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ЩОДО ДОЦІЛЬНОСТІ ВПРОВАДЖЕННЯ КОНЦЕПЦІЇ ЕКОМАРКЕТИНГУ НА ПІДПРИЄМСТВАХ УКРАЇНИ
У сучасному світі екологічні питання є одними  з найбільш актуальних і обговорюваних на різних рівнях. Глобальні зміни в навколишньому середовищі викликають все більший інтерес і занепокоєність не лише серед громадських організацій, політичних сил та споживачів, а й серед виробників  різних країн. Провідні компанії, а також ті, хто намагається ними стати, з метою підвищення конкурентних переваг, планують сьогодні свою діяльність на засадах концепції сталого (збалансованого) розвитку, соціальної і екологічної відповідальності бізнесу, екологічного маркетингу. 
Серед наукових праць, в яких розглядаються теоретичні основи екологічного маркетингу, слід виокремити роботи таких науковців, як J. Ottman, M. J. Polonsky, K. Peattie, J. F.Wasik, T. M. Smith, A. T. Mintu-Wimsatt, H. R. Lozada, А. Е. Хачатуров, І. І. Кретов, Т. Ст Гусева, С. М. Ілляшенко, Є. С. Лапін, М. О. Трофименко, А. М. Вічевич, Т. С. Вайданич І. І. Дідович, А. П. Дідович та ін. Разом з тим, можна відзначити, що порівняно з іншими маркетинговими концепціями, концепція екологічного маркетингу не є достатньо дослідженою, однак інтерес до неї зростає в усьому світі, по-перше - через загострення екологічних проблем, по-друге - можливість диференціації товару завдяки його екологічності. Економічна криза посилила увагу ще до одного суттєвого аспекту, що здатен стимулювати розвиток екологічних інновацій та інших інструментів екологічного маркетингу. Таким ас​пектом є економія ресурсів, що може означати як вигоди для виробників, так і споживачів. 

Підприємство-виробник вважає споживача раціональним шукачем належного продукту, який задовольнить його запити щодо якості продукції, доступності придбання, інноваційності, екологічності, задоволення інших індивідуальних потреб,  і безумовно, суперраціональним  стосовно ціни, яку він готовий заплатити за цей продукт. Він сприймає споживача як того, хто шукає цінність, та витрачає власні кошти для придбання такої цінності. Тому при створенні продукту необхідно враховувати  поряд із власними інтересами, інтереси споживача і взаємодію з навколишнім світом. 
Сьогодні ринок екологічних товарів і послуг становить близько 230 млрд дол. (з них 76 млрд – стійка економіка, 27 млрд – здоровий стиль життя, 30 млрд – альтернативна медицина, 10 млрд – особистісний ріст, 81 млрд – екологічний спосіб життя), а до 2019 р. згідно прогнозів зросте до 845 млрд.[1]. Це один із найбільш швидкозростаючих ринків у світі. Зокрема, у США попит на екологічні будинки щорічно збільшується на 5–10%, а на послуги екотуризму близько 5%, споживання екологічних продуктів харчування становить 5,6% на рік, 82% споживачів надають перевагу екологічним товарам, відділи органічних продуктів існують приблизно у 72%  усіх супермаркетів [2]. У свою чергу ринок екологічних товарів в Європі зріс у 2016 р. до 56 млрд євро. За прогнозами у 2019 р. він складатиме 114 млрд євро [3]. Відповідно до результатів опитування, проведеного компанією «Information Resources», 29% респондентів ухвалюють рішення щодо купівлі товарів, виходячи із «дружності» продукту та його упаковки до навколишнього середовища, 23% заявили, що звертають увагу на екологічність магазинів, у яких роблять покупки, а 39% прагнуть купувати екологічно безпечні для життя і здоров’я товари [4]. 

В Україні, за даними дослідження, проведеного у 2016 році «Trendwatching Ukraine», все більший вплив на вибір вітчизняних споживачів мають два макротренди – «еко лайф» і «здоровий спосіб життя». Перший проявляється у тім, що українці все частіше ходять до магазинів зі своїми пакетами або спеціальними екосумками. Проте причиною «екологічності» українців у цьому випадку є не тільки потяг до «зеленої ідеї», а й небажання витрачати додаткові кошти. Другий – у виборі товарів, які відповідають світовим екологічним стандартам: для майже 40% українців «здоровий спосіб життя» – це насамперед здорове харчування, тому вітчизняні споживачі все частіше купують екотовари. Ще два-три роки тому у портреті людини, яка вибирає натуральну їжу, виділялося два ключових штрихи: вона була молодою (25-45 років) і забезпеченою (дохід від 8 тис. грн на одну особу). Із середини 2014–2015 років додався третій: тепер здебільшого екопродукцію вибирають родини з маленькими дітьми, навіть якщо дохід родини не є надто високим. За прогнозами, український ринок екологічних товарів буде збільшуватися не менш ніж на 8-12% у рік [5]. Оскільки споживачі демонструють свою прихильність до екологічних товарів/послуг та екологічних виробництв, кожне сучасне підприємство намагається погоджувати свій бізнес згідно з їхніми очікуваннями. Зокрема, приблизно 60% західних компаній вже вписали природоохоронні проекти у свою загальну стратегію розвитку [6]. 

У ході проведення чергової хвилі регулярного проекту ЕКО Омнібус агентство з маркетингових досліджень IRSGroup поцікавилося у міських жителів України, яким чином вони дбають про навколишнє середовище. За результатами опитування майже 2/3 респондентів (62%) відповідально підходять до використання природних ресурсів, раціонально витрачають газ, вимикають світло і електроприлади, коли вони не потрібні, витрачають мінімальну кількість води. Також близько чверті респондентів (27%) купують екологічно чисті продовольчі товари і особливо ретельно підходять до вибору продуктів харчування. Крім цього, частина опитаних (23%) займається сортуванням сміття вдома, і ще частина (21%) - садять дерева і доглядають за рослинами. На питання, в яких діях/акціях, спрямованих на вирішення екологічних проблем респонденти хотіли б взяти участь, 24% опитаних відповіли, що хотіли б купувати екологічно чисті продукти, 22% хочуть займатися озелененням територій та висадженням дерев, у 19% респондентів є бажання і готовність здавати у спеціальні пункти прийому використані батарейки, акумулятори та старі мобільні телефони, що є вже хорошим стартом і потенціалом для розвитку галузі переробки продуктів, а також цікавою тематикою для проведення різних  екоакцій [7]. 

Такий стан справ свідчить про те, що частина українських споживачів вже сьогодні відкрита  до екологічних ініціатив, екологізації власного побуту і готова підтримувати подібні заходи особистою участю,  що, у свою чергу, є стимулом для тих компаній, які виявляють або ще тільки планують яку-небудь «зелену» активність. 

         У той же час , багато компаній — і не лише в Україні, а й  Європі,  США — вважають, що ведення бізнесу на  засадах сталого розвитку, захисту довкілля, створення і просування екологічних товарів, технологій, послуг означає лише зайві витрати і не забезпечує прямі фінансові переваги, ставить їх у невигідне становище порівняно до конкурентів.  Дійсно,  створення екологічних продуктів вимагає значних інвестицій: відновлювані та перероблювані матеріали, які використовуються для виготовлення таких товарів, часто є дорожчими за традиційні; екологічні технології також вимагають значних інвестицій в дослідження і розробку; дорогими є і технології очищення води тощо. Чимало компаній вважають, що через складність забезпечити прозорість постачання екологічно чистої сировини, через необхідність придбання і встановлення нового обладнання та налагодження нових процесів, через те, що більшість споживачів не можуть і не хочуть платити преміальну ціну за екологічні товари, ця концепція не забезпечує досягнення компанією своїх бізнес-цілей.
Однак,  реалізація принципів сталого розвитку, в тому числі через екологічні інновації, екологічний маркетинг є рушійною силою організаційних та технологічних інновацій, які в результаті компенсують всі витрати на їх розробку та впровадження. Крім того, цей процес генерує додатковий дохід від кращої продукції та дозволяє компаніям створювати нові товари, підприємства, види діяльності. Зміни в конкурентному середовищі поступово змушують компанії змінювати своє мислення щодо продуктів, технологій, процесів та бізнес-моделей. Ключем до прогресу, особливо в період економічної кризи є інновації. А інноваційність, особливо з врахуванням екологічних аспектів як конкурентна перевага, може послужити тому, що сталий розвиток буде невід’ємною частиною глобального розвитку.
Слід зазначити, що порівняно з іншими маркетинговими концепціями, концепція екологічного маркетингу для промислових підприємств є ще достатньо суперечною і мало дослідженою. Однак, не викликає сумніву практична доцільність її використання у вітчизняних компаніях, адже інтерес до неї зростає в усьому світі. Це можна пояснити наступними причинами: 

1) Компанії, які розробляють та вдосконалюють товари і послуги, враховуючи їхній вплив на довкілля, забезпечують собі доступ до нових ринків, отримують конкурентні переваги над підприємствами, які не приділяють екологічним аспектами належної уваги.

2) Можливість здійснення диференціації товару завдяки його екологічності, створюючи і впроваджуючи при цьому екологічні інновації.

3) Можливість економії природних ресурсів, що може означати як вигоди для виробника, так і споживача.

4) Загострення екологічних проблем зобов’язує промислові підприємства до зменшення екодеструктивного впливу на довкілля.

Отже, у вузькому значенні, екомаркетинг зосереджується на процесах просування і продажу товарів, базуючись на їхніх екологічних перевагах і змінах ставлення споживачів до оточуючого середовища. В широкому розумінні, екологічний маркетинг включає в себе розробку та просування товарів та послуг, які задовольняють потреби споживачів щодо якості, результатів, ціни та зручності при мінімальному негативному впливі на навколишнє середовище.
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