Masum, Amin 
& Naeema помітили, що сучасні клієнти більш 
свідомо ставляться до використання шкідливих 
хімікатів при виробництві, зберіганні та реаліза-
ції сільськогосподарської продукції, а екологіч-
ний маркетинг – це процес задоволення потреб 
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і бажань клієнтів у спосіб, який може принести 
вигоду або прибуток для обох постачальником 
і суспільством шляхом зменшення шкідливого 
впливу на природне середовище [9, c. 169].

У наукових публікаціях О. В. Шубравська кон-
статує, що людство починає глибше усвідомлю-
вати загрози від негативних тенденцій у динаміці 
показників стану соціальної та екологічної скла-
дових суспільного розвитку, тому наполягає на 
переході до екологічно чистої продукції [10, с. 55]. 

Отже, в сучасних реаліях в аграрному секторі 
України існує ряд проблем, які унеможливлюють 
процес переходу агровиробників на екологічно 
безпечне (органічне) виробництво. На сьогодні 
це пов’язано із надскладними умовами, факто-
рами невизначеності, чисельними ризиками, з 
якими стикаються вітчизняні агровиробники в 
сучасних реаліях війни в Україні.

Не зважаючи на чисельні труднощі, ми пере-
конані в актуальності та нагальності екологічного 
спрямування для аграрних підприємств України.

МЕТА ТА ЗАВДАННЯ
Метою статті є обґрунтування необхідно-

сті, аналіз поточного стану та розробка заходів 
впровадження концепції екологічного маркетин-
гу в діяльність аграрних підприємств з метою 
покращення сталості, зменшення негативного 
впливу на довкілля та забезпечення задоволен-
ня потреб споживачів

МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЯ
Основою методичних підходів при розробці на-

уково-обґрунтованих підходів переходу аграрних 
підприємств на органічне виробництва були тео-
ретичні положення концепції сталого розвитку та 
екологічного маркетингу, методи економічного та 
стратегічного аналізу, за допомогою яких проведе-
но діагностику та оцінку еколого-економічного по-
тенціалу галузі; визначено потенційні можливості 
аграрних підприємств, пов’язані з їх переходом на 
екологічно орієнтоване виробництво.

За допомогою порівнянь було проведено уза-
гальнення основних складових концепції екологіч-
ного маркетингу та органічного землеробства, та 
встановлення зв’язку між ними. Обґрунтовані по-
треби в органічному землеробстві, його переваги 
та обмеження. 

Це дослідження має переважно описовий ха-
рактер. Інформаційною базою слугували вторинні 
джерела даних, які були зібрані з різних опубліко-
ваних джерел, таких як книги, журнали, веб-сайти, 
документи фінансової звітності аграрних підпри-
ємств.

В межах дослідження було розглянуто мето-
дичні, правові, організаційні та маркетингові підхо-
ди, які допоможуть здійснити процес переходу на 
органічне виробництво та концепцію екологічного 
маркетингу аграрного підприємства, при цьому 
детально розглянуто і надано пропозиції стосов-

но використання елементів комплексу маркетингу, 
доповнених відповідно до екологічно орієнтовано-
го агровиробництва.

РЕЗУЛЬТАТИ 
У цілому, маркетинг в Україні відіграє все більш 

важливу роль у формуванні соціальних цінностей, 
підвищенні свідомості щодо соціальних проблем і 
сприяє поліпшенню якості життя в країні. Ця тен-
денція відображає загальний світовий тренд до 
більш відповідального та сталого маркетингу, що 
враховує не тільки економічні, але і соціокультурні 
та екологічні аспекти.

Маркетинг в Україні продовжує еволюціювати 
і допомагає розв’язувати соціальні та екологічні 
проблеми країни, створюючи позитивні зміни в су-
спільстві та поліпшуючи якість життя. Важливо на-
голосити, що ця тенденція має потенціал для по-
дальшого зростання і розвитку, і вона важлива для 
сталого розвитку України і всього світу [11, с. 57].

Узагальнюючи основні тренди розвитку еко-
логічного маркетингу та враховуючи фактори, що 
вплинули на появу концепції, можна відзначити пе-
редумови його виникнення (рис. 1).

Узагальнюючі представлену вище інформацію 
можна зазначити, що для підприємств України пе-
рехід до екологічно безпечного виробництва пов’я-
заний із наступними трендами:

1. Якість та екологічна безпека продукції: справ-
ді, в сучасних умовах споживачі стають все біль-
ше обізнаними і свідомими стосовно споживання 
продукції. Це створює попит на продукцію, яка від-
повідає високим стандартам якості та екологічної 
безпеки.

2. Вихід на європейський ринок: Європейський 
ринок відомий своїми високими стандартами яко-
сті та екологічної безпеки. Для виходу вітчизняних 
товарів на цей ринок, підприємства повинні відпо-
відати цим стандартам та використовувати еколо-
гічний маркетинг як інструмент для підтримки своєї 
продукції.

3. Безсистемність екологічного маркетингу: 
правильно зазначити, що безсистемність у вико-
ристанні інструментарію екологічного маркетингу 
може бути проблемою. Це може бути пов’язано 
з відсутністю адекватних знань та методичних ін-
струментів у підприємств.

4. Роль екологічного маркетингу: важливо розу-
міти, якість і безпека продукції харчування напряму 
корелюється з екологічною маркетинговою скла-
довою, але також може вирішити багато проблем і 
агровиробництві. Він може сприяти свідомому ви-
робництву, споживанню, стабілізації розвитку. 

Для вирішення цих проблем може бути корис-
ним сприяти розвитку екологічного маркетингу в 
Україні, забезпечуючи підприємства необхідними 
знаннями та ресурсами для ефективного впрова-
дження екологічних стандартів та практик в аграр-
ному виробництві.
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Загалом, екологічний маркетинг виникає і 
розвивається відповідно до потреб ринку, спожи-
вчої поведінки і суспільних цінностей, а також у 
зв’язку з регулюванням та конкурентною обста-
новкою [12, c. 215]. 

Екологічний маркетинг акцентує увагу на роз-
витку та продажі товарів і послуг, що сприяють 
збереженню навколишнього середовища та ма-
ють менший негативний вплив на природу. 

Загалом, мета екологічно спрямованого мар-
кетингу полягає в тому, щоб досягти балансу між 
досягненням прибутку та збереженням природи, 
створити сталі умови для успішної діяльності 
підприємства та внести свій внесок майбутнє 
людей та природного середовища.

Характеристика основних складників екологіч-
ного маркетингу представлена наведена на рис. 2.

Сьогодні, як ніколи, сільськогосподарські та 
підприємства залучені до процесів трансфор-
мації виробничої системи, в рамках яких перед 
ними стоїть завдання: розробка стратегії, яка 
підтримує незмінну економічну життєздатність і 
покращує екологічну та соціальну стійкість. Тому 
це не лише питання виробництва якісні товари 
з хорошим рівнем диференціації на національ-
ному та міжнародному ринках, а й надання су-
спільних благ. В свою чергу, це також передбачає 
розвиток організаційних і технологічних знань, 
які гарантують ефективні відносини з партне-

рами ланцюжок поставок, а також стратегію, що 
використовує стійкі технології виробництва для 
захисту навколишнього середовища, раціональ-
ного використання природних ресурсів, захи-
сту біологічного фонду та збільшення місцевих 
ресурсів. Усе це призводить до значного збіль-
шення складності стратегій і функцій, які повинні 
виконувати агропродовольчі підприємства, під-
даючись багатьом складним технічні та соціаль-
но-екологічні обмеження, з якими доводиться 
стикатися агропродовольчим підприємствам з 
метою підтримки та покращення їх економічної 
життєздатності та ефективності. 

У цьому сценарії економісти-аграрники все 
частіше змушені зосереджувати свою увагу та 
свої навички на вивченні економіки аграрного 
бізнесу, а також на різні організаційних та управ-
лінських формах вздовж ланцюга поставок, 
сприяти для визначення та мотивації сталого 
розвитку та шляхів трансформації, які відповіда-
ють теперішнім та майбутні сценаріям.

Органічне землеробство дозволяє виробни-
кам отримати багато економічних і соціальних 
переваг порівняно зі звичайним землеробством. 
Розуміння та планування економічної вигоди 
процесу переходу може допомогти виробнику в 
плануванні та отриманні органічної сертифікації 
[13, c. 36]. Виходячи з цього нами була представ-
лена послідовність дій (етапів).

Рис. 1. Фактори, які обумовили появу концепції екологічного маркетингу 
Джерело: сформовано авторами
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ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ (ЗА ВИДАМИ ДІЯЛЬНОСТІ)

Для аграрних підприємств ми представили 
основні етапи, послідовні дії щодо переходу на 
екологічно безпечний розвиток, з урахуванням 
основних ризиків такого переходу (табл. 1).

Керівництво агропідприємств при переході на 
екологічно безпечне виробництво мають врахо-
вувати наступні ризики:

1. Органічне сільське господарство може да-
вати нижчі врожаї порівняно з традиційним.

2. Конверсійний період може бути доволі три-
валим і підприємство має бути готовим до падін-
ня рівня прибутковості.

3. Процес сертифікації є доволі затратним в 
грошовому виразі.

4. Повноцінна державна підтримка агрови-
робників з виробництва органічної продукції в 
Україні відсутня.

5. Нерозвиненість інфраструктури реалізації 
органічної продукції.

6. Проблеми оптимізації витрат та цін на орга-
нічну продукцію та виробництво.

7. Проблеми в системі екологічного управлін-
ня та мотивування представників агробізнесу 
щодо переходу на органічне виробництво.

На жаль в сучасних реаліях більшість аграр-
них підприємств виявляються неготовими відмо-
витись від традиційного виробництва. 

Традиційне землеробство зазвичай вико-
ристовує мінімальну сівозміну, вирощуючи один і 

той самий урожай рік за роком на одній землі. Ця 
практика, відома як моно обробіток, призводить 
до виснаження поживних речовин і мінералів. 
Швидкість освоєння нових технологій, ставлення 
ризик, схильність до співпраці та часові уподо-
бання – це всі параметри, які можуть аналізувати 
з точки зору поведінкової економіки [14, c. 213].

Органічне землеробство – це спосіб задо-
вольнити попит на натуральні продукти, а також 
спосіб диверсифікувати аграрний сектор у за-
гальному контексті охорони навколишнього се-
редовища.

У таблиці 2 наводимо конкретизацію факторів 
позитивної та негативної мотивації представни-
ків агробізнесу.

Деякі з основних характеристик органічних 
систем включають розробку та реалізацію плану 
органічної системи, який описує методи, що ви-
користовуються у виробництві сільськогосподар-
ських культур і продуктів тваринництва; деталь-
на система обліку, яка відстежує всю продукцію 
від поля до точки продажу; і підтримка буферних 
зон для запобігання ненавмисному забрудненню 
синтетичними сільськогосподарськими хіміката-
ми з прилеглих звичайних полів.

Занадто довго сільськогосподарське підпри-
ємство вважалося виключно таким, що має па-
сивну роль, як інструмент, за допомогою якого 
можна діяти через різні політичні інтервенції за 

Рис. 2. Сутнісна та функціональна характеристика екологічного маркетингу 
Джерело: сформовано авторами
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конкретними цілями (продуктивність, продоволь-
ча безпека, екологічна та територіальна зміни, 
місцевий розвиток тощо), або як суб’єкт, залеж-
ний від можливостей ринку, клієнтів, міжнарод-
ної конкуренції та зміни вибору споживачів [15, c. 
141]. Можливо, настав час заново відкрити для 

себе активну роль сільськогосподарського під-
приємства, підкресливши важливість складного 
ділового вибору, який робиться під впливом різ-
номанітних обмежень та цілей, в атмосфері не-
визначеності та в порівнянні з діями інших учас-
ників економічної системи.

Таблиця 1
Процес переходу аграрного підприємства та екологічне виробництво

Ключові позиції Розкриття сутності
Місія Виробничо-господарська діяльність спрямована на забезпечення спо-

живачів високоякісною, безпечною органічною продукцією зі збережен-
ням навколишнього середовища та отриманням економічного ефекту.

Органічний продукт виготовляється з матеріалів, вироблених шляхом органічного сільського господарства. 
Органічні харчові продукти вирощуються під системою землеробства без використання шкідливих хімічних 
добрив і пестицидів з екологічно та соціально-відповідальним підходом.
Перехідний-конверсійний період – 
тривалість 2-5 років

- введення органічної системи землеробства;
- використання біологічних форм добрив, таких як компост, тваринний 
гній і покривні культури бобових, створює органічну речовину в ґрунті, 
навіть якщо звичайний обробіток ґрунту використовується для боротьби 
з бур’янами;
- повна відмова використання звичайних пестицидів, добрив на основі 
нафти, добрив на основі осаду стічних вод, гербіцидів, генної інженерії 
(біотехнології), антибіотиків, гормонів росту чи опромінення;
- захист продукцію від контакту із забороненими речовинами при тран-
спортуванні та зберіганні.

Сертифікація виробництва Щоб отримати органічну сертифікацію, фермер (ріллі, пасовища чи 
худоби) щороку подає план органічної системи акредитованому сер-
тифікатору. Це документує, як фермер дотримується стандартів NOP. 
Сертифіковані органічні ферми та переробні підприємства проходять 
щорічні перевірки, щоб переконатися, що вони відповідають стандар-
там. Органічні інспектори перевіряють усі елементи роботи ферми на 
дотримання стандартів і перевіряють, що ферма управляється відповід-
но до плану органічної системи фермера.

Розробка екологічно орієнтованого 
комплексу маркетингу для реаліза-
ції органічної продукції

Адаптація складових комплексу маркетингу до умов ведення екологіч-
ного виробництва та реалізації органічної продукції з урахуванням ви-
мог та бажань споживачів. Формування маркетингового інструментарію 
(товарної, цінової, збутової та комунікаційної політики) на базі концепції 
екологічного маркетингу.

Економічне стимулювання еколо-
гічно безпечного виробництва з 
боку держави

Державне фінансування аграрного сектору та механізми економічного 
стимулювання агровиробників, таке як ініціатива дослідження та розши-
рення органічного сільського господарства.

Джерело: сформовано авторами

Перехід від традиційного до органічного вироб-
ництва є регульованим процесом. Потрібна орга-
нічна сертифікація як підтвердження, що посіви 
не отримують ніяких синтетичних хімікатів вклю-
чаючи добрива або пестициди за три попередні 
роки до збору врожаю.

Для реалізації процедури переходу на органіч-
не виробництво важливі також інвестиції. Інвести-
ції необхідно використовувати стратегічно, щоб не 
тільки допомогти досягти довоєнного рівня вироб-
ництва, але й досягнути глибшої якісної трансфор-
мації сектору, який має амбіції стати рівноправною 
частиною сім’я ЄС. Інституції ЄС, державні інвес-
тори та громадянське суспільство повинні об’єд-
натися, щоб вивчити шляхи перебудова та перео-
рієнтація системи сільського господарства країни. 
Підтримка дрібних фермерів, прозорість і сталість, 
що є основою цих зусиль, має бути головним у 
будь-якому порядку денному.

У сучасних умовах господарювання, необ-
хідно мати не лише теоретичні знання в галузі 
маркетингу і ідеї ведення бізнесу в аграрному 
секторі економіки. Важливим є створення мар-
кетингового інструментарію, який ґрунтується на 
наборі засобів, методів та критеріїв, спрямова-
них на вплив на споживачів з метою забезпечен-
ня населення екологічно безпечними продукта-
ми харчування [16, с. 45]. Тому наші пропозиції 
щодо формування маркетингової комплексної 
системи впровадження екологічного маркетингу 
в діяльність агропідприємств базується на комп-
лексі 8Р (рис. 3). 

В останні роки роздрібні продажі органічних 
продуктів розквітли, оскільки споживачі дізнали-
ся про потенційні переваги, пов’язані з покупкою 
органічних продуктів. Ми пропонуємо агропід-
приємствам використовувати наступні канали 
реалізації органічної продукції (рис. 4).

https://reicst.com.ua/pmt/home
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Таблиця 2
Фактори мотивування аграрних підприємств щодо прийняття стратегії 

екологічного маркетингу
Фактори позитивної мотивації Фактори негативної мотивації

Аграрні підприємства, які переходять до екологічно 
орієнтованого виробництва, можуть заощаджувати 
кошти завдяки більш раціональному використанню 
ресурсів, таких як вода, добрива і пестициди

Неясність або відсутність відповідних законодавчих 
норм може зробити виробництво екологічно чистої 
продукції менш привабливим для підприємств.

Використання екологічно чистих методів може зни-
зити ризик негативних наслідків для навколишнього 
середовища, що може призвести до зменшення еко-
логічних платежів і штрафів

Відсутність підтримки та належної інформації може 
зробити перехід до екологічного виробництва менш 
привабливим

Виробництво екологічно чистої продукції може від-
кривати нові ринки та споживчі групи, які підтримують 
екологічно свідому покупку.

Брак підтримки та контролю може стати перешкодою 
для підприємств.

Аграрні підприємства, які активно працюють над еко-
логічною відповідальністю, можуть підвищити свій 
імідж в очах споживачів і інших зацікавлених сторін.

Брак економічних стимулів може обмежити бажання 
підприємств виробляти екологічно чисту продукцію.

Екологічно чиста продукція може бути більш конку-
рентоспроможною на ринку через зрослу популяр-
ність серед споживачів.

Перехід до екологічного виробництва може збільшити 
ризики для аграрних підприємств

Зростаюча екологічна свідомість споживачів може 
створити попит на екологічно чисту продукцію

Завищені ціни на продукти та послуги

Джерело: сформовано авторами

Рис. 3. Екологічно орієнтований комплекс 8Р 
Джерело: узагальнено авторами на основі [16]
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Вибір каналу реалізації залежить від ряду 
факторів, таких як тип продукції, цільова ауди-
торія, географічне розташування та ресурси ви-
робника. Зазвичай, комбінація декількох різних 
каналів може бути найефективнішою стратегією 
реалізації органічних продуктів.

Споживач використовує своє право на віль-
ний вибір щодо продуктів і послуг, які завдають 
найменшої шкоди ресурси будуть на їх власну 
користь. Більш відкриті сільськогосподарські 
ринки сприятимуть розподілу технології та інно-
вації, що сприяють екологічному спрямуванню.

Реалізація органічної продукції вимагає спе-
цифічного підходу до маркетингу, оскільки спо-
живачі органічних товарів часто мають високі 
стандарти щодо якості та довіри до виробника 
[17, c. 41]. Ось деякі маркетингові настанови та 
стратегії, які можна використовувати для реалі-
зації органічної продукції:

1. Брендування: створення бренду, який відо-
бражатиме здатність до вирощування органічних 
продуктів, з використання логотипу та дизайну, 
які вказують на натуральність та екологічну чи-
стоту продукції.

2. Сертифікація: сертифікат органічного ви-
робництва від відомого органу сертифікації, та-

кого як USDA Organic або Organic Soil Association. 
Це підтвердить якість та органічність продукції.

3. Онлайн-присутність: створення веб-сайт 
та активної сторінки в соціальних мережах для 
просування органічної продукції. Представити 
фотографії господарства, виробничих процесів 
та залучення споживачів у історії.

4. Онлайн-маркетплейси: продаж органічних 
продуктів на онлайн-маркетплейсах, таких як 
Amazon, Etsy, або спеціалізовані магазини для 
органічних товарів. Це допоможе збільшити до-
ступність для споживачів.

5. Локальний ринок: поставка продукції на ло-
кальний ринок або фермерські ярмарки. Локаль-
ні споживачі часто віддають перевагу місцевим 
органічним продуктам і можуть стати важливою 
аудиторією.

6. Благодійність та соціальна відповідаль-
ність: важливо підкреслити соціальну відпові-
дальність та залучення до благодійних акцій, 
збору коштів або проектів з екологічного спря-
мування. Це може сприяти позитивному іміджу 
бренду.

7. Відгуки та рекомендації: збір відгуків від клі-
єнтів та публікація їх на веб-сайті. Довіра гравцям 
ринку важлива для успіху органічної продукції.

Рис. 4. Система розподілу органічної продукції 
Джерело: сформовано авторами
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8. Освіта споживачів: вкладати час і ресурси в 
освіту споживачів про переваги органічних про-
дуктів та методи вирощування. Це допоможе по-
кращити розуміння споживачів та збільшити по-
пит на дану продукцію.

9. Співпраця: розгляд можливістей співпраці 
з ресторанами, кафе та іншими закладами хар-
чування, які прагнуть використовувати органічні 
інгредієнти у своїх стравах.

10. Споживчий підсилений маркетинг: залу-
чення клієнтів до процесу вирощування та реа-
лізації через тури фермерського господарства, 
майстер-класи та інші споживчі події.

Важливо враховувати специфічні потреби та 
очікування цільової аудиторії та акцентувати на 
якості, екологічній чистоті та довірі до бренду як 
ключових елементах маркетингової стратегії для 
органічних продуктів.

Різні типи органічного виробництва інформа-
ційної прозорості по-різному впливають на аспек-
ти екологічної довіри в Інтернеті, таким чином, 
надаючи теоретичні докази для розуміння меха-
нізми впливу на купівельну поведінку в Інтернеті 
зеленої сільськогосподарської продукції. Судячи 
з рекламних кампаній і інформаційних заходів, 
спрямованих на споживачів, виробники органіч-
них продуктів харчування і маркетологи вважа-
ють так. Вивчаючи якості середнього споживача 
харчових продуктів, ці компанії та організації вдо-
сконалюють свої маркетингові стратегії, навчаю-
чи споживачів про потенційні переваги органічних 
продуктів для здоров’я, навколишнього середо-
вища та способу життя.

ДИСКУСІЯ
Український продовольчий ринок органічної 

продукції за багатьма позиціями перебуває на 
етапі становлення. До початку повномасштаб-
ної війни більша частка виробленої органічної 
продукції експортувалась переважно на євро-
пейський ринок. Питання виходу вітчизняних 
продовольчих товарів на європейський ринок на 
сьогодні набуває нового соціально-економічно-
го змісту, і потребує зміни пріоритетів в системі 
аграрних відносин. 

Важливо переосмислити підходи до вироб-
ництва та інтерпретувати їх не тільки разом із 
продуктивністю, а й з огляду на соціально-еко-
номічний та екологічний баланс, підкреслюючи 
розвиток територіальних систем землеробства, 
локальних моделей органічного виробництва. 

В той же час, треба бути готовими до тих ризи-
ків та проблем, з якими стикаються агровиробни-
ки при веденні органічного виробництва в Україні. 
Як вже зазначалось авторами статті, це зниження 
продуктивності культур, відсутність належної інф-
раструктури, високі цінові надбавки на органічну 
продукцію; слабка підтримка з боку держави, ви-
сокі грошові витрати, пов’язані з сертифікацією, 

відсутність у керівників практичних навичок еко-
логічного менеджменту тощо. Sahota A., вказує, 
що низькопродуктивне сільське господарство є 
нереальним варіантом для виробництва достат-
ньої кількості їжі в майбутньому. Подальше вдо-
сконалення традиційного сільського господарства 
на основі інновацій, підвищеної ефективності та 
вдосконалення агрономічних методів, здається, 
є єдиним способом виробництва достатньої та 
доступної їжі для зростаючого населення світу, 
мінімізуючи при цьому негативний вплив на на-
вколишнє середовище [18, c. 124].

Ми також переконані, що сьогоднішні інновації, 
мають вирішальну роль у технологічному прогре-
сі та мають бути екологічно орієнтовані. Це має 
розглядатися не лише як компонент підвищення 
продуктивності засобів виробництва, але як ком-
понент організації виробничих систем і комбіну-
вання факторів виробництва нових технічних і 
економічних траєкторій, що означає пошук різних 
критеріїв ефективності на основі параметрів стій-
кості в її різних вимірах. Можливості, такі як збіль-
шення цільового ринку та модернізація, можуть 
забезпечити підприємству ріст і розвиток.

Виробники органічних продуктів харчування по-
винні робити більше, щоб позиціонувати себе як 
конкурентну альтернативу традиційним постачаль-
никам продуктів харчування. Це означає впрова-
дження маркетингових стратегій, які представля-
ють органічні товари не просто як їжу, а як спосіб 
покращити особисте здоров’я та спосіб життя.

На сьогодні для аграрних підприємств вкрай 
важливим є проведення маркетингових дослі-
джень, які визначають, хто саме є цільовою ау-
диторією та мотивований щодо купівлі органічної 
продукції, а також досліджуючи психологічну по-
ведінку середнього покупця органічних продуктів 
харчування. Важливим є питання позитивної мо-
тивації агровиробників стосовно переходу на еко-
логічно орієнтоване виробництво.

ВИСНОВКИ
З наведеного вище можна зробити наступні 

висновки.
В результаті чисельних трансформацій мар-

кетингових концепції, функцій, принципів, прак-
тичних рекомендацій, маркетинг стає більш соці-
ально-відповідальним, а спектр дії маркетингової 
діяльності не обмежується тільки економічної ви-
годою, а набуває соціального та суспільного зна-
чення.

В процесі дослідження ми усвідомили, що еко-
логічний маркетинг – це нова концепція, яка пе-
ремістила увагу клієнтів зі звичайних продуктів на 
екологічні продуктів. Цей вид маркетингу також 
допомагає покращити стан сільського господар-
ства, що призвело формування нової системи 
ведення виробництва в сільському господарстві, 
тобто органічного землеробства. 
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Встановлено, що для розв’язання проблем 
пов’язаних із забрудненням середовища, особли-
во в агросфері, екологічний маркетинг сприятиме 
організації органічного землеробства та реалізації 
виробленої продукції. Це інструмент захисту на-
вколишнього середовища та природних ресурсів 
для майбутнього покоління, позитивно впливає 
на захист середовища. Відзначено, що в останні 
роки споживачі стали більш обізнаними і змінили 
своє ставлення щодо екологічних продуктів.

Екологічний маркетинг у сільському господар-
стві має на меті інтегрувати екологічні аспекти в 
економічні рішення щодо збереження навколиш-

нього середовища та розвитку органічного ви-
робництва. Саме ця концепція ведення агрови-
робництва допомагає покращити якість життя на 
довготривалу перспективу. 

Органічне землеробство дозволяє виробни-
кам отримати багато економічних і соціальних 
переваг порівняно зі звичайним. Розуміння та 
планування економічної вигоди процесу перехо-
ду може допомогти виробнику в плануванні та от-
риманні органічної сертифікації. Виходячи з цього 
нами була представлена послідовність дій (ета-
пів) переходу аграрних підприємств на органічне 
виробництво. 
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