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Спад вітчизняної інвестиційної активності на фоні загострення економічної, політичної 

та екологічної криз, а також обмеженість фінансових ресурсів являються головними стиму-

лами розвитку перспективних напрямів залучення додаткового капіталу в економіку країни. 

При цьому, світові тенденції дотримання принципів сталого розвитку при прийнятті інвести-

ційних рішень вимагають переформатування ідеології традиційного інвестиційного ринку у 

напрямі його «озеленення». Тобто, у даному аспекті зелені інвестиції виступають перспекти-

вним інструментом залучення додаткового іноземного капіталу в економіку країни.  

Результати дослідження свідчать, що формування та становлення ринку зелених інвес-

тицій не можливе без дієвого набору маркетингових інструментів їх просування та популя-

ризації. Таким чином, у статті, з теоретичної точки зору, обґрунтовується можливість вико-

ристання концепції маркетингу зелених інвестицій з метою їх просування серед основних 

стейкхолдерів для залучення додаткового іноземного капіталу в економіку країни.  

У рамках дослідження з маркетингової точки зору визначено сутність та особливості 

зелених інвестицій як продукту, специфіку цінового фактору, особливості позиціонування 

зелених інвестицій та інструменти їх просування. Встановлено, що рівень залучення  зелених 

інвестицій прямо пропорційно залежить від здатності ефективно формувати зелені маркетин-

гові стратегії. На основі аналізу зарубіжного досвіду авторами систематизовано основні ін-

струменти популяризації зелених інвестицій, що тим самим активізує процес імплементації 

індикативних цілей сталого розвитку 2030.  

Авторами наголошено, що ефективний набір маркетингових інструментів просування 

зелених інвестицій дає поштовх до розвитку нових зелених інноваційних продуктів, поси-

лення конкурентних переваг як країни так і вітчизняних компаній, зменшення кількості еко-

логічних і соціальних конфліктів та протиріч, що у свою чергу є підґрунтям зеленого зрос-

тання вітчизняної економіки та відновлення інвестиційного клімату в країні.  

Ключові слова: зелений маркетинг, зелені інвестиції, інструменти просування, концеп-

туальна модель маркетингу зелених інвестицій. 

 
Постановка проблеми. Одним із голов-

них наслідків фінансової кризи 2008–2009 

років є погіршення вітчизняного інвестицій-

ного клімату. Окрім цього дана проблема 

загострюється наявними довготривалими 

політичними та воєнними конфліктами в 

країні, що провокує зростання недовіри до 

країни з боку інвесторів та відтік іноземних 

інвестицій. Треба відмітити, що головними 

об’єктами інвестування виступають такі 

галузі як: будівництво, добувна промисло-

вість, постачання електроенергії, газу, тощо. 

При цьому порівняно незначний обсяг інве-

стицій (зелених інвестицій) спрямовується у 

розвиток альтернативної енергетики, підви-

щення рівня енергоефективності, розвиток 

сільського господарства, захист екосистеми 

країни та збереження водних і земельних 

ресурсів. Тоді як аналіз зарубіжного досвіду 

свідчить про стрімкий розвиток ринку зеле-

ного інвестування.  
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Слід відмітити, в першу чергу, це 

пов’язано з прагненням країн впроваджува-

ти задекларовані цілі сталого розвитку 2030. 

Так, в основі розробки національних страте-

гій сталого розвитку для кожної окремої 

країни лежить прийнята країнами ЄС стра-

тегія сталого розвитку, яка періодично коре-

гується Європейською комісією. Так, саме 

ЄС  відіграє значну роль у підтримці та про-

суванні  «Повістки дня у  області сталого 

розвитку на період до 2030 року», прийнятої 

світовими лідерами 15 вересня 2015 року на 

саміті ООН, де було сформульовано 

17 цілей сталого розвитку. Зазначимо, що 

досягнення поставлених цілей сталого роз-

витку не має юридичної обов’язкової сили, 

однак, передбачається, що країни з власної 

ініціативи   формують національні механіз-

ми для досягнення встановлених цілей ста-

лого розвитку. Реалізація заходів досягнення 

індикативних цілей сталого розвитку потре-

бує залучення додаткового капіталу, що є 

викликом для країн, що розвиваються, 

включаючи й Україну. Тож, у даному на-

прямі актуальним є активізація вітчизняного 

ринку зелених інвестицій з метою залучення 

додаткового капіталу на реалізацію цілей 

сталого розвитку. При цьому необхідним є 

синхронізація дій основних  стейкхолдерів 

ринку  зелених ін-вестицій та вітчизняної 

державної політики. Слід відмітити, що в 

Україні відсутня взаємопов’язана система 

загальних стратегій стимулювання розвитку 

та просування зелених інвестицій серед ос-

новних стейкхолдерів (як вітчизняні так і 

іноземні інвестори, банки, фонди, суспільст-

во, тощо). Тож запуск вітчизняного ринку 

зелених інвестицій не можливий без ефек-

тивної системи маркетингових інструментів 

промоції зелених інвестицій.   

Аналіз останніх досліджень і публіка-

цій. Варто відмітити, що велика кількість 

наукових публікацій як вітчизняних так і 

зарубіжних вчених [1; 5; 15; 19; 27] присвя-

чена питанням розвитку теорії зеленого ма-

ркетингу.  

Зайцева Д. та Краковецька І. у своїй 

праці [22] визначають зелені маркетингові 

інструменти, як такі, що сприяють швидко-

му розвитку екологічно чистих  та безпеч-

них продуктів, задовольняючи при цьому 

потреби споживачів.  Вчені у роботі [15] 

дослідили переваги переходу  на зелену мо-

дель економічного розвитку та наголошують 

на прямому взаємозв’язку між інвестиціями 

у розвиток інноваційних технологій та ефек-

тивним розвитком зеленої економіки. На 

разі деякі аспекти екологізації  інвестиційної 

діяльності висвітлені вченими у роботах  [2; 

18; 20; 24].  

Проте результати аналізу наукової літе-

ратури свідчать про відсутність комплекс-

ного аналізу положень, які висвітлюють ма-

ркетингові інструменти популяризації зеле-

них інвестицій, що спричиняє необхідність 

більш поглибленого дослідження системи 

заходів  просування  зелених інвестицій у 

ни-нішніх реаліях.  

Формулювання мети статті. Метою 

статті є  дослідження  теоретичних особли-

востей зеленого маркетингу з метою форму-

вання системи  заходів промоції зелених 

інвестицій, ураховуючи сучасні умови фун-

кціонування вітчизняної економіки.  

Виклад основного матеріалу дослід-

ження. Обмеженість наявних фінансових 

ресурсів формує передумови розвитку ринку 

зелених інвестицій як альтернативного дже-

рела фінансування трансформаційних захо-

дів переходу до зеленої моделі економічного 

розвитку, де ріст доходів та зайнятості за-

безпечується державними та приватними 

зеленими інвестиціями, які сприяють, в пе-

ршу чергу, зменшенню викидів CO2 та рівня 

забруднення навколишнього природного 

середовища (НПС), підвищенню ефективно-

сті використання енергії та ресурсів, збере-

женню біорізноманіття та ін. Треба відміти-

ти, що стимулювання зеленого розвитку 

забезпечується не лише реформуванням 

державної політики,  відмовою від застарі-

лого субсидування, а й спрямуванням дер-

жавних інвестицій у розвиток зеленої еко-

номіки, переходом до системи зелених дер-

жавних закупок, залучення міжнародних 

зелених інвестицій, тощо. У цьому контекс-

ті, бізнес спільнота повинна швидкого реа-

гувати на реформування державної політи-

ки, шляхом збільшення об’ємів зеленого 

фінансування та інтеграції екологічної полі-

тики у всі види своєї діяльності. 

Результати дослідження [23] свідчать, 

що на рівні ЄС, продовжується удоскона-

лення законодавчих норм в області фінансу-
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вання заходів досягнення цілей сталого роз-

витку. Таким чином, у березні 2018 року 

Європейська комісія затвердила План дій 

фінансування сталого розвитку, який окрес-

лює визначені рамки, в яких має функціону-

вати фінансовий сектор з урахуванням інди-

кативних цілей «Повістки дня в області ста-

лого  розвитку» з метою гармонізації еконо-

мічного, суспільного та соціального розвит-

ку. Згідно з [23], основними заходами у по-

пуляризації зеленого інвестування є:  

1. Розробка загального підходу до тер-

мінології в сфері сталого розвитку. Перед-

бачається розробка єдиної класифікації, яка         

дозволить сформувати загальноприйняті 

підходи до визначення сутності дефініцій 

зелений, «сталий», зелені інвестиції.  

2. Впровадження системи екомарку-

вання та лейбів для зелених фінансових 

продуктів на основі виробленої класифіка-

ції, що сприятиме полегшенню ідентифікації 

вкладень, які відповідають зеленим чи низь-

ко   вуглецевим критеріям.  

3. Система пропозицій врахування 

принципів сталого розвитку у роботі стра-

хових чи інвестиційних компаній з клієнта-

ми.  

4. Перегляд  рекомендацій  щодо нефі-

нансової звітності, яка підлягає розкриттю, з 

метою приведення у відповідність до сфор-

мованої системи фінансової інформації, 

пов’язаної зі зміною клімату.  

5. Закріплення на державному рівні 

обов’язкового врахування принципів стало-

го розвитку при прийнятті рішень та реалі-

зації інвестиційних проектів.  

6. Включення  принципів  сталого роз-

витку до норм пруденційного регулювання 

фінансової діяльності, адже банки та стра-

хові компанії являються головними джере-

лами зовнішнього фінансування для еконо-

міки ЄС.  

На основі аналізу наукової літератури 

[19] можна виокремити наступні передумо-

ви поширення зелених інвестицій у вітчиз-

няній практиці:  

– ратифікація Паризької згоди, яка була 

прийнята 169 країнами, та поклала боротьбу 

з кліматичними змінами і зелене фінансу-

вання на долю інвесторів. Дана згода  зо-

бов’язує  країни робити  національні  кліма-

тичні внески та впроваджувати відповідні 

фінансові інструменти для їх виконання; 

– обмеженість  наявних фінансових  

рeсурсів на впровадження зелених проектів; 

– розуміння неминучої появи  матері-

альних фінансових ризиків у разі відмови 

від процесу екологізації, адже ризики нега-

тивних кліматичних  змін, які  підвищують 

за-гальні макроекономічні ризики, мають 

зростаючу тенденцію; 

– підвищення рівня свідомості щодо 

прямо пропорційного взаємозв’язку між 

зеленим та економічним ростом;  

– необхідність диверсифікації,  адже на-

явність зелених активів спроможна понизи-

ти загальний ризик інвестиційного портфо-

ліо, тощо. 

Треба відмітити, що світові тенденції   

суспільного розвитку, загострення екологіч-

них проблем внаслідок зміни клімату свід-

чить про підвищення особистісного рівня 

свідомості суспільства щодо проблем НПС, 

що  супроводжується  активізацією громад-

ських рухів захисту НПС. Тим самим це 

опосередковано каталізує трансформаційні 

процеси у бізнес-середовищі у напрямі зе-

леного  зростання. Так, все більша кількість 

споживачів вимагатимуть від бізнесу відк-

ритої та правдивої інформації щодо впливу  

його ді-яльності на НПС. Тому, компанії 

мають усвідомити те, що споживачі посту-

пово відмовлятимуться від тих товарів та 

послуг, які несуть негативний вплив на 

НПС.  

Результати дослідження питань впровад-

ження принципів сталого розвитку в діяль-

ність провідних інституційних інвесторів – 

Schroders Institutional Study 2018 [15], свід-

чать про зростання рівня впливу факторів 

зеленого інвестування на прийняття інвес-

тиційних рішень. У 2018 році близько 74% 

опитаних вважали, що концепція зеленого 

інвестування, яка розглядає не лише фінан-

сові, але також і екологічні, соціальні та ко-

рпоративно-управлінські фактори, стане 

більш вагомою до 2023 року. 

Отже, зелені інвестиції, які спрямовані 

на розвиток найкращих безпечних варіантів 

виробництва сприятимуть покращенню не 

лише екологічної, а й економічної та соціа-

льної складових бізнес діяльності. У зв’язку 

з цим, поряд із формування фундаменталь-
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них принципів формування ринку зелених 

інвестицій, необхідними є одночасна розро-

бка   системи  інструментів  промоції зеле-

них інвестицій.  

Результати дослідження свідчать про 

поширення концепції зеленого маркетингу 

серед компаній, яка з кожним роком набуває 

все більшої популярності. При цьому, аналіз 

літературних джерел свідчить про наявність 

різних дефініцій під якими трактується зе-

лений маркетинг, серед яких: екологічний 

маркетинг, екологічно-орієнтований марке-

тинг, екомаркетинг, маркетинг сталого роз-

витку, тощо. Таким чином, дослідження на-

укових джерел дозволило виділити основні 

підходи до визначення сутності поняття зе-

лений маркетинг.  

Згідно визначенню К. Пітті [9], зеленим 

маркетингом являється управлінським про-

цес, який є відповідальним за ідентифіка-

цію, передбачення та задоволення потреб 

споживачів та суспільства у ефективний та 

сталий спосіб.  

М. І. Дергунова, М. С. Говорова, 

А. В. Мельникова та В. Л. Мельникова [21] 

наголошують, що зелений чи екологічний 

маркетинг являє собою процес задоволення 

потреб суспільства за допомогою просуван-

ня таких товарів та послуг, які несуть міні-

мальний негативний вплив на НПС на усіх 

стадіях життєвого циклу та є виготовленими 

за умови мінімального використання приро-

дних ресурсів.  

На думку М. Полонського [14], зелений 

маркетинг – це усі види діяльності, що 

спрямовані на створення та сприяння будь-

яким обмінам для задоволення потреб або 

бажань людини, з мінімальним негативним 

впливом на НПС.  

У свою чергу, американська асоціація  

маркетингу [4] розглядає поняття зеленого 

маркетингу із трьох основних позицій, а 

саме: роздрібної торгівлі, соціального мар-

кетингу та позиції захисту НПС.  

Таким чином, зелений маркетинг розг-

лядається як: маркетинг екологічно чистих 

товарів з  позиції  роздрібної торгівлі; виро-

бництвом та просуванням товарів, виробле-

них з використанням технологій, які гаран-

тують мінімізацію негативного впливу на 

НПС та удосконалення якості товарів – з 

позиції соціального маркетингу; та заходи, 

які проводить організація у процесі вироб-

ництва, упакування, просування та подаль-

шої переробки з урахуванням необхідності 

подолання існуючих екологічних проблем – 

з позиції захисту НПС. 

Важливо зазначити, що суттєву роль у 

забезпеченні зеленого розвитку країни та 

забезпечення імплементації принципів ста-

лого розвитку відіграють зелені інвестиції. 

Окрім цього, одним із можливих шляхів 

покращення вітчизняного інвестиційного 

клімату є просування зеленого бренду краї-

ни та тим самим залучення додаткових зе-

лених інвестицій. У зв’язку з цим необхід-

ним є розвиток основних положень марке-

тингу з урахуванням специфіки зелених ін-

вестицій з метою їх популяризації.  

Згідно теорії маркетингу та враховуючи 

результати аналізу [28], можна виокремити 

наступні  елементи  маркетингу зелених ін-

вестицій (рис. 1): зелений продукт, зелена 

ціна, екоорієнтоване позиціонування та про-

сування.  

Варто зазначити, що комплекс зеленого  

маркетингу формується під впливом різних 

зовнішніх факторів, серед яких: законодавчі 

обмеження та регламентація, включаючи 

елементи економіко-правового механізму 

регулювання природокористування та при-

родоохоронної діяльності; вимоги націона-

льних та міжнародних стандартів таких як 

ISO 9000 та ISO 14000; екологічна свідо-

мість суспільства та екологічно-орієнтовані 

акції громадськості; конкуренція, тощо. 

Отже, у відповідності до запропонованої 

моделі (рис. 1) маркетингових інструментів, 

продуктом є зелені інвестиції, що спрямова-

ні в конкретний проект реалізація якого пе-

редбачає отримання не лише економічного, 

а й збалансування екологічних та соціальних 

результатів. Тому, ключовим аспектом мар-

кетингової діяльності у області залучення 

зелених інвестицій є цілеспрямоване форму-

вання, позитивний розвиток та просування 

іміджу зелених інвестицій з точки зору то-

вару. У цьому контексті доцільним є вико-

ристання традиційних маркетингових ін-

струментів з урахуванням особливостей 

промоції цілей сталого розвитку. 
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Рис. 1. Концептуальна модель маркетингу зелених інвестицій 

Джерело:[3;25] 

 

Зазначимо,  що особливістю зелених ін-

вестицій являється їх підвищена ризикова-

ність, яка обумовлена, у першу чергу, їх орі-

єнтацією на довгострокову перспективу, що 

тим самим вимагає формування ефективної 

системи маркетингових комунікацій основ-

них стейкхолдерів ринку зелених інвести-

цій.  

Ціновий фактор (рис. 1) маркетингу зе-

лених інвестицій суттєво відрізняється від 

традиційного маркетингу, адже потенційний 

інвестор має справу із безліччю складових, 

система обліку яких на даний час не є уніфі-

кованою. Крім того, у більшості випадків 

зелені товари мають більш високі змінні 

витрати, в той час як довгострокові витрати 

є нижчими [13]. Зазначимо, що високі змінні 

витрати є своєрідним бар’єром залучення та 

поширення зелених інвестицій. Однак, інве-

стор очікує, що зелені проекти матимуть 

вищу   якість та цінність для споживачів, 

підтверджену відповідними екологічними 

сертифікатами, та сприятимуть формуванню 

зеленого бренду та іміджу.  

Позиціонуванням у маркетингу зелених 

інвестицій являється процес створення при-

вабливого образу зелених інвестицій, який 

сприяє підвищенню зеленого бренду та імід-

жу, а й отже й конкурентоздатності у довго-

тривалій перспективі. З огляду на це, прави-

льне позиціонування об’єкту інвестиційної 

привабливості сприяє залученню необхідно-

го об’єму інвестицій для реалізації зеленого  

проекту. При цьому, одним  із найбільш 

ефективних способів позиціонування інвес-

тиційного продукту являється створення  

власного еко-іміджу як такого, що турбуєть-

ся про стан НПС. Зазначимо, що у довго-

строковій перспективі еко-імідж стане більш 

прибутковими, виступаючи показником до-

віри [17]. Більше того, останнім часом, як 

один із ефективних інструментів маркетин-

гу, все частіше застосовуються рейтинги 

екологічності компаній, які дозволяють 

сформувати та підтримувати зелений імідж 

компанії. При цьому необхідною умовою 

потрапляння до списку даних рейтингів є 

дотримання принципів сталого розвитку при 

ОСНОВНІ ЕЛЕМЕН-

ТИ 

ПРОДУКТ – ЗЕЛЕНІ 

ІНВЕСИЦІЇ 

ЗЕЛЕНА  

ЦІНА 

ЗЕЛЕНЕ ПОЗИЦІО-

НУВАННЯ 

ЗЕЛЕНЕ 

ПРОСУВАННЯ 

КОМПЛЕКС МАРКЕТИ-

НГОВИХ КОМУНІКА-

ЦІЙ: 

- реклама;  

- персональні продажі;  

- прямий маркетинг;  

- зв’язки з громадськістю ;  

- державна промоція та 

підтримка. 

ЗОВНІШНІ ФАКТОРИ 

- економіко-правові механізми регулювання природокористування та природоохоронної 

діяльності;  

- вимоги національних та міжнародних стандартів ISO 9000 та ISO 14000;  

- екологічна свідомість суспільства; 

- екологічно-орієнтовані акції громадськості;  

- посилення конкуренції на світовому ринку, тощо.  

ОСНОВНІ СТЕЙКХОЛДЕРИ: 

- вітчизняні та іноземні інвестори; -  банки; 

- інвестиційні фонди;   -  державні органи влади;  

- суспільство;    -  фондові біржі; 

- рейтингові агентства;  -  рекламні компанії.  
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прийнятті рішень, у тому числі інвестицій-

них.  

У свою чергу, політика просування по-

винна поєднуватися із підвищенням рівня 

екологічної свідомості та пропагандою, що 

буде сприяти залученню зелених інвестицій.  

Варто зазначити, що просування зелених 

інвестицій – це, перш за все, застосування 

комплексу маркетингових комунікацій (рис. 

1), де необхідним є розробка плану просу-

вання, в якому визначаються канали розпов-

сюдження інформації, її об’єм, відстежуєть-

ся ступінь її впливу та вносяться необхідні 

зміни.  

Загалом, зелене просування включає в 

себе класичні інструменти просування, такі 

як: реклама, маркетингові матеріали, PR, 

інформаційні документи, веб-сайти, презен-

тації та ін., враховуючи при цьому економі-

чні інтереси основних стейкхолдерів та 

принципи сталого розвитку. 

Основною задачею  просування  марке-

тингу зелених інвестицій є пошук та попу-

ляризація позитивних аспектів екологічності 

та безпечності майбутнього товару (проекту, 

технології, послуги та ін.) [29]. Тож, у про-

цесі просування доцільно робити акцент на 

екологічності виробничого процесу та про-

дукції, екологічних ініціативах як компанії, 

так і потенційного інвестора та споживача, 

екологічній репутації, довгостроковій еко-

номії коштів, збереженню НПС та здоров’ю 

населення, тощо.  

Варто відмітити, що екологічна репута-

ція компанії може бути посилена за допомо-

гою зв’язків з громадськістю та рекламою. 

При цьому, реклама являється найбільш діє-

вим інструментом привернення уваги до 

екологічних властивостей товару, інформу-

вання про користь споживання екологічно 

безпечної продукції, створення еко-іміджу. 

При просуванні зелених інвестицій доцільно 

використовувати такі види екологічної рек-

лами, які:  

– популяризують екологічний стиль 

життя за допомогою споживання товару;  

– акцентують увагу на взаємозв’язку 

між товаром та збереженням НПС;  

– формують екологічний бренд та 

імідж.  

Доцільно зазначити, що наразі 

з’являються нові прогресивні інструменти 

та        форми розвитку зеленого  маркетингу 

[26], такі як:  

– еко-спонсорство, як інноваційний ін-

струмент маркетингу та комунікацій, що 

передбачає захист НПС, підтримку та про-

паганду зелених компаній, сприяє покра-

щенню іміджу компанії та може бути реалі-

зованим у  такі способи, як: фінансування 

конференцій з екологічної тематики, нав-

чання, моніторинг на ринку товарів та пос-

луг, пропозицію екологічно безпечних това-

рів та послуг, тощо; 

– еко-таймент, як нова концепція кому-

нікації зі споживачами, покликаний популя-

ризувати екологічну поведінку за допомо-

гою засобів емоціонального інсценування 

привабливості екологічного способу життя; 

– еко-лізинг являється тимчасовою пла-

тною передачею права користування певни-

ми інвестиційними об’єктами, з метою фі-

нансування екологічних товарів.  

Більше того, ефективна система держав-

ного регулювання спроможна визначити 

права та створити стимули, які активізують 

перехід до зеленої моделі економічного роз-

витку, а також усунути бар’єри, які можуть 

виникнути у процесі зеленого  інвестування. 

Так, дієва система регулювання знизить за-

конодавчі та ділові ризики, що сприятиме 

підвищенню рівня довіри інвесторів. Зазна-

чимо, що так як на державні закупівлі при-

падає значна доля загальних державних за-

трат, як у розвинутих, так і в країнах, що 

розвиваються, то за допомогою методів зе-

лених державних закупівель, держава спро-

можна створити високий попит на зелені 

товари та послуги, тим самим  сприяючи 

розвитку ринку зелених інвестицій.  

Результати аналізу зарубіжного досвіду 

свідчать, що дієвий набір маркетингових 

інструментів просування зелених інвестицій 

окрім генерації екологічних, соціальних та 

економічних переваг для основних їх 

стейкхолдерів, також забезпечує поширення 

та проникнення додаткових переваг у всі 

сфери економічної діяльності. У табл. 1 сис-

тематизовані основні переваги маркетингу 

зелених інвестицій відповідно до їх цільових 

груп.  
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Таблиця 1  

Систематизація переваг маркетингу зелених інвестицій 

 
ГАЛУЗІ ЕКОНОМІКИ 

– привернення уваги до екологічно чистих товарів та 

послуг, технологій з метою розвитку діяльності; 

– розвиток екологічного підприємництва; 

– розвиток ринку екологічних продуктів, робіт і пос-

луг; 

– впровадження економічних механізмів стимулю-

вання виробництва, якості та екологічної безпеки 

товарів, послуг та робіт; 

– впровадження замкнутого циклу промислового 

виробництва; 

– включення питань збереження НПС до концепції 

корпоративної соціальної відповідальності; 

– впровадження системи екологічного менеджменту 

на підприємстві; 

– застосовування міжнародних стандартів серії ISO 

9000 та ISO 14000, тощо. 

ВНУТРІШНІ ТА ЗОВНІШНІ ІНВЕСТОРИ 

– залучення стратегічних партнерів та інвестицій з 

метою реалізації нових проектів, щодо використання 

зелених технологій та виробництва екологічно чис-

тих товарів; 

– цілеспрямоване формування, позитивний розвиток 

та просування екологічного іміджу певного об’єкта; 

–реалізація проектів з розвитку виробництва екологі-

чно чистих товарів; 

– розробка плану просування інвестиційного продук-

ту, в якому визначаються канали просування інфор-

мації, її об’єм, простежується ступінь її впливу та 

вносяться корективи; 

– створення співтовариства, зацікавленого у просу-

ванні екологічних товарів та послуг, тощо. 

НАСЕЛЕННЯ ТУРИЗМ 

– формування екологічної культури серед населення; 

– залучення уваги до екологічних проблем та шляхів 

їх вирішення; 

– підвищення рівня свідомості населення з питань 

екології, розповсюдження  та  популяризація еколо-

гічних знань; 

– інформування населення про вигоди використання 

екологічно чистих продуктів, послуг та технологій з 

метою формування попиту на них, тощо. 

– розвиток екологічного туризму; 

– формування позитивного іміджу регіону та просу-

вання привабливих видів туризму; 

– підвищення свідомості, щодо позитивного потенці-

алу зеленого  туризму; 

– розвиток інфраструктури туристичних послуг; 

– створення сприятливих умов ефективного викорис-

тання ресурсного потенціалу зеленого туризму, то-

що. 

Джерело: сформовано авторами на основі [3;25] 

 

Висновки. На основі результатів дослід-

ження можна зробити висновок, що перехід 

на зелену модель економічного розвитку 

являється найбільш ефективним методом 

збереження НПС у стані, придатному для 

життя майбутніх поколінь. Окрім цього, 

перехід на модель зеленого зростання та 

впровадження основних принципів сталого 

розвитку вимагає залучення додаткових фі-

нансових ресурсів. У даному аспекті, актуа-

льним є розвиток ринку зелених інвестицій 

та їх популяризація серед основних 

стейкхолдерів країни. При цьому необхід-

ним є формування дієвого набору маркетин-

гових комунікацій просування зелених інве-

стицій. Так, ефективний набір маркетинго-

вих інструментів просування зелених інвес-

тицій опосередковано забезпечує формуван-

ня зеленого бренду країни та підвищення 

довіри з боку іноземних інвесторів, що тим 

самим покращує інвестиційний клімат краї-

ни. Тож у даному  напрямі перспективним є 

розробка стратегії формування та промоції 

зеленого бренду країни, з метою залучення 

додаткових зелених інвестицій.  
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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ КОНЦЕПЦИИ МАРКЕТИНГА  

ЗЕЛЕНИХ ИНВЕСТИЦИЙТ.  

В. Пимоненко, к. э. н., доцент, А. В. Люльов, д. э. н., доцент, Я. А. Ус, аспирант,          

Сумский государственный университет 

 

Спад отечественной инвестиционной активности на фоне обострения экономической, 

политической и экологического кризисов, а также ограниченность финансовых ресурсов яв-

ляются главными стимулами развития перспективных направлений привлечения дополни-

тельного капитала в экономику страны. При этом мировые тенденции соблюдение принци-

пов устойчивого развития при принятии инвестиционных решений требуют переформатиро-

вания идеологии традиционного инвестиционного рынка в направлении его «озеленения». 

То есть, в данном аспекте зеленые инвестиции выступают перспективным инструментом 

привлечения дополнительного иностранного капитала в экономику страны. Результаты ис-

следования свидетельствуют, что формирование и становление рынка зеленых инвестиций 

невозможно без эффективного набора маркетинговых инструментов их продвижения и по-

пуляризации. С этой целью авторами  статьи обосновывается теоретическая возможность 

использования концепции маркетинга зеленых инвестиций для их продвижения среди ос-

новных стейкхолдеров с целью привлечения дополнительного иностранного капитала в эко-

номику страны. 

В статье определена сущность и особенности зеленых инвестиций как продукта с мар-

кетинговой точки зрения, определена специфика ценового фактора, особенности позициони-

рования зеленых инвестиций и инструменты их продвижения. Установлено, что уровень 

привлечения зеленых инвестиций прямо пропорционально зависит от способности эффек-

тивно формировать зеленые маркетинговые стратегии. На основе анализа зарубежного опыта 

авторами систематизированы основные инструменты популяризации зеленых инвестиций, 

что, тем самым, активизирует процесс имплементации индикативных целей устойчивого 

развития 2030. 

Авторами отмечено, что эффективный набор маркетинговых инструментов продвиже-

ния зеленых инвестиций дает толчок к развитию новых зеленых инновационных продуктов, 

усилению конкурентных преимуществ как страны, так и отечественных компаний, уменьше-

нию количества экологических и социальных конфликтов и противоречий, что, в свою оче-

редь, является основой зеленого роста отечественной экономики и восстановление инвести-

ционного климата в стране. 

Ключевые слова: зеленый маркетинг, зеленые инвестиции, инструменты продвижения, 

концептуальная модель маркетинга зеленых инвестиций. 

 

THEORETICAL ASPECTS OF GREEN INVESTMENTS MARKETING CONCEPT 
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 The decline in the investment activity against the background of exacerbation of political, 

economic and ecological crises as well as limitation of financial resources have become the main 

drives of the perspective lines of promotion of additional capital into a national economy. At the 

same time, the world tendencies of compliance with the principles of sustainable development while 

making investment decisions require the reformation of the traditional investment philosophy in the 
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direction of its «greening». In this respect the green investments are the progressive tools of attract-

ing the additional investments into the national economic development.  

The research results highlight that the formulation and development of green investment mar-

ket is not conceivable without effective set of marketing tools of promotion and popularization of 

green investments. Consequently in the frame of this article, for green investment promoting among 

the main stakeholders to get the additional foreign capital into the national economy, the feasibility 

study of using the concept of green investment marketing has been made from the theoretical per-

spective.  

The essence and special features of green investments as a product from marketing point of 

sight are identified.  The authors define the particular characteristics of price factor, the special as-

pects of green investment positioning and the tools of their promotion. It is established that the level 

of green investment attraction directly depends on the capability of green marketing strategy devel-

opment. Based on the analysis of foreign experience, the authors have systemized the main tools of 

green investments popularization that facilitates the implementation process of the sustainable de-

velopment goals 2030.  

The authors note that the effective set of marketing tools for green investment promotion ac-

tually boosts the development of new green innovation products, strengthens the competitive ad-

vantages of the whole country and as well as national companies, decreases the number of ecologi-

cal and social conflicts and contradictions, which consequently provides the basis of green devel-

opment of national economy and reactivation of the investment climate of the country. 

Keywords: green marketing, green investment, promotion instruments, conceptual model of 

green investment marketing. 
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