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ВСТУП 

 
Для економіки України інновації й інноваційна діяльність є рушійною си-

лою, яка здатна забезпечити економічну незалежність країни і подолання 

розриву з розвинутими державами шляхом «інноваційного прориву», що 
передбачає активний пошук і реалізацію власних потенційних переваг, заво-

ювання провідних позицій у тих галузях діяльності, де для цього є необхідні і 
достатні умови. Це справедливо як для національної економіки в цілому, так і 

для окремих підприємств та установ. Проте загострення екологічних про-
блем, які стали врівень з соціально-економічними, потребує екологізації про-

цесів інноваційного розвитку, що актуалізує проблему раціоналізації вибору 
траєкторій інноваційного зростання вітчизняної економіки за критеріями 

економічної ефективності і екологічної безпеки. 

Природним шляхом подолання протиріч між економічним зростанням 
(у руслі концепції інноваційного прориву) і забезпеченням екологічної безпеки 

(у руслі концепції екологічно збалансованого сталого розвитку) є створення і 
впровадження екологічних інновацій. Однак, як свідчить практика, частка еко-

логічних інновацій у їх загальних обсягах є незначною, що у поєднанні з низь-
ким рівнем інноваційної активності вітчизняної економіки не дає змоги задіяти 

переваги даного шляху розвитку. Причинами цього є: відсутність належної 
мотивації створення і споживання екологічних інновацій; складнощі орієнтації 

виробництва і збуту на задоволення нечітко визначених екологічних потреб 
споживачів, особливо, якщо вони мають латентний характер; складнощі оцінки 

ринкових перспектив екологічних інновацій; низька ефективність стратегій їх 
просування на ринок, нераціональне застосування комунікаційних інструмен-

тів. Виходячи з викладеного існує нагальна потреба в розробленні ринково-
орієнтованого механізму впровадження екологічних інновацій, що дозволило б 

перейти до випереджаючого інноваційного розвитку з урахуванням екологіч-
них обмежень, зайняти гідне місце в світовому економічному просторі. 

Проведений аналіз свідчить, що вітчизняними і зарубіжними науковцями 
досліджені окремі теоретико-методичні аспекти впровадження екологічних 

інновацій. В основному вони стосуються дослідження особливостей екологі-
чних інновацій, аналізу екологічних ризиків інновацій, оцінки потреб спожи-

вачів у екологічних інноваціях, окремих аспектів маркетингового обґрунту-
вання доцільності їх розробки і впровадження, перспектив досягнення конку-

рентного успіху за рахунок екологічних інновацій, прогнозування тривалості 
життєвого циклу окремих типів екологічних інновацій. Проте наявні напра-

цювання характеризуються фрагментарністю і не дають можливості у ком-
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плексі вирішувати проблему суперечностей між економічних зростанням і 
його екодеструктивним впливом на довкілля. Вони, в основному, стосуються 

поліпшуючих інновацій і практично не розглядають радикальні. Не вирішені 
проблеми розробки інструментарію стратегічного аналізу і кількісної оцінки 

ринкових можливостей інноваційного розвитку з опорою на екологічні інно-
вації, оцінки достатності потенціалу інноваційного розвитку на базі іннова-

цій, аналізу і оцінки екологічних потреб споживачів, у т. ч. латентних. Відсу-
тні розробки з визначення перспективних напрямків випереджаючого еколо-

гічно-орієнтованого інноваційного розвитку. Практично не дослідженими 
залишилися питання оцінки ринкових перспектив екологічних інновацій на 

початкових етапах інноваційного циклу, формування оптимального набору 
інструментів комплексу просування, оптимізації розподілу витрат між ними. 

Поза увагою науковців залишилися питання маркетингового тестування ра-
дикальних екологічних інновацій, за результатами якого можна оцінити доці-

льність їх впровадження, доопрацювання чи зняття з розгляду. Ці та інші 
проблеми не дають можливості сформувати дієвий механізм впровадження 

екологічних інновацій, ускладнюють перехід вітчизняної економіки на шлях 
стійкого екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку у руслі концепції 

інноваційного випередження. 
Враховуючи викладене, для формування механізму впровадження еко-

логічних інновацій – на рівні держави, регіону (галузі чи ринку), окремих 
підприємств та організацій – пропонується застосувати поєднання методо-

логії, методів і інструментів маркетингу інновацій та екологічного марке-
тингу у їх логічному взаємозв’язку. Це дозволить забезпечити належну 

мотивацію ринково-орієнтованої інноваційної діяльності, задіяти дієві пе-
ревірені багаторічною зарубіжною і вітчизняною практикою інструменти і 

методи визначення перспективних напрямків екологічно-орієнтованого 
інноваційного розвитку, зорієнтувати виробництво на задоволення екологі-

чних потреб споживачів, провести маркетингове тестування екоінновацій, 
що різко збільшить їх шанси на ринковий успіх, сформувати і стимулювати 

попит на екологічну продукцію, ефективно просувати екологічні інновації 
на національні і міжнародні ринки. 

Попередні дослідження автора свідчать, що попит на екологічну продук-
цію, а вона носить інноваційний характер, в усьому світі (Україна не є винят-

ком) постійно зростає. При цьому потенціал вітчизняної економіки щодо 

створення і впровадження у виробництво і споживання екологічних іннова-
цій практично не реалізуються. Однак, саме виробництво і просування на 

ринок екологічної продукції може стати одним з найперспективніших напря-
мків реалізації наявних конкурентних переваг економіки України. З ураху-

ванням цього визначено комплекс пріоритетних завдань, щодо формування 
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механізму впровадження екологічних інновацій на засадах маркетингу інно-
вацій і екологічного маркетингу: 

- виконати системний аналіз і пошук шляхів розв’язання проблем, що 
ускладнюють впровадження екологічних інновацій на різних рівнях узагаль-
нення: державному, галузевому (регіональному), окремого підприємства чи 
установи; 

- дослідити вплив факторів екологічності на конкурентоспроможність 
продукції та її виробника; 

- визначити роль і місце маркетингу екологічних інновацій серед концеп-
цій розвитку бізнесу, окреслити його головні задачі;  

- розробити теоретико-методичний підхід до аналізу ринкових можливос-
тей і потенціалу інноваційного розвитку на базі екологічних інновацій і ви-
значення на цій основі перспективних напрямків (у руслі концепції іннова-
ційного випередження) впровадження екологічних інновацій на державному, 
галузевому (регіональному) рівнях, рівні окремого підприємства чи установи; 

- удосконалити методичні засади кількісної оцінки ринкових перспектив 
екологічних інновацій конкретної спрямованості; 

- удосконалити теоретико-методологічні засади мотивування впрова-
дження екологічних інновацій на державному, регіональному рівнях, а також 
рівні окремого господарюючого суб’єкта; 

- розробити методи маркетингового тестування екологічних інновацій на 
етапах інноваційного циклу та методичні засади прийняття рішень щодо 
готовності їх виходу на ринок за результатами тестування; 

- розробити підходи до мотивації екологізації споживання, формування і 
стимулювання попиту на екологічні інновації; 

- дослідити роль екологічно-орієнтованої інноваційної культури у забез-
печенні переходу до сталого розвитку; 

- провести апробацію авторських методів і інструментів маркетингу еко-
логічних інновацій в умовах Сумської області; 

- розробити методологічні та теоретико-методичні засади механізму 
впровадження екологічних інновацій. 

Розв’язання вказаних завдань дозволить сформувати комплекс теоретико-
методичних підходів та інструментів які у сукупності складуть основи меха-
нізму впровадження екологічних інновацій. 

Відповідно до викладеного у монографії представлено результати дослі-
джень щодо формування концептуальних засад формування механізму впро-
вадження екологічних інновацій на базі методів і інструментів маркетингу. 

Монографія підготовлена у рамках науково-дослідної держбюджетної 
теми «Розроблення механізму впровадження екологічних інновацій», 
№ ДР 0112U001378. Вона узагальнює цикл статей автора, що опубліковані у 
вітчизняних та зарубіжних виданнях. 
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Розділ  1 
 

ВПРОВАДЖЕННЯ ЕКОЛОГІЧНИХ ІННОВАЦІЙ 

ЯК ПЕРЕДУМОВА ПЕРЕХОДУ ВІТЧИЗНЯНОЇ 

ЕКОНОМІКИ НА ЕКОЛОГІЧНО-ЗБАЛАНСОВАНИЙ 

ІННОВАЦІЙНИЙ РОЗВИТОК 
 

1.1. Дослідження ставлення населення 

до екологічних проблем сьогодення 
 

Аналіз історії розвитку людських цивілізацій свідчить, що практично всі 
вони занепадали коли порушувався баланс між використанням і відтворен-
ням природних ресурсів [14; 16; 25]. Тривалий пошук теоретичного підґрунтя 
поступального розвитку окремих регіонів, країн і людства у цілому привів до 
розробки концепції стійкого розвитку, яка в наш час покладена в основу 
стратегій економічного зростання практично всіх цивілізованих країн. 

Для України де протиріччя між економічним зростанням і збереженням 
якості довкілля постали особливо гостро – Чорнобильська катастрофа, техно-
генне забруднення Донбасу, повені, що викликані неконтрольованою вируб-
кою лісів у Карпатах і багато іншого – концепція стійкого розвитку є безаль-
тернативною. Проте чисельні вітчизняні Концепції, Програми та Стратегії 
стійкого розвитку, в основному, лише декларуються, а витрачені кошти аж 
ніяк не компенсуються отриманими мізерними результатами. Про це свідчать 
ті факти, що близько 10% ВВП країни [24; с. 540], а за іншими даними, 
навіть 10-15% [3] втрачається внаслідок невирішення екологічних проблем, 
існує стійка тенденція погіршення якості довкілля і зростання незворотних 
втрат природних ресурсів. З світової і вітчизняної теорії і практики відо-
мо [18, 20, 22, 30], що імовірність успіху будь-якої стратегії стійкого розвит-
ку буде достатньо високою лише у тому випадку коли її концептуальні поло-
ження є зрозумілими і сприймаються активною частиною населення, чого не 
можна сказати про діючі на поточний час стратегії розвитку держави та дер-
жавні програми розвитку окремих галузей. 

Дослідження з метою виявлення ставлення населення до екологічних 
проблем неодноразово проводилися як в Україні, так і інших країнах, зок-
рема, [4; 11-13; 18-20; 27; 28; 30]. За їх результатами визначено ставлення 
споживачів до певного кола екологічних проблем, виділені основні групи спо-
живачів екологічних товарів, встановлено готовність споживачів сплачувати 
цінову надбавку за екологічність продукції тощо. Проте практично недослідже-
ними залишились питання сприйняття екологічних проблем споживачами, які 
відносяться до різних соціальних прошарків населення, особливо для умов Укра-
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їни, де соціальне розшарування є дуже значним. Лояльне ж ставлення різних 
соціальних груп населення до стратегії та програм екологізації соціально-
економічного розвитку країни та її регіонів, гармонійне урахування інтересів 
різних груп споживачів є, як зазначено вище, обов’язковою умовою їх успіху. 

Враховуючи викладене, автором було поставлено за мету дослідити став-
лення населення до актуальних екологічних проблем сьогодення та визначи-
ти найбільш пріоритетні з них. 

Дослідження методом опитування проводилося у м. Суми, яке є типовим за 
ставленням населення до екологічних проблем. Вибірка опитуваних (501 особа) 
є репрезентативною за соціальним станом (табл. 1.1), статтю, віком жителів 
міста. До неї ввійшли громадяни віком старше 18 років. Співвідношення 
статей: 56,49% жінки та 43,51% чоловіки. 

 
Таблиця 1.1. Розподіл респондентів на групи за соціальним статусом 

 

Соціальний 
статус 

Особи, що входять до даної групи 

Робітник 

Технічні службовці, працівники сфери обслуговування і торгівлі, 
працівники сільського, лісового господарства, риборозведення, 
рибальства, кваліфіковані працівники з інструментом, оператори 
і складальники устаткування і машин, найпростіші професії  

Службовець 
Державні службовці, керівники підприємств та установ та їх під-
розділів, вчителі, лікарі, викладачі тощо  

Підприємець Приватні підприємці 

Безробітний Домогосподарки, тимчасово безробітні 

Студент Стаціонарне навчання 

Пенсіонер У тому числі, працюючі 

 
Опитування проводилося в різних частинах м. Суми протягом тижня. Рес-

понденти повинні були виразити своє ставлення (хвилює, частково хвилює, 
не хвилює, складно відповісти) до наступних екологічних проблем [8]: 

 забруднення атмосферного повітря; 

 забруднення питної води; 

 радіаційне забруднення території; 

 засміченість місць проживання; 

 забруднення місць відпочинку;  

 забруднення річок та інших водойм; 

 зникнення в лісах поблизу міст тварин, птахів, грибів та ягід; 

 зникнення риби у водоймах; 

 розширення територій звалищ і відвалів гірських порід; 
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 шум за місцем проживання; 

 загибель зелених насаджень в населених пунктах і лісах поблизу міст; 

 будівництво у водоохоронній зоні річок та озер; 

 електромагнітне забруднення (мобільні телефони); 

 інше. 
Ставлення населення м. Суми до екологічних проблем подано на рис. 1.1. 

 

 

 
 

Рис. 1.1. Структура ставлення населення м. Суми до екологічних проблем 
 
Порівнюючи отримані результати з даними, що характеризують ставлення 

до екологічних проблем населення економічно розвинених країн слід зазна-
чити, що вони є досить близькими. Так, близько 66% європейців і 80% япон-
ців занепокоєні станом навколишнього середовища [18], за даними нашого 
опитування (див. рис. 1.1) – 63,12% населення м. Суми хвилюють екологічні 
проблеми і 24,39% – частково хвилюють. Тобто у жителів м. Суми сформу-
валося чітке розуміння екологічних загроз і необхідності їх подолання. Дос-
лідження, які проводилися у масштабах України дають схожі результати [12]. 

Ставлення респондентів до екологічних проблем залежно від їх статі та 
соціального статусу подано на рис. 1.2 і рис. 1.3. Аналіз рисунків свідчить, 
що для позитивної відповіді на запропоновані питання характерне незначне 
збільшення частки жінок – на 1,43%, для негативної – навпаки частка жінок 
зменшується на 1,77%, серед респондентів, яким було важко відповісти на 
запитання також дещо переважали жінки (0,34 %). 

Проте, структура відповідей респондентів чоловіків і жінок на поставлені 
запитання є досить близькою, лише безробітні жінки дещо випадають із зага-
льної картини. Тобто, більшу частину представників обох статей хвилюють 
екологічні проблеми. 
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Ставлення респондентів до екологічних проблем у віковому розрізі пода-
но на рис. 1. 4. Його аналіз свідчить, що найбільше цікавляться практично 

всіма перерахованими екологічними проблемами особи у віці 25-35 років. 
Інші вікові категорії ставляться до них приблизно однаково, та й самі еколо-

гічні проблеми для них є суттєво менш актуальними. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
хвилює 59,07% 65,61% 70,19% 69,23% 61,87% 53,85% 

частково хвилює 27,66% 23,32% 17,31% 24,04% 26,26% 25,64% 

не хвилює 9,71% 5,77% 8,97% 4,81% 8,19% 16,99% 

складно відповісти 3,57% 5,29% 3,53% 1,92% 3,68% 3,53% 

 

 

 

0,00% робітники   безробітні 
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80,00% 

службовці підприємці пенсіонери студенти 

 
 

Рис. 1.2. Ставлення чоловіків до екологічних проблем 

 
Подальший аналіз дав змогу виявити пріоритетність екологічних проблем 

і ранжувати їх за відповідями респондентів. У порядку зниження пріоритет-
ності екологічні проблеми розташувалися таким чином: 

1. Забруднення питної води (1). 
2. Забруднення атмосферного повітря (3). 

3. Засміченість місць проживання (2). 
4. Забруднення річок та інших водойм (5). 

5. Радіаційне забруднення території (11). 
6. Забруднення місць відпочинку (8). 

7. Розширення територій звалищ і відвалів гірських порід (7). 
8. Загибель зелених насаджень в населених пунктах і лісах поблизу місць 

проживання (4). 
9. Шум за місцем проживання (10). 
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10. Зникнення в лісах поблизу міст тварин, птахів, грибів та ягід (9). 
11. Зникнення риби у водоймах (6). 

12. Будівництво у водоохоронній зоні річок та озер (-). 

13. Електромагнітне забруднення від мобільного зв’язку (-). 

Порівнюючи отримані результати з результатами аналогічних опитувань, 

які проводилися у 2001 р. (подано у дужках, останні дві проблеми з наведе-

ного вище переліку в той період не аналізувалися, оскільки були неактуаль-

ними) [11], слід зазначити, що за 11 років перші три пріоритети майже не 

змінилися, а інші – змінилися і досить суттєво. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
хвилює 69,25% 67,52% 72,03% 50,43% 58,66% 59,71% 

частково хвилює 22,92% 23,40% 16,08% 33,62% 27,56% 24,91% 

не хвилює 3,10% 5,64% 7,69% 11,68% 6,28% 11,72% 

складно відповісти 4,72% 3,44% 4,20% 4,27% 7,50% 3,66% 
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робітники службовці підприємці безробітні пенсіонери студенти 

 
 

Рис. 1.3. Ставлення жінок до екологічних проблем 

 

Заклопотаність всього населення екологічними проблемами характеризу-

ється таким чином:  

- забруднення питної води – 92% респондентів дуже хвилює та 8% част-

ково хвилює це питання;  

- забруднення атмосферного повітря, відповідно, 87% та 13%; 

- забруднення місць проживання – 70% та 26%; 
- забруднення рік та інших водоймищ – 66% та 27%; 

- радіаційне забруднення території – 61% та 30%; 
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- забруднення місць відпочинку – 61% та 31%; 
- загибель зелених насаджень в населених пунктах та лісах неподалеку 

міст – 59% та 31%; 
- зникнення риби у водоймищах – 55% та 33%; 

- розширення територій звалищ та відвалів гірських порід – 55% та 32%; 
- зникнення в лісах на околиці міст тварин, птахів, грибів та ягід – 54% 

та 33%; 
- шум по місцю проживання – 52% та 27%; 

- будівництво у водоохоронній зоні річок та озер – 45% та 36%; 
- електромагнітне забруднення (мобільні телефони) – 44% та 24%. 

Підводячи підсумки, необхідно зазначити: 
1. Населення міста хвилюють екологічні проблеми, ставлення до них 

аналогічне ставленню населення України у цілому, а також економічно роз-
винених країн. Це свідчить про те, що заходи які будуть спрямовані на їх 

подолання зустрінуть підтримку громадськості, звичайно, якщо буде відпові-
дний інформаційний супровід і буде продемонстровано їх чітку спрямова-

ність і результативність. 
2. Представники різних соціальних груп обох статей практично в одна-

ковій мірі заклопотані екологічними проблемами (у середньому, більше 63% 
ствердних відповідей), проте спостерігається більш гостре їх сприйняття 

жінками. Тобто, за ставленням до екологічних проблем існує певна гармонія 
інтересів різних верств суспільства і заходи спрямовані на подолання вказа-

них проблем, з великою імовірністю, зустрінуть їх підтримку. 
3. У віковому розрізі за ставленням до розуміння важливості подолання 

екологічних проблем найбільш активними є представники вікової категорії 
25-35 років (позитивні відповіді щодо схвильованості екологічними пробле-

мами становлять 31,7-42,9%), ставлення інших вікових категорій є стримані-
шим (в основному, в межах 13-20%). Враховуючи, що саме ця вікова катего-

рія населення (25-35 років) буде визначати перспективи розвитку України у 
недалекому майбутньому такий стан речей є позитивним.  

4. Як найактуальніші респондентами зазначені такі екологічні проблеми: 
забруднення питної води; забруднення атмосферного повітря; засміченість 

місць проживання. При цьому за останні 11 років дві останні помінялися 
місцями – забруднення повітря з 3 місця перейшло на друге, а засміченість 

місць проживання – навпаки: з 2 на 3. Це свідчить, що для розв’язання вказа-

них проблем за цей період практично нічого не зроблено, а погіршення рівня 
забруднення повітря можна пов’язати зі зростанням кількості автомобілів і, 

відповідно, викидів продуктів згорання палива. Пріоритетність інших про-
блем суттєво змінилась, що, очевидно, пов’язано зі змінами напрямків екоде-

структивного впливу та їх сприйняття населенням. 
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5. Отримані результати можуть бути використані для обґрунтування 
пріоритетності програм дій, спрямованих на розв’язання екологічних про-
блем, для розробки системи мотивації і заходів їх інформаційного супроводу. 
Вони також надають можливість знизити ризик і підвищити результативність 
стратегій і програм екологізації соціально-економічного розвитку на місце-
вому та регіональному рівнях. 

Результати дослідження свідчать, що населення розуміє, нехай навіть на 
побутовому рівні, необхідність розв’язання протиріч між економічним зрос-
танням і збереженням якості довкілля. Воно сприйме зрозумілі, адресні, чітко 
сформульовані і головне, результативні програми переходу до стійкого еко-
лого-соціально-економічного розвитку. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на дослідження економі-
чної і психологічної спроможності різних соціальних верств населення нести 
певні фінансові витрати, пов’язані з екологізацією їх життєдіяльності, зокре-
ма, готовності сплачувати цінову надбавку за екологічність продукції (виро-
бів і послуг) різних видів. 

 
 

1.2. Маркетинговий аналіз сприйняття вітчизняними 

споживачами екологічних характеристик продукції 
 

В останні десятиріччя у усьому світі загострилася проблема формування 
дієвих механізмів переходу до стійкого еколого-соціально-економічного 
розвитку. За даними Всесвітнього фонду дикої природи [2] світове спожи-
вання ресурсів в наш час перевищує на 50% відтворювальні можливості Зем-
лі і це перевищення з роками лише зростатиме (так у 2030 р. очікується пере-
вищення на 100%), тобто розвиток відбувається за рахунок якості життя (та і 
самого життя) наступних поколінь. Звичайно, такий шлях розвитку веде у 
безвихідь і якщо не вжити термінових заходів то вже у найближчі роки ми 
будемо спостерігати зниження стандартів якості життя, скорочення територій 
придатних до життя, війни за ресурси тощо. 

Одним з найбільш ефективних шляхів подолання протиріч між економіч-
ним зростанням і збереженням, а в подальшому поліпшенням якості довкілля є 
виробництво і просування на ринок екологічних інновацій – економічно ефек-
тивних і екологічно безпечних у виробництві, використанні та утилізації [7]. 
Однак наявна практика свідчить, що багатьох випадках екологізація вироб-
ництва і збуту інноваційної продукції приводить до зростання її вартості, а це 
ускладнює її шанси на ринковий успіх. 

За кордоном проведено ряд досліджень, результати яких свідчать про го-
товність споживачів, насамперед, економічно розвинених країн сплачувати 
цінову надбавку за екологічні характеристики продукції [5; 18; 27], що значна 
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частка споживачів ставить такий атрибут продукції як «екологічність» на 
одне з чільних місць у споживацькій привабливості товарної марки чи брен-
ду, а цінова надбавка (звісно в розумних межах) розглядається лише як на-
ступний за значимістю фактор [28; 34]. 

Проте в умовах України практично відсутні систематизовані дослідження 

які б дозволили визначити ставлення різних груп споживачів до екологічних 

характеристик різних видів продукції і готовність сплачувати цінову надбав-

ку [27]. У суспільстві поширено думку, що екологічні характеристики проду-

кції цінять і готові оплачувати, в основному, представники найбільш замож-

них верств населення частка яких є незначною. А для інших основним фак-

тором прийняття рішень про покупку є ціна. Відповідно, значна частина про-

дукції на ринку України як вітчизняної, так і імпортної є неекологічною з 

усіма наслідками, що витікають з цього. 
Висунуто гіпотезу, що ідеї стійкого розвитку, разом з існуючими прикла-

дами наслідків порушення екологічного балансу поступово формують у укра-

їнських споживачів розуміння необхідності переходу до споживання екологі-

чних інноваційних товарів, які можуть мати ціну покупки більшу ніж у зви-

чайною продукції, проте нижчі експлуатаційні витрати, а також нижчі, 

пов’язані зі споживанням та утилізацією, побічні витрати. Наприклад, менші 

витрати на підтримання здоров’я при споживанні екологічних продуктів хар-

чування чи використанні екологічного одягу який не спричиняє алергії тощо. 

З урахуванням цього виконано аналіз готовності різних груп вітчизняних 

споживачів (у соціальному і статевому розрізах) переплачувати за екологіч-

ність різних видів продукції, переважно інноваційної. Дослідження проводи-
лось шляхом опитування дорослого населення м. Суми [10]. Вибірка є репре-

зентативною за соціальним станом і статтю. Результати опитування аналізу-

валися за допомогою пакету програм статистичної обробки результатів мар-

кетингових досліджень SPSS. 

Структура вибірки представлена діаграмами на рис. 1.5, де ліва характе-

ризує респондентів жінок, а права – чоловіків. Серед загальної кількості опи-

туваних відповіді на запитання щодо готовності переплачувати за екологічні 

товари розподілилися таким чином: однозначно готові – 80%, за певних 

умов – 13%, важко відповісти – 4%, ніколи – 3%. Таким чином, переважна 

частка респондентів виразила однозначно позитивне ставлення до екологіч-

ності товарів (виробів і послуг). 
Ставлення споживачів обох статей до параметрів екологічності різних 

груп товарів (готовність сплачувати цінову надбавку) подано на рис. 1.6. 

Як слідує з рис. 1.6 характеристики екологічності є найбільш значимими 

для продуктів харчування, далі – посуду і засобів його чищення, що є цілком 

природним, а найменшими – для транспортних послуг. 
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Рис. 1.5. Структура респондентів: а) жінок, б) чоловіків 

 

Однак ставлення споживачів до параметрів екологічності інших товарних 

груп не надто відрізняється від транспорту. 
 

 
 

 

Рис. 1.6. Співвідношення варіантів відповідей щодо запропонованих 

екологічних товарів, % 
 

Ставлення респондентів жінок та чоловіків різних соціальних груп до па-

раметрів екологічності товарів різних видів подано у табл. 1.2. 

Як слідує з табл. 1.2, респонденти жінки практично всіх соціальних груп 

готові сплачувати цінову надбавку за екологічні параметри продукції, а част-

ка тих хто ставиться до екологічності байдуже чи не цінить її є відносно ме-

ншою практично у всіх групах. 
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Таблиця 1.2. Готовність споживачів, у соціальному та статевому розрізах, 
сплачувати цінову надбавку за екологічні товари, % 

 

Категорія 

респондента 

Варіанти відповіді 

Однозначно За певних умов Ніколи Важко сказати 

Ж Ч Ж Ч Ж Ч Ж Ч 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Продукти харчування 

Робітник 80,7 72,6 14 16,7 0 2,4 5,3 8,3 

Службовець 82,2 81,3 15,6 9,4 2,2 9,4 0 0 

Підприємець 75 70,8 8,3 25 8,3 4,2 8,3 0 

Студент 90,5 83,3 9,5 12,5 0 4,2 0 0 

Пенсіонер 79,9 85,1 12,6 6,4 0,8 6,4 6,7 2,1 

Безробітний 75 100 14,3 0 7,1 0 3,6 0 

Одяг 

Робітник 61,4 34,5 12,3 26,2 5,3 15,5 21 23,8 

Службовець 48 37,5 35,6 25 4,4 21,9 11,1 15,6 

Підприємець 50 41,7 8,3 37,5 8,3 4,2 33,3 16,7 

Студент 66,7 52,4 23,7 20,8 4,8 8,3 4,8 16,7 

Пенсіонер 29,4 27,2 19,3 21,3 18,5 14,9 32,8 36,2 

Безробітний 57,1 50 7,1 37,5 10,8 12,5 25 0 

Домашні речі (меблі) 

Робітник 52,6 36,9 15,8 27,4 5,3 8,3 26,3 27,4 

Службовець 57,8 50 28,9 25 4,4 6,3 8,9 18,8 

Підприємець 50 58,3 16,7 20,8 8,3 16,7 25 4,2 

Студент 52,4 45,8 19 25 23,8 20,8 4,8 8,3 

Пенсіонер 29,4 34 11,8 14,9 21 23,4 37,8 27,7 

Безробітний 32,1 25 21,4 50 17,8 12,5 28,7 12,5 

Матеріали для ремонту будинку чи квартири 

Робітник 59,7 40,5 14 27,4 3,5 8,3 22,8 23,8 

Службовець 62,2 56,3 28,9 25 6,7 6,3 2,2 12,5 

Підприємець 50 62,5 8,3 12,5 16,7 16,7 25 8,3 

Студент 57,1 41,7 14,3 20,8 19 25 9,5 12,5 

Пенсіонер 33,6 42,6 13,4 17 14,3 19,1 38,7 21,3 

Безробітний 35,7 25 21,4 37,5 1,7 25 8,4 12,5 

Засоби для миття посуду та чищення речей 

Робітник 72 35,7 8,7 16,7 1,8 21,4 17,5 26,2 

Службовець 62,2 40,6 28,9 15,6 6,7 21,9 2,2 21,9 

Підприємець 50 58,3 8,3 25 16,7 12,5 25 4,2 

Студент 57,1 50 14,3 12,5 19 29,2 9,5 8,3 

Пенсіонер 33,6 40,4 13,4 17 14,3 29,8 38,7 12,8 

Безробітний 60,7 25 14,3 37,5 7,1 25 17,9 12,5 
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Продовження табл. 1.2 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Електропобутові та освітлювальні прилади 

Робітник 47,4 38,1 12,3 28,6 10,5 11,9 29,8 21,4 

Службовець 40 34,4 31,1 25 11,1 18,8 17,8 21,9 

Підприємець 33,3 45,8 16,7 25 25 12,5 25 4,2 

Студент 61,9 62,5 23,8 20,8 14,3 12,5 0 4,2 

Пенсіонер 37 40,4 11 19,1 17,6 23,4 34,4 17 

Безробітний 42,8 0 14,3 75 10,7 12,5 32,2 12,5 

Посуд 

Робітник 61,4 45,2 10,5 16,7 5,3 11,9 10,31 26,2 

Службовець 75,6 50 15,6 15,6 4,4 28,1 32,8 6,3 

Підприємець 41,7 50 16,6 20,8 25 8,3 67,9 20,8 

Студент 52,4 54,2 23,8 16,7 14,3 25 3,9 4,2 

Пенсіонер 47 40,4 10,1 10,6 10,1 21,3 32,8 27,7 

Безробітний 67,9 37,5 3,9 37,5 7,1 25 21,4 0 

Транспортні послуги 

Робітник 38,6 34,5 12,3 17,9 19,3 28,6 29,8 19 

Службовець 28,9 37,5 31,1 31,3 17,8 18,8 22,2 12,5 

Підприємець 50 50 25 25 16,7 8,3 8,3 16,7 

Студент 66,7 41,7 23,7 20,8 4,8 20,8 4,8 16,7 

Пенсіонер 38,7 42,6 7,5 8,5 25,2 36,2 28,6 12,8 

Безробітний 35,7 25 14,3 50 32,1 25 17,9 0 

 

Цілком зрозумілим є незначний інтерес пенсіонерів до певних видів еко-
логічної продукції, очевидно, внаслідок їх низької купівельної спроможності. 

Неготовність підприємців сплачувати цінову надбавку за екологічні парамет-

ри електропобутових приладів, очевидно, пояснюється незначною часткою 

витрат їх бюджету на електроенергію. 

Аналіз табл. 1.2 свідчить, що існує певна різниця у готовності до сплати 

цінової надбавки за екологічність у чоловіків і жінок. Зокрема, чоловіки робі-

тники значно стриманіше оцінюють екологічні параметри продукції. Анало-

гічна картина спостерігається у чоловіків інших груп по відношенню до то-

варів певних категорій: службовців, підприємців тощо. 

Однак значна частка споживачів як чоловіків, так і жінок різних соціаль-

них груп розуміє переваги екологічних товарів і готова сплачувати цінову 

надбавку за їх екологічність, тобто, знаходиться у стані споживчої готовності 
і для здійснення акту купівлі достатньо інформативної реклами і наявності 

товарів на ринку. 
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Отримані результати можуть бути використані при оцінці ринкових перс-
пектив конкретних видів продукції у яких наголос робиться на екологічні 
параметри. Тобто: на які цільові групи споживачів слід орієнтуватися, мож-
ливі варіанти цінової політики, якими повинні бути особливості комуніка-
ційної політики щодо просування екологічних товарів на ринок тощо. 

Слід зазначити, що отримані результати характеризують ставлення спо-
живачів до параметрів екологічності різних видів продукції лише у м. Суми, 
на інших територіях воно може бути іншим. Для розуміння всієї картини, що 
характеризує споживчу готовність по відношення до екологічної продукції у 
масштабах усієї України, потрібні додаткові дослідження. 

Проте і наявних, досить обмежених як для масштабів нашої країни, дослі-
джень достатньо щоб зробити висновок, що вітчизняні споживачі розуміють 
необхідність і доцільність переходу на екологічно-орієнтоване споживання і 
готові навіть понести задля цього додаткові витрати. А це, у свою чергу, 
свідчить, що ідеї стійкого еколого-соціо-економічного розвитку, нехай навіть 
на побутовому рівні, є зрозумілими і сприйнятими більшістю населення 
України. І ми, у цьому сенсі, не відрізняємося від інших цивілізованих країн 
Європи і світу, що вселяє певний оптимізм щодо перспектив розвитку. 

Отримані результати підтверджують авторську гіпотезу відносно того, що 
ідеї стійкого розвитку уже фактично сформували в українських споживачів 
різних соціальних станів розуміння необхідності переходу до споживання 
екологічних інноваційних товарів практично усіх груп, вони розуміють їх 
високу споживчу цінність, надають їм перевагу у порівнянні зі звичайними 
товарами і готові до їх придбання. 

Спираючись на результати виконаного аналізу можна цілеспрямовано фо-
рмувати маркетингові стратегії розвитку вітчизняних товаровиробників на 
основі екологічних товарів (переважно інноваційних), розробляти конкретні 
заходи комплексу маркетингу екологічних інновацій з урахуванням специфі-
ки цільових груп споживачів і особливостей товару, що розглядається. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на охоплення усіх регіо-
нів України, диференціацію станів споживчої готовності споживачів щодо 
екологічних товарів різних видів, визначення найбільш доцільних діапазонів 
цінових надбавок. 

 
 

1.3. Екологічність як фактор конкурентоспроможності 
продукції і товаровиробника 

 

Наявна практика свідчить, що попит на екологічну продукцію, а вона но-
сить інноваційний характер, в усьому світі (і Україна не є винятком) постійно 
зростає [11; 17]. Екологічність продукції для багатьох її видів стає фактором 
конкурентоспроможності, який забезпечує ринковий успіх багатьох відомих 
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брендів [26; 32]. При цьому потенціал вітчизняної економіки щодо створення, 
впровадження у виробництво і споживання екологічної продукції практично не 
реалізується, обсяг вітчизняного ринку екологічних товарів і послуг становить 
близько 25-30 млрд грн (розраховано автором за даними [1]) з перспективами 
зростання до 100 і більше млрд грн [21]. Саме виробництво і просування на ри-
нок екологічної продукції може стати одним з найперспективніших напрямків 
реалізації наявних конкурентних переваг економіки України, створить переду-
мови інноваційного прискорення за принципом «обігнати не наздоганяючи» з 
одночасним збереженням чи поліпшенням якості навколишнього середовища. 

Питання позиціювання і просування екологічної продукції на ринку, фор-
мування її конкурентних переваг досліджено, в основному, у роботах зарубі-
жних науковців, зокрема: [30-33; 35]. Ними проведена сегментація ринку 
екологічних товарів за групами споживачів, досліджена специфіка спожив-
чих запитів і мотивація поведінки на виділених сегментах [4; 27], визначено 
вплив фактору екологічності продукції, у т.ч. екологічного маркування як 
ознаки екологічності, на її конкурентні позиції [23; 27], виконана оцінка 
сприйняття споживачами екологічних брендів [28; 29] тощо. 

Проте у вітчизняній теорії і практиці екологічності як фактору конкурен-
тоспроможності продукції приділяється недостатньо уваги. Вітчизняні реалії 
свідчать, що українські товаровиробники рідко виділяють фактор екологіч-
ності як один з головних у забезпеченні її конкурентоспроможності. Як пра-
вило, екологічна продукція є дорожчою за звичайну, а купівельна спромож-
ність споживачів в Україні є невисокою і фактор екологічності, як вважаєть-
ся, не є вирішальним при споживчому виборі [18]. Споживачі ж з високим 
рівнем доходів надають перевагу більш якісним імпортним товарам. 

Але ситуація поступово змінюється і ідеї екологізації споживання поши-
рюються серед населення України [12]. Звичайно, в першу чергу, внаслідок 
дії суто економічних мотивів, наприклад, збереження здоров'я при споживан-
ні екологічних продуктів харчування і, відповідно, зменшення витрат на лі-
кування.  У ряді праць вітчизняних науковців, серед яких слід виділити [19], 
досліджували ставлення споживачів до екологічних проблем сьогодення, їх 
готовності переплачувати за екологічність продукції тощо. 

Проте наявні напрацювання носять фрагментарний характер і практично 
не дослідженими є питання оцінки споживчої готовності представників різ-
них соціальних верств населення України стосовно різних груп екологічних 
товарів, урахування фактору екологічності у формуванні споживчих переваг. 
Вирішення цих питань дозволить оцінити ринкові перспективи екологічних 
інновацій різних типів, окреслити їх цільові сегменти ринку, а у підсумку, 
оцінити їх конкурентоспроможність  і цілеспрямовано управляти нею. 

Метою дослідження є оцінка можливості і доцільності використання еко-
логічних характеристик продукції як фактору її конкурентоспроможності на 
ринку України. 
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Схема взаємодії чинників які визначають успіх екологічних товарів пода-

на на рис. 1.7. 

 
 

Рис. 1.7. Схема взаємодії факторів формування і розвитку ринку 

екологічних товарів [9] 

 

З рис. 1.7 слідує: 

- у результаті взаємодії факторів 1 і 2 відбувається формування екологічних 

потреб, що потребує наявності мотивів споживання екологічної продукції; 

- факторів 1 і 3 – формування екологічних пропозицій, що передбачає на-

явність мотивації виробництва і просування на ринок екологічної продукції; 

- факторів 2 і 3 – узгодження (приведення у відповідність) екологічних 

потреб і пропозицій (за допомогою ринкових механізмів, заходів державного 

регулювання і стимулювання). 

Для оцінки наявності мотивації споживання і виробництва екологічної 

продукції під керівництвом автора у м. Суми було проведено комплекс мар-

кетингових досліджень. 

На першому етапі за результатами опитування (репрезентативне за соціа-

льним станом, статтю і віком) було визначено ставлення населення до найва-

жливіших екологічних проблем сьогодення. 

Як слідує з його результатів (див. п. 1.1) населення хвилюють екологічні 

проблеми, воно у переважній частині розуміє необхідність їх розв’язання. 

2. Споживачі – споживання 

економічно ефективних і еколо-

гічно безпечних товарів, що  

задовольняють потреби і запити 

споживачів 

1. Суспільство (суспільні і державні інституції) – розв'язання екологічних проблеми 

сьогодення з метою подолання протиріч між економічним зростанням і збереженням 
(і навіть поліпшенням) якості довкілля 

3. Виробники – виготовлення і реаліза-

ція екологічних товарів, які є економіч-

но ефективними у виробництві і збуті і 

екологічно безпечні у процесі їх виго-

товлення, споживання і утилізації  

Формуван-

ня екологі-

чних пот-

реб 
Формуван-

ня екологі-

чних про-

позицій 

Узгодження 

екологічних 

потреб і 

пропозицій 
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На другому етапі визначено наявність споживчого попиту стосовно пев-
них груп екологічних товарів. Споживча готовність (попит) визначалася че-
рез готовність споживачів сплачувати цінову надбавку за екологічні товари 
(див. п. 1.2). 

Подальший аналіз дав підстави визначити і оцінити готовність різних со-
ціальних прошарків споживачів, окремо для чоловіків (Ч) і жінок (Ж), спла-
чувати цінову надбавку на товари різного виду (див. табл. 1.2). 

Результати аналізу табл. 1.2 свідчать, що частка респондентів які однозна-
чно готові сплачувати цінову надбавку за екологічні продукти харчування, 
для всіх соціальних категорій (чоловіків і жінок) є значно більшою суми час-
ток тих, хто вибрав інші варіанти відповіді. Тобто, спостерігається певна 
гармонія інтересів споживачів усіх соціальних категорій. Стосовно інших 
товарних груп є різниця в ставленні різних категорій споживачів до парамет-
рів екологічності. Проте значна частина споживачів перебуває у високому 
стані споживчої готовності і готова купувати екологічні товари навіть за 
підвищеною ціною. Авторське бачення станів споживчої готовності стосовно 
екологічних товарів у порядку зростання має вигляд:  

- розуміння екологічних проблем сьогодення і необхідності їх вирішення; 
- формування екологічних потреб споживачів і володіння інформацією 

про товари, що їх задовольняють; 
- готовність купувати екологічні товари навіть за більш високою ціною 

ніж звичайні; 
- купівля екологічних товарів. 
Перехід споживачів до останньої стадії споживчої готовності може бути 

визначений лише у результаті замірів фактичних обсягів споживання. 
З викладеного вище слідує, що екологічність можна розглядати як фактор  

конкурентоспроможності продукції на аналізованому ринку, оскільки значна 
частка споживачів визначає його як один з пріоритетних. 

Для оцінки наявності мотивації та готовності товаровиробників вироб-
ляти екологічні товари було проведене експертне опитування менеджменту 
18 підприємств Сумщини з різних галузей діяльності (машинобудування, 
хімічне виробництво, виробництво будівельних матеріалів, будівництво, 
торгівля, виробництво товарів широкого вжитку тощо): 3 – великих; 4 – 
середніх; 11 малих. Їх просили відповісти на такі запитання: чи вважають 
вони фактором конкурентоспроможності екологічність продукції і техноло-
гій її виробництва; чи погодяться вони вкладати кошти в екологічність про-
дукції та технологій; що ускладнює розробку і виготовлення екологічної 
продукції і технологій. 

67% опитаних вважають екологічність продукції конкурентною перева-
гою, а 44% – екологічні технології її виробництва. При цьому 72% висловили 
готовність вкладати кошти в екологізацію технологій і 83% – в екологізацію 
продукції. 
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Серед головних проблем екологізації продукції і технологій були названі: 
відсутність фінансових ресурсів, висока вартість придбання (в основному, за 
кордоном) чи самостійної розробки екологічних технологій, недостатня підт-
римка з боку держави тощо. 

Як додаткове було поставлене запитання щодо визначення пріоритетності 
екологічних потреб (їх еволюція подана за Л.Г. Мельником [15]) для умов 
сучасної України: 

1. Виробництво та використання засобів захисту навколишнього середо-
вища від процесів його руйнування (забруднення). 

2. Екологічне вдосконалення технологій виробництва без істотної зміни 
структури продукції, яка виготовляється. 

3. Виробництво і споживання виробів і послуг, які сприяють зниженню 
матеріало- та енергоємності систем. 

40% опитаних вважають пріоритетним екологічне вдосконалення техно-
логій виробництва без істотної зміни структури продукції, 31% – виробницт-
во та використання засобів захисту навколишнього середовища від процесів 
її руйнування, а 29% – виробництво і споживання виробів і послуг, які спри-
яють зниженню матеріало- та енергоємності систем. 

Результати експертного опитування свідчать, що більшість товаровироб-
ників вважають екологічність продукції фактором конкурентоспроможності, 
а близько половини – технології її виробництва. Переважна більшість това-
ровиробників готова вкладати кошти у екологізацію продукції і технологій, 
проте причини, які є спільними для більшості підприємств України [20] 
ускладнюють це. Аналіз розуміння виробниками пріоритетності екологічних 
потреб показує, що переважна більшість з них надають перевагу першим 
двом типам, а це свідчить про недостатнє їх задоволення і невирішеність 
навіть базових екологічних проблем сучасності. 

Таким чином, спираючись на результати дослідження, слід зазначити про 
наявність спонукальних причин, які сприяють формуванню ринку екологіч-
них товарів на якому екологічність продукції є одним з найголовніших фак-
торів конкурентоспроможності: екологічна обізнаність усіх соціальних про-
шарків суспільства; готовність значної частини споживачів сплачувати ціно-
ву надбавку за екологічність продукції; розуміння товаровиробниками важ-
ливості екологізації продукції і технологій її виробництва, готовність вклада-
ти кошти у неї. Ці спонукальні причини можна віднести до факторів екологі-
чного втягування [17], які мотивують виробників екологічної продукції. 

Проте друга група спонукальних мотивів товаровиробників – фактори 
екологічного тиску [17]: законодавчі обмеження і регламентації; вимоги 
національних і міжнародних стандартів; ефективність витрат (виготов-
лення неекологічної продукції може бути пов’язане зі значними витратами на 
очистку чи утилізацію відходів, компенсаційні виплати робітникам, що пра-
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цюють у шкідливих умовах тощо); екологічно орієнтовані акції громадсько-
сті і т.п. у вітчизняних умовах є мало дієвими. 

Відповідно, спираючись на результати аналізу споживачів і виробників 

екологічних товарів, можна стверджувати, що головні проблеми формування 
ринку екологічних товарів в Україні знаходяться у площині (див. рис. 1.7) 

приведення у відповідність екологічних потреб і пропозицій за допомогою 
ринкових механізмів, заходів державного регулювання і стимулювання. 

Однак, результати проведених досліджень свідчать, що наявність спожив-
чих запитів (готовність споживачів сплачувати цінову надбавку за екологіч-

ність продукції) і розуміння товаровиробниками важливості екологізації як 
фактору конкурентоспроможності, готовність вкладати кошти у екологізацію 

(які можна компенсувати за рахунок цінової надбавки) повинні забезпечити 

через дію ринкових механізмів узгодження екологічних потреб і пропозицій, 
вони будуть сприяти розвитку вітчизняного ринку екологічних товарів. 

Підбиваючи підсумки, слід зазначити наступне: 
- вітчизняні споживачі у своїй більшості обізнані про найважливіші еко-

логічні проблеми сучасності, розуміють необхідність їх подолання і готові 
сплачувати цінову надбавку за екологічні товари, тобто знаходяться у висо-

кому стані споживчої готовності; 
- визначення специфіки запитів споживачів різних соціальних станів, ста-

тей і вікових груп стосовно різних груп екологічних товарів свідчить про 
певну гармонію їх інтересів стосовно розв'язання екологічних проблем сьо-

годення; 
- наявність екологічно орієнтованих споживчих запитів і готовність знач-

ної частини споживачів сплачувати цінову надбавку за екологічні товари є 
факторами екологічного втягування, які мотивують товаровиробників еколо-

гізувати продукцію і технології її виготовлення, сприяють формуванню і 
розвитку вітчизняного ринку екологічних товарів. 

Отримані результати доводять, що екологічність слід розглядати як важ-
ливий фактор конкурентоспроможності на ринку України. Спираючись на 

них вітчизняні товаровиробники можуть точніше оцінити ринкові перспекти-
ви екологічних товарів різних типів (у більшості, інноваційних), окреслити 

цільові сегменти ринку, а також конкурентоспроможність конкретних проду-
ктів на них і цілеспрямовано управляти нею. Екологічні товари (економічно 

ефективні і екологічно безпечні) дозволять розв'язати протиріччя між еконо-
мічним зростанням і забезпеченням екологічної безпеки, тим самим створять 

передумови стійкого вітчизняної економіки у руслі концепції інноваційного 
випередження. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на розробку методичних 
засад формалізованої оцінки ринкових перспектив екологічних товарів. 
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Розділ  2 
 

МАРКЕТИНГ ЕКОЛОГІЧНИХ ІННОВАЦІЙ 

ЯК МЕТОДОЛОГІЯ І ІНСТРУМЕНТАРІЙ ОРІЄНТАЦІЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ ОРГАНІЗАЦІЙ НА ЕКОЛОГІЧНО-

ЗБАЛАНСОВАНИЙ ІННОВАЦІЙНИЙ РОЗВИТОК 
 

2.1. Маркетинг екологічних інновацій: місце і роль 

серед концепцій розвитку маркетингу, основні задачі 
 

Як свідчить світовий досвід, соціально-економічний розвиток без екологі-
чних обмежень лише прискорює крах людської цивілізації. За даними Всесві-
тнього фонду дикої природи [6] людство вже зараз споживає обсяг ресурсів, 
що еквівалентний 1,5 ресурсу планети Земля, тобто сьогоднішнє людство 
живе за рахунок майбутніх поколінь. У той же час, найбільш розвинені в 
соціально-економічному відношенні країни своєму розвитку зобов’язані, в 
основному, інноваціям і інноваційній діяльності. Так до 75%, а для деяких 
країн до 95% приросту ВВП забезпечено за рахунок створення й впрова-
дження інновацій. І ввійти на рівні в їхнє співтовариство можливо тільки 
шляхом інноваційного розвитку. У цих умовах природним шляхом вирішен-
ня проблеми забезпечення високих темпів соціально-економічного розвитку, 
при збереженні й навіть поліпшенні стану навколишнього середовища, є 
створення й використання екологічних інновацій – економічно ефективних і 
екологічно безпечних нових сировини, продуктів, технологій їхнього вироб-
ництва й збуту, методів управління на всіх стадіях виробництва й збуту і т. п. 

З цих позицій маркетинг екологічних інновацій варто розглядати як мето-
дологію й, одночасно, інструмент управління ринково-орієнтованою іннова-
ційною діяльністю, спрямованою на задоволення існуючих і перспективних 
(латентних) екологічно-орієнтованих потреб і запитів, а також їхнє форму-
вання (для принципово нових – піонерних екоінновацій) і стимулювання. 

Проблеми створення й просування екологічних інновацій, окремі аспекти 
маркетингу екологічних товарів досліджені в працях вітчизняних і зарубіж-
них науковців, зокрема [2; 4; 33; 36; 38; 41; 44; 50; 52]. Досліджені також 
фундаментальні проблеми формування ринку екологічних товарів, мотивації 
екологізації їх виробництва й споживання [22; 34; 41]. 

Однак, недостатньо розкрите місце й роль екологічних інновацій у забез-
печенні переходу до стійкого еколого-соціально-економічного розвитку, у 
розв’язанні протиріч між соціально-економічним зростанням і екологічною 
безпекою. З іншого боку, питання маркетингу екологічних інновацій розгля-
нуті фрагментарно в руслі загальної теорії маркетингу інновацій, при цьому 
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практично не розкриті особливості екологічних інновацій і ринково-
орієнтованого управління їх створенням і просуванням. 

З урахуванням викладеного, метою є уточнення ролі й місця маркетингу 
екологічних інновацій у забезпеченні переходу економіки на екологічно-
орієнтований інноваційний шлях розвитку. 

Згідно [9], історично розвиток концепцій маркетингу (які розглядаються з 
позицій задоволення потреб суб’єктів ринку) відбувався в наступній послідо-
вності: 

- задоволення потреб виробників (концепції вдосконалення виробництва, 
товару, інтенсифікації комерційних зусиль); 

- задоволення потреб виробників і споживачів (концепція маркетингу); 
- більше повне задоволення існуючих потреб, а також нових потреб виро-

бників і споживачів, у тому числі, новим способом (концепція інноваційного 
маркетингу); 

- задоволення потреб виробників, споживачів і суспільства в цілому (кон-
цепція соціально-етичного маркетингу). 

При цьому, у роботі [29] показано, що концепція екологічного маркетингу 
виникла в руслі концепції соціально-відповідального маркетингу, як спроба 
гармонізувати економічні, екологічні, соціальні й інші інтереси суб’єктів 
ринку в процесі задоволення їхніх потреб шляхом обміну. 

Таким чином, концепцію маркетингу екологічних інновацій варто розгля-
дати як перехідну між концепцією інноваційного маркетингу (маркетингу 
інновацій) і концепцією соціально-етичного маркетингу (перший крок на 
шляху її формування – приведення у відповідність еколого-економіко-
соціальних інтересів суб’єктів ринку) [24]. 

Слід зазначити, що попит на екологічні товари є досить високим і при 
цьому недостатньо задоволеним. За результатами опитувань [51] 95% відсот-
ків споживачів готові споживати екологічні товари, однак тільки 22% купу-
ють їх. Очевидно, внаслідок невідповідності товарів запитам споживачів. 

В усьому світі росте попит на екологічно-орієнтовану інноваційну проду-
кцію: енергоефективні технології виробництва, економічні, такі, що не за-
бруднюють навколишнє середовище транспортні засоби, економічні промис-
лові й побутові електроприлади, екологічно чисті продукти харчування, еко-
логічні будівельні матеріали й технології будівництва та ін. Цей попит цілес-
прямовано мотивують на державному й міжнародному рівні через систему 
тарифів, стандартів, податків і т. п. (фактори екологічного тиску, [29]). Еко-
логічність інноваційної продукції, її виробництва, споживання й утилізації в 
наш час є важливим чинником конкурентоспроможності на багатьох ринках 
(фактори екологічного втягування, [29]). 

У цих умовах методологія й інструментарій маркетингу екологічних інно-
вацій повинні сприяти орієнтації інноваційної й виробничо-збутової діяльно-
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сті підприємств на задоволення екологічно-орієнтованих запитів споживачів і 
інших суб’єктів ринку, формування й стимулювання попиту на екологічні 
інновації. При цьому відбувається приведення у відповідність внутрішніх 
можливостей розвитку підприємства (його потенціалу інноваційного розвит-
ку) на базі екологічних інновацій до зовнішніх, які генеруються ринковими 
факторами і факторами державного регулювання та стимулювання. Із цього 
слідує, що ефективність маркетингу екологічних інновацій багато в чому 
залежить від точності виділення властивих йому завдань, спрямованих на 
виявлення й урахування у прийнятих рішеннях зовнішніх і внутрішніх фак-
торів впливу. 

Аналіз, узагальнення й систематизація наукових підходів [5; 29; 34; 38; 
44; 50] до визначення сутності екологічного маркетингу й маркетингу інно-
вацій, з урахуванням концепції стійкого еколого-соціально-економічного 
розвитку, став основою виділення комплексу першочергових завдань марке-
тингу екологічних інновацій: 

- аналіз ринкових можливостей і потенціалу інноваційного розвитку, ви-
значення на цій основі перспективних напрямків екологічно орієнтованої 
інноваційної діяльності на державному, галузевому (регіональному) рівнях, 
рівні окремого підприємства або установи; 

- аналіз профілю основних груп споживачів (фактичних або потенційних) 
екологічних інновацій, визначення цільових ринків, їх сегментів або ніш; 

- генерування ідей, якісна й кількісна оцінка ринкових перспектив еколо-
гічних інновацій; 

- формування (для радикальних інновацій) і стимулювання попиту на 
екологічні інновації; 

- вибір стратегій просування екологічних інновацій, адекватних зовніш-
нім умовам, потенціалу інноватора, типу екологічної інновації й характерис-
тикам її цільових споживачів; 

- моніторинг ринкової затребуваності екологічних інновацій, відповіднос-
ті їхніх характеристик запитам споживачів і інших суб’єктів ринку (постача-
льників, посередників і т. п.), доробка інновацій, технологій їхнього вироб-
ництва й просування на ринку за результатами моніторингу. 

Рішення даного комплексу завдань відбувається в умовах неповної визна-
ченості щодо вектора впливу факторів зовнішнього середовища, оскільки 
сутністю інноваційної діяльності є зміни, які розглядаються як джерело до-
ходу, а умови їхньої реалізації й наслідки завжди мають імовірнісний харак-
тер. Маркетинг екологічних інновацій орієнтований не стільки на фіксацію 
існуючих екологічний потреб споживачів (хоча це теж його завдання), а в 
більшій мірі – на ідентифікацію прихованих (потенційних) потреб і переве-
дення їх у фактичні, цілеспрямоване формування нових потреб. Тому тради-
ційний інструментарій маркетингу не завжди можна застосувати для вирі-
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шення завдань маркетингу екологічних інновацій. Для зниження ризику при-
йняття неадекватних маркетингових рішень доцільно використовувати еле-
менти теорії ігор, нечіткої логіки, методи імітаційного моделювання (прикла-
ди їхнього застосування див. в [34]). 

Підводячи підсумки, слід зазначити, що автором визначені місце й роль 
маркетингу екологічних інновацій серед концепцій розвитку маркетингу, 
обкреслене коло його основних завдань. Подальші дослідження повинні бути 
спрямовані на вдосконалювання методичних інструментів маркетингу еколо-
гічних інновацій у частині урахування факторів ризику й підвищення рівня 
достовірності прийнятих рішень. 

 
 

2.2. Методичні засади кількісної оцінки ринкових перспектив 
екологічних інновацій з урахуванням факторів невизначеності і ризику 

 
Одним з основних факторів, що стримують інноваційну діяльність, особ-

ливо екологічно орієнтовану, є неповна визначеність відносно її майбутніх 
результатів та спричинений цим ризик суб’єктів інноваційного процесу, осо-
бливо виробників інноваційної продукції та інвесторів в інновації. Практика 
свідчить, що з 100 ідей інновацій до стадії комерціалізації (впровадження на 
ринок) доходить 1-2, причому їх шанси на ринковий успіх у середньому ста-
новлять 50%. 

Природнім шляхом зниження рівня невизначеності і ризику і, відповідно, 
підвищення достовірності інноваційних рішень є застосування формалізова-
них, у ідеалі формальних, методів їх  аналізу і оцінки [18]. 

Враховуючи викладене, автором поставлено за мету розробити методич-
ний підхід до кількісної оцінки ринкових перспектив екологічних інновацій. 
Причому таку оцінку доцільно робити на ранніх етапах інноваційного циклу. 
Це дозволить своєчасно внести необхідні корективи у екологічний іннова-
ційний продукт, технологію його виготовлення, заходи комплексу маркетин-
гу екологічних інновацій, уникнути непродуктивних витрат на їх доведення 
до вимог ринку тощо. 

В основу покладено ідею, що шанси на ринковий успіх інновації можна 
істотно підвищити якщо урахувати інтереси економічних контрагентів, які 
задіяні у процесах її розробки, виготовлення, просування на ринок, спожи-
вання і утилізації. Враховуючи, що розвиток подій на ринку може відбувати-
ся за кількома сценаріями, оцінку ступеня відповідності характеристик інно-
вації і заходів з її просування на ринку слід виконувати для кожного з най-
більш імовірних сценаріїв. У цьому випадку для кожного сценарію розвитку 
подій на ринку можна розробити відповідний комплекс маркетингу, що під-
вищує шанси інновації на ринковий успіх. 
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Основною проблемою є визначення ймовірностей сценаріїв розвитку подій 
на ринку. Для їх знаходження може бути застосованим підхід, що викладений 
у [16]. Він передбачає у якості базових значень прийняти такі ймовірності [7] 
сценаріїв: глибокий спад – 0,05; незначний спад – 0,20; номінальний (найбільш 
імовірний) стан – 0,50; незначний підйом – 0,20; потужний підйом – 0,05. 

Однак точність такої оцінки є невисокою, хоча її можна прийняти за базо-
ву і вносити поправки, які враховують вплив факторів (імовірність їх впли-
ву), що визначають процеси розвитку ситуації на ринку. Для цього може бути 
застосований метод Байєса [20], який дозволяє визначати апостеріорну імові-
рність певної події чи явища, виходячи з попередньо визначеної апріорної 
імовірності (її можна прийняти відповідно до викладеного вище) та імовірно-
сті впливу конкретних факторів у сторону збільшення (чи зменшення) вірогі-
дності розвитку конкретного сценарію, що аналізується. 

 Згідно [2; 4; 6; 38] розвиток подій на ринку визначається, в основному, 
факторами макросередовища, їх авторська систематизація подана у табл. 2.1. 

 
Таблиця 2.1. Система факторів макросередовища інноваційної діяльності [27] 

 

Політико-правові Екологічні Економічні 
Соціально-

демографічні 
Технологічні 

Політична система 
Господарське 

законодавство 
Трудове за-

конодавство 
Система оподатко-

вування 

Ступінь ко-
румпованості 

влади 
Форми лобіювання 

Вплив громадських 
організацій 

Ступінь інтегрова-
ності у світову 

економіку 
Митне законодав-

ство 

Стан навколи-
шнього сере-

довища 
Забезпеченість 

ресурсами 
Кліматичні 

умови 

Економіко-
географічний 

регіон 
Екологічне 

законодавство 

Рівень інфляції 
Рівень безробіття 

Валютний курс 
Рівень доходів 

населення  
Темпи розвитку 

економіки 

Структура 
економіки 

Співвідношення 
попиту та пропо-

зиції 
Рівень ділової 

активності 
Власність 

Бар’єри 

Рівень освіти 
Рівень народжува-

ності й смертності 
Рівень життя 

Розподіл доходів 
Розподіл на-

селення за віком і 

статтю 
Національний 

склад 
Релігії 

Суспільні традиції 
і норми поведінки 

Захист споживачів 
Соціальна за-

безпеченість 
Щільність насе-

лення 

Темпи НТП 
Рівень розвитку 

науки й техніки 
Технологічна і 

технічна орієнта-
ція економіки 

Інноваційна 

активність 
Механізація й 

автоматизація 
виробництва і 

побуту 
Захист інтелекту-

альної власності 
Трансферт техно-

логій 

 

Далі для кожного сценарію розвитку подій на ринку слід виконати оцінку 
ступеня відповідності характеристик екологічної інновації і методів її просу-
вання (заходів комплексу маркетингу у загальному випадку) інтересам 
суб’єктів ринку (економічних контрагентів інноватора: споживачів, постача-
льників, посередників, інвесторів, суспільних і державних інституцій, ЗМІ 
і т. п.). Для цього можна застосувати методику автора [15], яка передбачає 
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зіставлення характеристик інноваційного продукту і потреб кожного з еко-
номічних контрагентів. 

Основною проблемою є адекватна оцінка інтересів кожного з економіч-
них контрагентів і їх вагомостей. Задля об’єктивності аналізу для оцінки 
ступеня відповідності характеристик інноваційного продукту інтересам ана-
лізованих суб’єктів ринку слід залучати цих суб’єктів – економічних контра-
гентів інноватора. Далі виконується згортка отриманих оцінок в єдиний інте-
гральний показник, який порівнюють з критичним значенням і у разі відпові-
дності аналізований продукт приймають до подальшого аналізу [15]. 

Слід зазначити, що інноваційний процес у більшості випадків є багатова-
ріантним стосовно конструкції і дизайну інноваційного продукту, цінової 
політики і цінових стратегій, заходів просування і збуту тощо. У цьому випа-
дку доцільним уявляється провести оцінку ступеня відповідності характерис-
тик кожного варіанту інновації інтересам суб’єктів ринку відповідно до ви-
кладеного вище. Розроблена відповідно до викладеного вище, схема оцінки 
ринкових перспектив інновації подана на рис. 2.1. 

Результати аналізу виконаного за схемою на рис. 2.1 представляють у ви-
гляді таблиці рішень, що аналогічна поданій у табл. 2.2. 

Величини Пij є інтегральними показниками відповідності і-го інновацій-
ного продукту інтересам економічних контрагентів інноватора при j-му сце-
нарії розвитку подій на ринку. 

Для вибору оптимального варіанту застосовують наступні правила [13]: 
1. Якщо відомі ймовірності сценаріїв, то кращий варіант визначають за 

критерієм Байєса, тобто кращим є варіант інноваційного продукту з максима-
льною середньозваженою за ймовірностями оцінкою інтегральних показників 
відповідності. 

2. Якщо імовірності сценаріїв визначити неможливо, то вони вважаються 
рівноймовірними. Якщо інтегральні показники сценаріїв істотно різняться то 
рішення приймається за критерієм Байєса. 

3. Якщо не виконуються умови випадків 1 і 2, то рішення приймають за 
наступними критеріями: 

3.1. Критерій Вальда (максимінний критерій), який відповідає песимісти-
чному типові поведінки в умовах невизначеності. 

Згідно ньому краща альтернатива визначається за правилом: 
 

Продукт* = maxi  minj Пij,     (2.1) 
 
3.2. Критерій Севіджа, відповідає більш оптимістичному типові поведінки 

ніж критерій Вальда. Він базується на розрахунку проміжної матриці – S, 
елементи якої визначаються в такий спосіб: 

 

Sij = Пij – min Пij.      (2.2) 
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Далі по цій проміжній матриці за допомогою максимінного критерію ви-
бирається краща альтернатива. 

 

Згортання комплексних показників у інтегральний показник відпо-

відності інновації інтересам усіх економічних контрагентів 

Згортання показників у комплексний показник 

відповідності інновації інтересам споживачів 
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Рис. 2.1. Схема аналізу і оцінки ринкових перспектив екологічних 
інновацій 

 

3.3. Критерій Гурвіца, критерій «песимізму-оптимізму». Він базується на 
оцінці кожної альтернативи за допомогою комбінації найкращого і найгіршо-
го результатів. Розраховується оцінка Zi для альтернативи Пi за правилом: 

 

Zi = a  mini  Пij + (1-a)  maxi  Пij,     (2.3) 
 

де а – показник песимізму (0  a  1). 
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Таблиця 2.2. Інтегральні показники відповідності екологічного продукту 
інтересам економічних контрагентів інноватора 

 

Варіанти 
інноваційного 

продукту 

Сценарії розвитку подій на ринку 

Глибокий 
спад 

Незначний 
спад 

Номінальний 
Незначний 

підйом 
Потужний 

підйом 

Продукт 1 П11 П12 П13 П12 П15 

…      

Продукт І Пі1 Пі2 Пі3 Пі4 Пі5 

…      

Продукт N Пn1 Пn2 Пn3 Пn4 Пn5 

 
При а=1 цей критерій перетворюється в максимінний. Якщо ми вибирає-

мо а близьким до одиниці, то ми дотримуємося песимістичного типу поведі-
нки, найменш ризикованого. 

Найкращу альтернативу вибирають за правилом: 
 

Продукт* = maxi  Zi,      (2.4)  
 
Подані у п. 3 методи базуються на підходах теорії ігор з неантагоністич-

ною протидією (ігри з природою). 
Проте, у випадку складнощів визначення ймовірностей сценаріїв розвитку 

подій на ринку, можна застосувати такий підхід. 
Оцінити вплив окремих складових зовнішнього макросередовища (див. 

табл. 2.1) на можливість реалізації виділених вище сценаріїв розвитку подій на 
ринку за допомогою коефіцієнтів упевненості (рис. 2.2), які характеризують 
ступінь упевненості у наявності впливу. Шкала на рис. 2.2 запропонована авто-
ром як модифікація шкал, запропонованих у літературних джерелах [23; 49]. 

Фрагмент оцінки впливу факторів, що характеризують вплив екологічної 
складової зовнішнього макросередовища господарювання на можливість 
реалізації виділених сценаріїв наведено нижче. 

Експерти оцінили вплив окремих факторів: 
- стан навколишнього середовища ( +4); 
- забезпеченість ресурсами (+4); 
- кліматичні умови (0); 
- економіко-географічний регіон (–4); 
- екологічне законодавство (+7). 
Підсумкова оцінка впливу екологічної складової розрахована за формула-

ми (5) Ке = +7,8 свідчить про можливість розвитку сценарію незначного спаду 
на цільовому ринку. 

Вона отримана послідовним комбінуванням оцінок факторів впливу за 
правилами (2.5) [23; 49]. 
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Рис. 2.2. Шкала значень коефіцієнтів упевненості 
 

Аналогічним чином виконується оцінки впливу інших складових зовніш-
нього макросередовища господарювання (політико-правої, економічної, соці-
ально-демографічної, техніко-технологічної тощо). 

Далі за правилами (2.5) комбінують ці оцінки і отримують інтегральний 
коефіцієнт упевненості (Кінт.) щодо певного напрямку розвитку подій на 
ринку. 
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Порівнюючи Кінт. зі значеннями шкали на рис. 2.2 визначають тип сцена-

рію розвитку подій на ринку. 
Відповідно до цього сценарію за авторською методикою [15] оцінюють 

ступінь відповідності характеристик варіантів екологічного інноваційного 
продукту інтересам економічних контрагентів. Далі вибирають варіант про-
дукту з найбільшим ступенем відповідності. 

Узагальнюючи викладене можна зробити наступні висновки. 
1. Запропоновано методичний підхід до кількісної оцінки ринкових пер-

спектив екологічних інновацій в умовах нечіткої оцінки впливу факторів 
зовнішнього макросередовища господарювання (можливого поліваріантного 
розвитку ситуації на ринку). 

2. Авторський підхід має два різновиди, які різняться способом оцінки і 
урахування сценаріїв можливого розвитку подій на ринку при прийнятті 
управлінських рішень. 

+10 
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3. Визначено умови застосування різновидів запропонованого методично-
го підходу: при можливості оцінити імовірності сценаріїв розвитку подій на 
ринку – доцільно застосовувати перший різновид, при неможливості – другий. 

4. Викладений підхід до кількісної оцінки ринкових перспектив екологі-
чних інновацій у значній мірі дозволяє обʼєктивізувати експертні оцінки 
ступеня впливу факторів зовнішнього макросередовища господарювання, 
зменшити ризик прийняття неадекватних розвитку подій на ринку управлін-
ських рішень щодо вибору варіанту екологічної інновації і заходів комплексу 
маркетингу з його просування на ринок. Відібраний варіант є оптимальним з 
огляду на відповідність характеристик інноваційного продукту інтересам 
суб’єктів ринку (економічних контрагентів інноватора), з урахуванням мож-
ливості реалізації різних сценаріїв розвитку подій на ринку. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на визначення і обґрун-
тування складу факторів, які визначають особливості перебігу подій на ринку 
у найближчій перспективі і характеризують вплив політико-правової, техні-
ко-технологічної, економічної, соціально-демографічної та ін. складових 
макросередовища господарювання на сприйняття екологічної інновації. 

 
 

2.3. Аналіз ринкових можливостей і потенціалу інноваційного 

розвитку організації на базі екологічних інновацій 
 
Порушення рівноваги між економічним зростанням і еколого-

економічною безпекою як окремих регіонів і держав, так і людства у цілому 
загострили проблему пошуку і обґрунтування шляхів стійкого еколого-
соціально-економічного розвитку. Одним з найефективніших шляхів перехо-
ду до стійкого розвитку є виробництво і споживання екологічних інновацій – 
екологічно безпечних і економічно ефективних на всіх стадіях виробництва, 
споживання і утилізації нових продуктів, технологій їх виробництва, методів 
управління тощо. Проте інноваційна діяльність, тим більше екологічно-
орієнтована, пов'язана зі значним впливом елементів невизначеності і спри-
чиненого ними ризику як стосовно прийняття інноваційних рішень, так і їх 
можливих результатів. Саме цим пояснюється стримане ставлення практично 
усіх суб’єктів ринку (виробників, постачальників, торгівельних і збутових 
посередників, інвесторів, споживачів, державних і суспільних інституцій 
тощо [25; 26]) до інноваційної діяльності. Відповідно, постає проблема удо-
сконалення теоретико-методичних засад обґрунтування, бажано за формалі-
зованими (в ідеалі – формальними), процедурами проектів інноваційного 
розвитку, що передбачає аналіз ринкових можливостей розвитку на базі еко-
логічних інновацій і оцінку достатності для їх реалізації потенціалу іннова-
ційного розвитку конкретних господарюючих суб’єктів. 
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Питання обґрунтування екологічно-орієнтованих проектів інноваційного 
розвитку досліджувалися в публікаціях вітчизняних та зарубіжних науковців. 

В роботі [1] пропонується для цього використовувати традиційні інстру-
менти маркетингу. В роботі Садченко О.В. [45] пропонується порівнювати 
ступінь задоволення споживачів екологічними і звичайними товарами-
аналогами за допомогою параметричних індексів і на цій основі визначати їх 
ринкову привабливість. 

Мефферт Г. та Кіргеорг М. [38] пропонують порівнювати витрати спожи-
вання протягом терміну служби звичайного і екологічного товару, а також їх 
індивідуальні та суспільно значимі переваги. Проте їх підхід обмежується 
лише викладенням загальних передумов досягнення конкурентних переваг 
екологічними товарами (виробами чи послугами) і не дозволяє вести їх кіль-
кісну оцінку. Окрім того він непридатний до оцінки ринкових перспектив 
принципово нових екологічних товарів, а значна частка екологічних іннова-
цій є такими. В розвиток даного підходу у спільній  роботі автора статті і 
Шипуліної Ю.С. [26] запропоновано аналітичні залежності, що дозволяють 
провадити кількісну оцінку шансів екологічних продуктів на ринковий успіх. 

Прокопенко О.В. [43] для оцінки перспектив екологічних товарів пропо-
нує враховувати ступінь відповідності їх характеристик інтересам суб’єктів 
ринку (економічних контрагентів організації виробника). Нею ж розроблено 
підходи до формування механізму мотивації екологічно-орієнтованої іннова-
ційної діяльності і урахування достатності мотивації для реалізації проектів 
інноваційного розвитку на базі екологічних інновацій. 

В роботі Карпіщенко Т.О [32] запропоновано методичні підходи до ура-
хування екологічних факторів при обґрунтування інноваційних проектів. 

Божковою В.В. [3] розроблено теоретико-методичні засади управління 
екологічними ризиками інновацій на проектному, регіональному та держав-
ному рівнях, урахування екологічних ризиків при обґрунтуванні інновацій-
них проектів. 

Аналіз літературних джерел свідчить, що в них розглядаються, в основ-
ному, підходи до оцінки ринкових перспектив екологічних інновацій (оцін-
ки шансів на їх ринковий успіх) уже відібраних на попередніх етапах інно-
ваційного циклу. Але вони не розглядають питання вибору найбільш доці-
льних напрямків екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку на ран-
ніх стадіях інноваційного циклу з урахуванням комплексу внутрішніх 
і зовнішніх факторів. 

Таким чином метою дослідження є системний критичний аналіз та уза-
гальнення існуючих підходів до аналізу ринкових можливостей і оцінки дос-
татності потенціалу інноваційного розвитку організації на основі екологічних 
інновацій. Результати такого аналізу будуть покладені в основу пропозицій 
щодо удосконалення методичного інструментарію обґрунтування екологічно-
орієнтованих проектів інноваційного розвитку. 
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Загальна схема аналізу ринкових можливостей і потенціалу інноваційного 
розвитку (ПІР) автором подана на рис. 2.3 [11]. 

 

1. Аналіз ринкових можливостей інноваційного 

розвитку методом SWOT-аналізу 

2. Відбір прийнятних варіантів розвитку 

з огляду на зовнішні і внутрішні умови 

3. Діагностика наявного ПІР 

4. Відбір прийнятних варіантів з огляду 

на достатність ПІР для їх реалізації 

5. Порівняльна економічна оцінка відібраних 

варіантів з урахуванням ризику 

6. Остаточний відбір найбільш раціональних 

варіантів інноваційного розвитку 

Методика SWOT-аналізу 
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див. у [8] 
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Рис. 2.3. Схема аналізу ринкових можливостей і потенціалу інноваційного 
розвитку організації  

 
Згідно запропонованої схеми виділення і вибір прийнятних проектів інно-

ваційного розвитку виконується у кілька етапів, при цьому кожен наступний 
уточнює попередній. При отриманні незадовільного результату можливе 
повернення до попереднього етапу і, після внесення коректив, повторення 
процедур аналізу. На рис. 2.3. також подано посилання на публікації в яких 
викладено опис методичного апарату для виконання зазначених процедур. 

У табл. 2.3 подано результати аналізу існуючого методичного апарату, ви-
значено його недоліки і зазначено шляхи їх усунення. 

Як слідує з табл. 2.3 основними недоліками наявного методичного ін-
струментарію є те, що він носить досить загальний характер, а екологічні 
фактори у явному вигляді при обґрунтуванні вибору проектів екологічно-
орієнтованого інноваційного розвитку практично не враховуються. 
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Таблиця 2.3. Аналіз можливостей застосування існуючого методичного 
інструментарію (рис. 2.3) для вибору і обґрунтування екологіч-
но-орієнтованих проектів інноваційного розвитку 

 

№ 
етапу 

Сутність методичного підходу 
до виконання робіт етапу 

Основні недоліки існую-
чого інструментарію 

Шляхи усунення 
недоліків 

1 Визначення і аналіз ринкових 

можливостей і загроз розвитку 
організації на базі екологічних 
інновацій у поєднанні з її силь-
ними і слабкими сторонами 
екологічно-орієнтованої іннова-

ційної діяльності 

Недостатнє урахування 

специфіки екологічних 
продуктів, технологій, 
методів управління тощо 
при аналізі факторів зов-
нішнього і внутрішнього 

середовища 

Проведення досліджень з 

метою виявлення значи-
мих для суб’єктів ринку 
факторів екологізації 
виробництва, споживан-
ня , утилізації тощо 

2 Вибір варіантів розвитку, реалі-
зація яких приводить у відповід-
ність внутрішні умови екологіч-

но-орієнтованого інноваційного 
розвитку зовнішнім  

Аналогічно попередньому 
етапу 

Аналогічно попередньо-
му етапу 

3 Діагностика стану окремих 
складових потенціалів-

підсистем ПІР (ринкового, 
виробничо-збутового, іннова-
ційного) а також ПІР у цілому 

Урахування екологічних 
факторів достатньо опра-

цьовано лише у методиці 
діагностики ринкового 
потенціалу 

Урахування екологічних 
факторів у методиках 

діагностики виробничо-
збутового і інноваційно-
го потенціалів 

4 Порівняння оцінок фактичного 
рівня ПІР і його складових з їх 

критичними значеннями, що 
характеризують їх мінімально 
необхідний і достатній рівень 
для інноваційного розвитку 

Аналогічно попередньому 
етапу 

Аналогічно попередньо-
му етапу 

5 Оцінка економічної спроможно-
сті і доцільності реалізації прое-
ктів екологічно-спрямованого 
інноваційного розвитку з ураху-
ванням можливих (найбільш 

імовірних) сценаріїв розвитку 
подій на ринку і спричиненого 
цим ризику різним суб’єктам 
інноваційного процесу 

Недостатнє урахування 
змін сприйняття 
суб’єктами ринку (іннова-
ційного процесу) екологі-
чних характеристик нових 

продуктів, технологій, 
методів управління тощо 
при різних сценаріях 
розвитку подій на ринку  

Проведення досліджень з 
метою виявлення значи-
мих для суб’єктів ринку 
факторів екологізації 
виробництва, споживан-

ня, утилізації тощо при 
різних сценаріях розвит-
ку подій на ринку 

6 Комплексна оцінка проектів 
екологічно-орієнтованого інно-
ваційного розвитку за критерія-
ми, що відображають економіч-
ні, організаційні, психологічні, 

екологічні, соціальні, перспек-
тивні та ін. аспекти їх реалізації 

Складнощі визначення 
вагомості екологічних 
факторів для різних груп 
споживачів, виділених за 
соціальним станом, віком, 

статтю тощо 

Проведення досліджень з 
метою визначення ваго-
мості екологічних фак-
торів для різних груп 
споживачів, виділених за 

соціальним станом, 
віком, статтю тощо 

 
Спираючись на дані рис. 2.3 і табл. 2.3 під керівництвом автора у м. Суми 

і Сумській області проведено комплекс досліджень з метою виявлення став-
лення споживачів до екологічних характеристик різних видів продукції, а 
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також важливості для товаровиробників екологічних параметрів їх продукції 
та технологій її виготовлення [12; 17]. 

Отримані результаті свідчать, що всі групи споживачів, виділені за стат-
тю, віком, соціальним станом тощо, не лише розуміють необхідність розв'я-
зання актуальних екологічних проблем сьогодення, але й готові сплачувати 
цінову надбавку (звичайно у певних межах, ці межі для кожної групи різні) за 
екологічні товари (вироби чи послуги) які сприяють вирішенню цих про-
блем [17]. Тобто вони знаходяться у стані споживчої готовності щодо еколо-
гічної продукції. Звичайно, кожна група має свою специфіку споживчих за-
питів які також варіюються за видами продукції, проте можна стверджувати, 
що наявний екологічно-орієнтований попит слід розглядати як ринкову мож-
ливість інноваційного екологічно-орієнтованого розвитку. 

Аналогічні дослідження у масштабах усієї України [31] дають схожі ре-
зультати, що підтверджує зроблені вище висновки. 

З іншого боку, опитування вищого менеджменту ряду підприємств Сум-
ської області різних галузей свідчить, що товаровиробники розглядають еко-
логічність як фактор конкурентоспроможності продукції (67% опитаних) і 
готові за певних умов впроваджувати екологічно-орієнтовані інноваційні 
проекти (83% опитаних). В основному, ці умови зводяться до зниження прое-
ктних ризиків та підвищення ступеня обґрунтованості проектів. З цього слі-
дує, що спроможність розробити, виготовити і просувати на ринку екологіч-
ну продукцію слід розглядати як сильну сторону діяльності організації, що 
стала на шлях інноваційного екологічно-орієнтованого розвитку. 

Подібні дослідження можуть бути виконані для визначення інших факто-
рів зовнішнього і внутрішнього середовища, які сприяють чи ускладнюють 
реалізацію проектів екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку. 

У табл. 2.4 наведено фрагмент SWOT-аналізу у авторській інтерпретації, 
який дозволяє отримати кількісну оцінку ринкових можливостей і загроз, а 
також сильних і слабких сторін діяльності організації, і на цій основі відібра-
ти варіанти розвитку для реалізації яких необхідні зовнішні і внутрішні умо-
ви. У табл. 2.4 виконано SWOT-аналіз можливості розвитку різних видів 
екологічного туризму у регіонах Сумської області. 

Оцінки, що проставлені експертами у клітинках табл. 2.4 (за шкалою 
від 1 до 4 балів), характеризують ступінь впливу сильних і слабких сторін 
діяльності туристичних операторів регіонів Сумщини на перспективи вико-
ристання існуючих ринкових можливостей і протидії ринковим загрозам. 

Було розраховано суми проставлених у клітинках табл. 2.4 оцінок (по 
рядках – для можливостей і загроз, по стовпцях – для сильних і слабких 
сторін діяльності організації). При цьому більша сума у рядку (для можли-
востей) свідчить про кращі ринкові можливості, менша (для загроз) – про 
найсильніші загрози, більша у стовпці (для сильних сторін) – про найсиль-
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ніші сторони діяльності, менша у стовпці (для слабких сторін) – про найс-
лабші сторони діяльності. 

 

Таблиця 2.4. SWOT-аналіз можливостей розвитку екологічного туризму 
у регіонах Сумської області (фрагмент) 
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Споживча готовність 
населення 

4 4 4 4 4 3 3 2 2 2 1 1 34 

Зростання популярно-
сті екотуризму у світі 

4 4 4 3 4 2 4 2 2 2 1 1 33 

Економічна криза, що 
стримує попит на більш 
дорогі види туризму 

3 3 2 3 3 2 3 1 1 2 1 1 25 

Нестабільність у тради-
ційних регіонах відпо-
чинку (Єгипет та ін.) 

2 2 2 3 3 2 3 1 1 2 1 2 24 
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Падіння іміджу Укра-
їни (корупція, відсут-

ність безпеки тощо) 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 1 1 2 24 

Відсутність держав-

ної і регіональної 
підтримки 

3 3 3 3 3 3 3 3 1 1 1 2 30 

Постійні зміни «пра-

вил гри» для бізнесу 
1 2 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 16 

  19 20 19 19 21 15 20 12 10 12 7 10  

 

Виконані розрахунки показують, що найбільш реальною ринковою мож-
ливістю є споживча готовність населення (34 бали), далі – зростання популя-
рності у світі екологічного туризму (33 бали), інші – практично рівнозначні 
(24-25 балів). 

Найсильнішою ринковою загрозою є постійні зміни «правил гри» для біз-
несу (16 балів). 
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Найбільш сильними сторонами діяльності щодо надання екологічно-
орієнтованих туристичних послуг є екологічність Сумщини (21 бал), ресурс-
на база для екологічного туризму (19-21 бали) і розуміння бізнесом, що еко-
логічність є фактором його конкурентоспроможності (20 балів). 

Найбільш слабкими сторонами діяльності – відсутність реклами туристи-
чних послуг Сумщини (7 балів). 

Більш повне уявлення про вагомість ринкових можливостей і загроз, а та-
кож сильних і слабких сторін діяльності організації може дати їх відносна 
оцінка. Автором рекомендується розраховувати її як відношення фактичної і 
максимально можливої (для можливостей і сильних сторін) суми відповідно-
го рядка чи стовпчика, або ж мінімально можливої (для загроз чи слабких 
сторін) до фактичної. Наприклад: найбільша ринкова можливість (1-й рядок 
табл. 2.4) має вагомість 34 / 48 = 0,71; найсильніша ринкова загроза (останній 
рядок табл. 1) – 12 / 16 = 0,75. 

Таким чином, розвиток екологічного туризму є сприятливими напрямком 
екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку. Наявні ринкові можливос-
ті сприяють його реалізації, при цьому можна реалізувати сильні сторони 
регіону й нівелювати його відносні недоліки (слабкі сторони діяльності). 

Наведений аналіз можна деталізувати за окремими районами Сумської 
області і властивими їм видами туристичних послуг. 

У табл. 2.4 представлено один з варіантів аналізу ринкових можливостей і 
відбору найбільш перспективних варіантів розвитку, однак існують і інші, 
наприклад, [19; 23]. 

Діагностика ПІР і оцінка достатності його рівня для екологічно-
орієнтованого інноваційного розвитку згідно Шипуліної Ю.С. [48] передба-
чає, діагностику його окремих складових потенціалів-підсистем: 

- ринкового, як здатності ринку сприйняти інновації певного типу і спря-
мованості, тобто, наявність платоспроможного попиту, або ж можливість 
його сформувати (для радикальних інновацій); 

- інноваційного, як можливості втілення досягнень науки і техніки у нові 
товари, здатні задовольнити потреби (у нашому випадку екологічно-
орієнтовані) споживачів; 

- виробничо-збутового, як технічної спроможності і економічної доціль-
ності розробити, виготовити і просувати інновації (екологічні) на ринку. 

Для оцінки ринкового потенціалу, як свідчить практика, може бути засто-
сований метод аналізу кінцевого споживання, який передбачає визначення 
можливих споживачів екологічних виробів чи послуг і їх очікуваних обсягів 
споживання стосовно конкретних товарів. Фрагмент аналізу, виконаний згід-
но авторської інтерпретації даного методу, що відображає специфіку екологі-
чно-орієнтованих видів туризму, характерних для умов Сумської області [10], 
представлено у табл. 2.5-2.6. 
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Таблиця 2.5. Види туризму, які найбільш імовірно зацікавлять групи людей, 
виокремленні згідно [46] за стилем життя і мотивами поведінки 
(фрагмент) 
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Спонукувані ззовні, у т.ч.:          

 - з відчуттям належності до середнього класу * * * * * * * * * 

 - з прагненням до переваги - - - * * * - * - 

 - які прагнуть досягти більшого * - - * * * - * - 

Спонукувані зсередини, у т.ч.:          

 - яскравий індивідуаліст з саморекламою * - * - * - - * * 

 - які віддають перевагу особистому досвіду; * * * * * * * * * 

 - соціально свідомі * * * * * - - * * 

Інтегровані  * * * * * * * * * 

РАЗОМ 5 4 5 6 7 5 3 7 5 

 

Умовні позначення: * – вид туризму, характерний для виділеної групи людей; 
«–» вид туризму, нехарактерний для виділеної групи людей. 

 
Табл. 2.5 характеризує зацікавленість виділених груп споживачів певними 

видами туризму. Слід зазначити, представлена класифікація споживачів 
більш властива для економічно розвинених країн, а тому табл. 2.5 більшою 
мірою відображає інтереси споживачів з числа громадян цих країн, тобто 
іноземних туристів. Тому потрібні дослідження які б дозволили класифікува-
ти і сегментувати вітчизняних споживачів екологічної продукції. При-
мак Т.О. [40] виконано аналіз підходів вітчизняних і зарубіжних науковців і 
практиків (зокрема, [31; 51]) до сегментування споживачів екологічних това-
рів. Ці підходи можуть стати відправною точкою для сегментування спожи-
вачів екологічно-орієнтованих туристичних послуг. 

Табл. 2.6 містить результати оцінки доцільності розвитку виділених видів 
туризму у регіонах Сумської області. Оцінки в табл. 4 (її проміжному варіан-
ті) спочатку проставляються експертами за шкалою від 0 до 5 і відображають 
ступінь відповідності регіонів Сумщини видам туризму. Потім отримані оці-
нки переводяться у більш зручний для аналізу вигляд шляхом множення на 
100 частки від ділення оцінок в табл. 4 на максимально можливу – 5. Отри-
мані результати записують у відповідні клітинки. 
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Таблиця 2.6. Оцінка доцільності розвитку видів туризму у Сумській області 
(фрагмент) 

 

Регіони області 

Е
к
о

л
о

гі
ч

н
и

й
 

Е
тн

о
гр

аф
іч

н
и

й
 

М
ар

ш
р

у
тн

о
-

п
із

н
ав

ал
ь
н

и
й

 

С
ан

ат
о

р
н

о
-

о
зд

о
р

о
в
ч

и
й

 

Спортивно-оздоровчий 

в
о

д
н

и
й

 

п
о

л
ю

в
ан

н
я
 

р
и

б
ал

к
а
 

к
ін

н
и

й
 

ту
р

и
ст

и
ч

н
і 

п
о

х
о

д
и

 

Сумський район 80 100 40 100 80 100 100 100 80 

м. Суми 60 100 100 0 60 0 60 100 80 

у-ще Токарі 60 0 40 80 0 20 0 0 80 

с. Хотінь 0 60 80 0 0 0 20 20 60 

Лебединський район  100 20 40 100 60 40 80 100 80 

м. Лебедин 60 100 60 0 0 0 40 20 40 

Охтирський район 100 20 40 100 60 60 80 40 100 

м. Охтирка 60 20 80 0 0 0 40 0 20 

… … … … … … … … … … 

Білопільський район 80 100 60 0 60 40 60 40 60 

… … … … … … … … … … 

Буринський район 80 20 20 0 60 100 40 40 60 

Липоводолинський район 80 20 20 0 0 60 40 40 60 

Сумська обл. взагалі 100 100 80 80 40 60 60 60 60 

 
Маючи інформацію про кількісні параметри відповідних груп споживачів 

і їх зацікавленість відпочинком на Сумщині (це можна визначити шляхом 
проведення вибіркових опитувань), враховуючі дані табл. 2.5-2.6, можна 
оцінити кількісні параметри потенціалу ринку екологічно-орієнтованих тури-
стичних послуг. 

Діагностику інноваційного і виробничо-збутового потенціалів організації 
доцільно виконувати за відомими методиками, наприклад, викладеними 
у [27]. Так, відповідно до [48] діагностика виконується: 

- інноваційного потенціалу за складовими: інтелектуальною, інформацій-
ною, інтерфейною (характеризує ступінь урахування суб’єктів інноваційного 
процесу), науково-дослідною; 

- виробничо-збутового: фінансовою, кадровою, технологічною, маркетин-
говою, організаційно-управлінською. 

При цьому виконують порівняння фактичних значень складових і потен-
ціалів-підсистем у цілому з їх критичними значеннями (мінімально необхід-
ними). За результатами порівняння приймають рішення про їх достатність чи 
недостатність для екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку. 
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Рішення про достатність рівня ПІР у цілому приймають на основі показ-
ника RПІР, який розраховують за формулою: 

 
RПІР = (RР, RІ, RВ.З,),      (2.6) 
 
де: RР – показник рівня ринкового потенціалу; RІ  – показник рівня інно-

ваційного потенціалу; RВ.З – показник рівня виробничо-збутового потенціалу. 
При цьому 
 
Rі = 1, якщо рівень і-го потенціалу достатній;    (2.7) 
Rі = 0, якщо рівень і-го потенціалу недостатній. 
 
Максимально бажаним є варіант RПІР = (1, 1, 1), він свідчить про достат-

ність ПІР. Максимально небажаним – RПІР = (0, 0, 0), він свідчить про недо-
статність ПІР. Варіанти екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку, 
які мають хоча б одне значення Rі = 0, є проблемними і потребують додат-
кового обґрунтування. Варіанти з двома значеннями Rі = 0 практично не-
можливо реалізувати, потрібні бути дуже серйозні підстави для подальшого 
розгляду. 

Аналогічним чином за формулами (2.6-2.7) з поправкою на кількість і вид 
складових можна аналізувати достатність рівня інноваційного і виробничо-
збутового потенціалів-підсистем ПІР. 

Економічний аналіз відібраних варіантів розвитку уявляється доцільним 
провадити згідно [26] для таких варіантів [38]: 

1. Витрати споживання (включають ціну закупки, експлуатаційні витрати 
протягом терміну служби, витрати на утилізацію тощо) екологічної продукції 
(Вс.е.) нижче ніж у звичайних (Вс.зв.), при цьому екологічна продукція має 
значимі для споживача переваги (Есп): 

 

Вс.зв. – Вс.е.  0;  Есп  0.     (2.8) 
 
2. Витрати споживання екологічної продукції нижче ніж у звичайних, при 

цьому екологічна продукція має суспільно значимі  переваги (Есусп): 
 

Вс.зв. – Вс.е.  0;  Есусп  0.     (2.9) 
 
3. Витрати споживання екологічної продукції вище ніж у звичайних, при 

цьому екологічна продукція має значимі для споживача переваги, що пере-
вищують програш екологічної продукції у витратах споживання: 

 

Вс.зв. – Вс.е.  0;  Есп – (Вс.е. – Вс.зв. )  0.     (2.10) 
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4. Витрати споживання екологічної продукції вище ніж у звичайних, при 
цьому екологічна продукція має суспільно значимі  переваги, що перевищу-

ють програш екологічної продукції у витратах споживання, а також витрати 
на державне (регіональне) стимулювання екологічних інновацій (Вст.): 

 

Вс.зв. - Вс.е.  0; Есусп  0. Есусп  (Вс.зв. - Вс.е.) + Вст.  0.    (2.11) 

 
Для урахування можливих сценаріїв розвитку подій на ринку у формули 

(2.8-2.11) доцільно підставляти середньозважені за сценаріями (рекоменду-
ється виділяти, як мінімум, оптимістичний, песимістичний і номінальний 

сценарії) значення величин (В чи Е) , що розраховуються за формулами: 
 





K

k

kkзв IВВ
1

,            (2.12) 

 

де: Вk – значення величини для k-го сценарію розвитку подій на ринку; 
Ik – ймовірність k-го сценарію; K – кількість сценаріїв, що розглядаються. 

 
За умов складнощів визначення ймовірностей розвитку подій на ринку, 

розрахунки зважених значень величин доцільно вести відповідно до закону 
нормального розподілу ймовірностей, який є характерним для економічних 

процесів. 
 

,
6

4 ПНО
ЗВ

ВВВ
В


      (2.13) 

 
де: ВО, ВН, ВП – відповідно, оптимістичне, номінальне і песимістичне зна-

чення величин. 
 

На даному етапі аналізу відбирають екологічно-орієнтовані інноваційні 
проекти які  відповідають умовам (3-6). 

Остаточний відбір варіантів екологічно-орієнтованого розвитку слід здій-
снювати за комплексом критеріїв різного плану, що дозволить всебічно і 

об’єктивно оцінити альтернативні інноваційні проекти і обрати кращі з них, 
шанси на успіх яких є найбільшими. 

Аналіз і узагальнення літературних джерел [9; 16; 21; 22; 30; 32; 41-43; 47] 
і практики господарювання свідчить, що  основними критеріями є: 

- фінансова вартість (NPV, IRR); 
- окупність (РР, IRR, MIRR); 
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- стратегічна вартість – характеризує прибутковість проекту у перспек-
тиві. Стратегічну вартість складно оцінити вартісними показниками, оцінка, 
зазвичай, вона має ймовірнісний характер, що спричинено значним рівнем 
невизначеності і, відповідно, ризику. Для оцінки стратегічної вартості слід 
складати імовірнісні прогнози розвитку подій у майбутньому і визначати 
ступінь їх впливу на результативність проекту. Наприклад, вихід у майбут-
ньому з екологічною продукцією на зарубіжні ринки, що приведене до роз-
ширення кола споживачів і зростання обсягів споживання, а відтак, збіль-
шення прибутку; 

- задоволення інтересів суб'єктів інноваційного процесу (економічних ко-
нтрагентів організації-інноватора) у процесі розробки, виготовлення, просу-
вання на ринку, споживання та утилізації екологічних інновацій: розробників 
інновацій, виробників, постачальників, посередників, інвесторів, споживачів, 
ЗМІ, місцевого населення, органів місцевої і регіональної влади тощо (мето-
дику оцінки див. у [22]); 

- проектні ризики, які для екологічних інновацій є досить значними [3]; 
- мотивація до екологічно-орієнтованої інноваційної діяльності власників 

і персоналу організації-інноватора (менеджерів, ІТР, робітників тощо), її 
можна оцінити відповідно до [42]; 

- державна (регіональна) підтримка інноватора, що може позитивно відо-
бразитися на результативності проекту – див. формулу (6) та [42]. Її можна 
отримати якщо екологічно-орієнтований інноваційний проект, що розгляда-
ється, відповідає найважливішим державним програмам соціально-
економічного розвитку, передбачає випуск імпортозаміщуючої продукції, 
спрямований на розв’язання актуальних соціально-еколого-економічних 
проблем тощо. 

Слід зазначити, що оцінка за наведеними критеріями (групами критеріїв) 
виконується за різними шкалами і може бути як кількісною (за одними кри-
теріями), так і якісною (за іншими), при цьому критерії мають різну ваго-
мість. Оскільки справа йде про інноваційні проекти, то бази порівняння (осо-
бливо це стосується радикальних інновацій) може не бути. В цих умовах для 
комплексної оцінки доцільно застосовувати підходи, які передбачають ви-
значення ступеня відповідності інноваційного проекту обраним (у нашому 
випадку наведеним вище) критеріям за обраною шкалою. При цьому задаєть-
ся (розраховується) критичне значення ступеня відповідності як за окремими 
критеріями, так і за усім їх комплексом. 

Інтегральна оцінка може розраховуватися як середньозважена за вагомос-
тями критеріїв, або ж для цього слід застосовувати більш складні методи, 
наприклад, запропоновану Ілляшенко Н.С. [9], що дозволяють виконувати 
комплексну багатокритеріальну оцінку рівня успіху інноваційного проекту. 
Згідно [9] критичні значення рівня успіху інноваційного проекту як за окре-
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мими критеріями, так і їх комплексом визначаються за шкалою, яка розроб-
лену на основі принципу Парето (20/80), та шкали, що її використовують в 
АВС-аналізі (50/80/100): 

- Рі = 0-50 (недостатній рівень успіху – проект реалізувати не можна); 

- Рі = 51-80 (середній рівень успіху, що дозволяє розглядати проект і по-

чинати перші етапи його реалізації); 

- Рі = 81-100 (рівень успіху достатній). 

Рі розраховується як відношення фактичного та необхідного значення 

(для критеріїв, показники яких оцінюють кількісно) за і-м критерієм. Для 

критерії, показники яких оцінюють якісно – порівнюють бальні оцінки за 

прийнятою шкалою (наприклад 10-бальною, 100-бальною чи будь-якою ін-

шою). Детальна методика оцінки викладена у [9], вона пройшла практичну 
апробацію при оцінці інноваційних проектів, що передбачають розробку і 

впровадження нових моделей побутової техніки у яких екологічним характе-

ристикам приділяється значна увага. 

Підводячи підсумки, слід зазначити: 

1. Автором проведено критичний аналіз алгоритму і процедур аналізу 

ринкових можливостей і потенціалу інноваційного розвитку організації-

інноватора, для кожного з етапів аналізу виконано оцінку можливостей 

застосування існуючого методичного інструментарію для вибору і обґрун-

тування екологічно-орієнтованих проектів інноваційного розвитку. Висвіт-

лено недоліки існуючих методичних підходів які, в основному, зводяться до 

недостатнього урахування специфіки екологічно-орієнтованої інноваційної 

діяльності та екологічної продукції. Визначено шляхи усунення зазначених 
недоліків. 

2. Запропоновано авторський підхід до SWOT-аналізу ринкових можли-

востей екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку організації, який 

дозволяє проводити кількісну оцінку ринкових можливостей і загроз, а також 

сильних і слабких сторін діяльності організації-інноватора, і на цій основі 

відбирати варіанти розвитку для реалізації яких необхідні зовнішні і внутрі-

шні умови. На його основі виконана оцінка ринкових  оцінка можливостей 

розвитку екологічного туризму у регіонах Сумської області. 

3. Автором встановлено, що на вітчизняному ринку виник і зростає еко-

логічно-орієнтований попит, який слід розглядати як ринкову можливість 

інноваційного екологічно-орієнтованого розвитку. Також показано, що спро-
можність розробити, виготовити і просувати на ринку екологічну продукцію 

слід розглядати як сильну сторону діяльності організації, що стала на шлях 

інноваційного екологічно-орієнтованого розвитку. 

4. Удосконалено підходи до діагностики ПІР організації, що впроваджує 

проекти екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку, в частині ураху-
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вання екологічних факторів при оцінці ринкового потенціалу як складової 
ПІР. Формалізовано підхід до комплексної оцінки ПІР. 

5. Дістали подальший розвиток підходи до економічної оцінки екологі-
чно-орієнтованих проектів інноваційного розвитку з позицій урахування 
можливостей різних сценаріїв розвитку подій на ринку для різних варіантів 
співвідношень витрат споживання екологічних інновацій і їх звичайних 
аналогів, а також значимості споживацьких чи суспільних переваг екологі-
чних інновацій. 

6. Сформовано критеріальну базу для комплексної оцінки екологічно-
орієнтованих проектів інноваційного розвитку, запропоновано рекомендації 
щодо вибору методичних підходів до такої оцінки. 

7. На основі системного аналізу і узагальнення літературних джерел та 
практики інноваційної діяльності сформовано комплекс методичних інстру-
ментів, що включають як загальновідомі, так і авторські підходи до аналізу 
ринкових можливостей і потенціалу інноваційного розвитку організації на 
базі екологічних інновацій, застосування яких істотно підвищує ступінь об-
ґрунтованості екологічно-орієнтованих проектів інноваційного розвитку, 
знижує рівень ризику, дозволяє цілеспрямовано управляти відбором най-
більш раціональних варіантів розвитку. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на розробку організацій-
но-економічного механізму управління впровадженням екологічних іннова-
цій за результатами аналізу ринкових можливостей і діагностики потенціалу 
інноваційного розвитку організації на базі екологічних інновацій. 
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Розділ  3 
 

ЗАСТОСУВАННЯ ІНСТРУМЕНТІВ МАРКЕТИНГУ  
ДЛЯ ОБҐРУНТУВАННЯ НАПРЯМІВ ЕКОЛОГІЧНО-

ЗБАЛАНСОВАНОГО ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ РЕГІОНУ 

(НА ПРИКЛАДІ СУМСЬКОЇ ОБЛАСТІ) 
 

3.1. Напрями екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку 

малого і середнього бізнесу у Сумській області 

 
Практика соціально-економічного зростання розвинених країн свідчить, 

що своїм успіхом воно зобов’язані інноваціям і інноваційній діяльності. Од-
ним із різновидів інновацій є екологічні, створення і впровадження яких до-
зволяє розв’язати протиріччя між соціально-економічним зростанням і збе-
реженням навколишнього середовища (чи, навіть, його поліпшенням). Стати-
стика свідчить, що попит на екологічну продукцію, у тому числі інноваційну, 
зростає як у економічно розвинених країнах, так і у країнах другого ешелону, 
до яких можна віднести і Україну. Враховуючи цей факт, вітчизняному біз-
несу, особливо малому і середньому, слід більше уваги звертати на можливо-
сті розвитку на основі створення і впровадження екологічно-орієнтованої 
інноваційної продукції (виробів та послуг). 

Стійкий соціально-економічний розвиток територій є одним з ключових 
пріоритетів економічної політики України. Він надає можливості усунути 
існуючі диспропорції у розвитку продуктивних сил держави, забезпечує зро-
стання добробуту і якості життя населення, підвищує шанси на участь усіх 
регіонів країни у світових господарських процесах, створює передумови 
входження на рівних у світове співтовариство цивілізованих економічно 
розвинених країн. 

З урахуванням викладеного автором було поставлено за мету окреслити 
можливі напрями екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку Сумської 
області. Аналіз природно-ресурсного та економічного потенціалу області у 
співставленні з наявними тенденціями розвитку ринку екологічних товарів 
(виробів та послуг) дав підстави визначити такі напрями розвитку малого і 
середнього бізнесу на базі екологічних інновацій [16]. 

1. Розширення асортименту і підвищення якості освітніх послуг з надан-
ня вищої освіти. Місто Суми є крупним університетським центром в якому 
навчаються студенти не лише з України, але й з багатьох країн світу (тільки у 
СумДУ вчаться громадяни більше ніж 60 країн). Це сприяє розвитку мережі 
закладів відповідної інфраструктури: проживання, харчування, торгівлі, ме-
дицини, банківського обслуговування, розважальних закладів, проведення 
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відпочинку, транспортних послуг, телекомунікаційних послуг, зайняття спо-
ртом тощо. 

2. Створення на базі університетів та науково-дослідних інститутів ме-
режі закладів венчурного бізнесу, інжинірингових фірм які можуть доводити 
розробки науковців, викладачів та студентів до вигляду придатного для ко-
мерційного використання. У перспективі можливе формування технополісу 
чи, навіть, науково-виробничої агломерації, проте це потребуватиме залучен-
ня до співпраці великих підприємств. 

3. Розвиток екологічного, маршрутно-пізнавального, етнографічного ту-
ризму. Сумщина є відносно екологічно чистім регіоном України, на її тери-
торії розташовано багато заказників і заповідників, проводиться велика кіль-
кість культурно-мистецьких з національним колоритом заходів які можуть 
зацікавити любителів туризму. Цьому також сприяють мальовничі ландшаф-
ти з лісами, степами, ріками, озерами тощо. На території Сумщини є істори-
ко-археологічні пам’ятки Скіфського періоду, Київської Русі, Гетьманщини 
і т. п. Можлива організація різноманітних тематичних туристичних маршру-
тів, наприклад, шляхами партизан Ковпака С.А., війська князя Ігоря та ін. 

4. Організація відпочинку: літнього, зимового, у період міжсезоння то-
що. На території Сумщини є всі умови для організації спортивно-
оздоровчого відпочинку: проведення сплавів по річках, проживання у лісі 
біля річки чи озера у наметових таборах, спортивне рибальство, парусний 
спорт на озерах, лижні кроси і переходи і т. п. За умов розвитку відповідної 
інфраструктури можливим є створення стаціонарних зон відпочинку: лісо-
вих, водних, степових тощо. 

5. Виробництво екологічно-чистої сільськогосподарської продукції та 
продукції тваринництва. Сумщина має значний потенціал для розвитку АПК: 
трудові ресурси, родючі чорноземні ґрунти, сприятливий клімат, розвинена 
мережа транспортних шляхів, сусідство з Білорусією та Російською Федера-
цією та ін. 

6. Розвиток санаторно-курортних послуг. На території Сумщини вже за-
раз діють відповідні заклади, однак потенціал далеко не вичерпаний. Є і дос-
татня ресурсна база для кліматотерапії, бальнеотерапії, пелоїдотерапії та ін., 
мінеральні води тощо. 

7.  Переробка відходів лісового господарства,  деревообробки, сільського 
господарства на екологічно чисті паливні елементи для систем індивідуаль-
ного опалення. На Сумщині вже діють подібні підприємства (Шосткинський 
район), проте ресурсна база для такого виробництва дуже значна. Її викорис-
тання не тільки дозволить розвивати екологічне чисте виробництво, але й 
значно покращити ситуацію з забезпеченням вітчизняними енергоносіями. 

8. Виготовлення сувенірної продукції з місцевої екологічно чистих си-
ровини і матеріалів, яка відображає місцевий колорит і може зацікавити як 



 

58 
 

місцеве населення (подарунки гостям Сумщини, подарунки при відвідуван-
ні інших регіонів України чи інших країн), так і гостей Сумщини, у тому 
числі іноземців. Аналіз показує, що попит на таку продукцію є і він далеко 
не задоволений. 

Це далеко не повний перелік напрямів екологічно-орієнтованого іннова-
ційного розвитку, їх реалізація дозволить забезпечити зайнятість населення, 
реалізувати потужний науковий та інтелектуальний потенціал науки та освіти 
Сумщини, збільшити дохідну частину бюджету області, а загалом - стимулю-
вати соціально-економічний інноваційний розвиток Сумщини. 

 
 

3.2. Аналіз потенціалу ринку туристичних послуг Сумської області 
 
Враховуючи викладене у п. 3.1, виникає необхідність в аналізі ринкових 

можливостей розвитку потенціалу території, оцінці можливостей реалізації її 
порівняльних конкурентних переваг, формуванні на цій основі комплексу 
заходів, спрямованих на створення відповідного іміджу регіону, області, 
міста чи селища з метою залучення необхідних інвестицій, розробки відпові-
дного нормативно-правового забезпечення. 

Одним з найбільш ефективних інструментів управління соціально-
економічним розвитком регіонів і окремих населених пунктів є маркетинг 
територій. Проблематика маркетингу територій детально досліджена вітчиз-
няними і зарубіжними науковцями, зокрема, в роботах Асплунда К., Котле-
ра Ф., Рейна И., Хайдера Д. [20], Панкрухіна А.П. [28] та ін. При цьому мар-
кетинг території ними розглядається достатньо багатоаспектно: як передова 
ідея й філософія управління розвитком території, як форма спільної діяльнос-
ті та ринкова політика територіальних органів влади й управління, як спосіб 
задоволення потреб території за допомогою обміну тощо. 

Як свідчить зарубіжний і вітчизняний досвід досить ефективним напря-
мом маркетингу територій є формування ринку туристичних послуг, який 
довів свою результативність у найбільш туристично-привабливих регіонах 
України: Криму, Приазов’ї, Карпатах, Прикарпатті, окремих районах Полісся 
тощо. В останні роки у світовій практиці набувають поширення відносно 
малобюджетні види туризму, такі як екологічний, пізнавальний, спортивно-
оздоровчий та ін., для розвитку яких непотрібні значні інвестиції і які при 
належній організації можуть досить швидко забезпечити прибутковість. До 
інших переваг даного виду бізнесу слід віднести його екологічну зорієнтова-
ність, що є в наш час досить актуальним. Аналізом туристичного потенціалу 
територій займалися такі зарубіжні та вітчизняні науковці як Гібілато Ж. [44], 
Варшинська Я. [47], Хруцкий В.Е., Корнєєва І.В., Автухова Є.Е. [31], Павлю-
ка С.П., Гориня Г.Й., Кирчіва Р.Ф. [38]. 
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Серед населення країн Євросоюзу та Північної Америки набуває популя-

рності і етнографічний туризм (агротуризм), його проблеми і шляхи їх 

розв’язання висвітлені у роботах таких науковців, як Дебнієвська М. [6], 

Зінько Ю.В. [8], Кудла Н. [21; 22], Липчук В. [23], Маєвський Я. [24], Рутин-

ський М.Й. [29], Світліковська Ю., Ялінік М. та ін. Особливістю цього виду 

туризму є те, що він здійснюється у сільській місцевості з використанням 

послуг, що надають відпочиваючим селяни. 

Проте формування вітчизняного ринку туристичних послуг, окрім згада-

них Криму, Карпат та небагатьох інших, відбувається досить повільно і без-

системно. Існуючі наукові напрацювання розглядають в основному марке-

тинг окремих видів туризму і не дозволяють системно оцінити і визначити 

шляхи реалізації потенціалу ринку туристичних послуг території. 

Таким чином метою дослідження є аналіз потенціалу ринку туристичних 

послуг Сумської області, як одного з регіонів України для якого туризм не є 

традиційним, а також розробка методичного підходу до оцінки відповідно-

сті визначеного потенціалу запитам споживачів різних видів туристичних 

послуг. 

Аналіз було проведено за схемою на рис. 3.1. 

 

 

Потенціал туризму Сумської області  

Рекреаційний 
(екологічного 

туризму) 

Пізнавального 

туризму 

Етнографіч-

ного туризму 

Спортивно-
оздоровчого 

туризму 

Активного 

відпочинку 

 

Рис. 3.1. Складові потенціалу туризму Сумщини 

 

Виконаємо якісний аналіз окремих складових потенціалу ринку туристич-

них послуг Сумської обл.  

Рекреаційний потенціал (потенціал екологічного туризму). Сумська обл. 

розташована в північно-східній частині України. Сусідами її на півдні і пів-

денному сході є Полтавська і Харківська, на заході – Чернігівська області. На 

півночі і сході протягом 498 км її межі збігаються з українсько-російським 

кордоном, де область межує з Брянською, Курською та Бєлгородською обла-

стями Росії. Область розташована в межах двох фізико-географічних зон – 

полісся і лісостепу. Клімат області помірно континентальний, з теплим літом 

і помірно холодною зимою. По території області протікає понад 300 річок. 

Усі вони належать до басейну Дніпра. Найбільші з них: Десна, Сейм, Сула, 

Псел, Ворскла. У межах області розташовані 33 великих озера та 1660 ставків 

і водоймищ. 
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Природно-заповідний фонд області представлений унікальними та най-
краще збереженими природними територіями та об’єктами майже всіх типів 
та категорій. Сьогодні їх кількість досягла 208 i становить 158164,27 га або 
6,64 % від загальної території області. Це один з найкращих показників в 
Україні. В області існують один національний природний парк, відділення 
природного заповідника, 10 заказників, 3 пам’ятки природи, 2 парки-
пам’ятки садово-паркового мистецтва загальнодержавного значення; 2 регіо-
нальних ландшафтних парки, 29 заповідних урочищ, 54 заказники, 
62 пам’ятки природи, 19 парків-пам’яток садово-паркового мистецтва та 
1 ботанічний сад місцевого значення [24]. Характеристика основних природ-
но-заповідних територій Сумської області подана у табл. 3.1. 

 
Таблиця 3.1. Основні заповідні місця Сумської області 

 

N Назва об`єкту 
Площа, 

(га) 
Тип Район 

Заповiдники 

1 «Михайлiвська цiлина» 
202,48 

вiддiлення Українського 
степового природного 

заповiдника 
Лебединський район 

Нацiональнi природнi парки 

1 «Деснянсько - 
Старогутський» 

16215,1 нацiональний природний парк 
Середино-Будський 

район 

Заказники загальнодержавного значення 

1 «Великий бiр» 1231,0 Лiсовий Шосткинський 

2 «Шалигинський» 2868,1 Ландшафтний Глухiвський 

3 «Середньосеймський» 
2020,8 Ландшафтний 

Буринський,  
Бiлопiльський, 
Путивльський 

4 «Банний яр» 2020,8 Ботанiчний Сумський 

5 «Журавлиний» 258,0 Орнiтологiчний Сумський 

6 «Андрiяшiвсько-
Гудимiвський» 

1509,6 Гiдрологiчний Роменський 

7 «Бiловодський» 1515,7 Гiдрологiчний Роменський 

8 «Климентiвський» 1007,5 Гiдрологiчний Охтирський 

9 «Бакирiвський» 
2606,0 Гiдрологiчний 

Охтирський, 
Тростянецький,  

Великописарiвський 

10 «Хухрянський» 4591,6 Гiдрологiчний Охтирський 

Пам’ятки природи загальнодержавного значення 

1 «Яблуня-колонiя» 0,06 Ботанiчний Кролевецький 

2 «Урочище Боромля» 55,0 Зоологiчний Конотопський 

3 «Озеро Шелехiвське» 7,0 Гiдрологiчний Лебединський 

http://www.eco.sumy.ua/parks/mykhailivska.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/d-s.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/d-s.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/s-sem.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/byar.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/jur.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/a-g.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/a-g.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/bil.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/klim.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/bak.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/xux.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/yabl-kol.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/boromlya.html
http://www.eco.sumy.ua/parks/sheleh.html
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З цих позицій Сумщина має всі умови для розвитку екологічного туризму. 
Представлені у табл. 3.1 об’єкти можуть зацікавити широке коло осіб, які 

цікавляться природними ландшафтами та територіями, які збереглися на 

Сумщині і які практично відсутні у країнах Євросоюзу. 

Потенціал пізнавального туризму. Сумщина має унікальну історико-

культурну спадщину – майже 1,5 тис. пам’яток історії, 780 археології, 

102 пам’ятники монументального мистецтва та 373 пам’ятки архітектури. 

Збереглись чудові садово-паркові архітектурні ансамблі (м. Суми, с. Хотінь, 

с. Кияниця, с. Куянівка, с. Бочечки, с. Волокитино), монастирські ансамблі 

(Мовчанський, Сафроніївський, Глинський тощо). 

Приваблять туристів цікаві експонати краєзнавчих музеїв в містах Суми, 

Глухів, Ромни, Охтирка, Шостка, Конотоп, будинок-музей А.П. Чехова, що 
розташований на околиці м. Суми – Луці, музейна експозиція Петра Чайков-

ського в с. Низи, що поблизу м. Суми, з шедеврами майстрів світового рівня 

познайомлять експозиції Сумського художнього музею (одного з найкращих 

в Україні) ім. М. Онацького та Лебединського художнього музею. 

Серед унікальних об’єктів цивільної архітектури, з якими знайомить Су-

мщина – Круглий двір у м. Тростянці, зведений у 1749 р., як манеж цирку та 

для господарських потреб, Будинок Сумського повітового земства у м. Суми, 

нині обласний краєзнавчий музей, Будинок Дворянського зібрання у м. Глу-

хів, нині міський краєзнавчий музей. 

Однією з найстаріших козацьких церков в Україні є Миколаївська церква 

в м. Глухів (1693 р.) До надбань сакральної архітектури Сумщини також 

належать унікальні споруди – Воскресенська церква та Спасо–
Преображенський собор у м. Суми, церква Миколи Козацького в м. Путивлі, 

Святодухівський собор у м. Ромни, ансамбль Покровського собору в м. Ох-

тирка, Трьох-Анастасіївська церква в м. Глухів та ін. 

Потенціал етнографічного, спортивно-оздоровчого туризму та відпочи-

нку. Не залишать байдужими гостей нашої області вироби народних майстрів 

Сумщини: унікальний кролевецький рушник, вироби Боромлянської лозоме-

блевої фабрики, сувеніри Сумського фарфорового заводу, фірми «Верес».  

Цікавість становлять фестивалі і конкурси (табл. 3.2), які полюбили мешканці 

нашої області і які з великим задоволенням відвідують мешканці сусідніх 

областей, що свідчить про можливість етнографічного туризму, який 

«прив’язаний»  до певних заходів (подібно Сорочинській ярмарці). 
У Сумській обл. існує безліч куточків, які зможуть привабити туристів з 

різних міст України, так і з-за кордону. На Сумщині переважають селища та 

міста сільського типу. Ідея етнотуризму досить актуальна для нашого регіо-

ну, оскільки, проблема забезпечення себе та своєї родини заробітком у сіль-

ських жителів стоїть надзвичайно гостро. 
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Таблиця 3.2. Культурно-мистецькі заходи, які проходять на Сумщині 
 

Захід 
Строки 

проведення 
Місце Учасники 

1 2 3 4 

Всеукраїнський фестиваль 

«Козацький родослав» та 

обласний фестиваль коза-

цької пісні «Козацький 

родослав» 

липень, 

щорічно 

с. Шаповалів-

ка Конотопсь-

кий район 

Вокальні чоловічі гурти 

Всеукраїнський сільський 

фестиваль мистецтв «Бо-

ромля» та Всеукраїнський 

конкурс на краще вико-

нання пісень про українсь-

ке село «Боромля» 

щороку 

протягом 

останньої 

декади 

серпня 

м. Тростянець Провідні художні колективи і соліс-

ти, молоді митці естради у вокально-

му, хореографічному, інструменталь-

ному, розмовному жанрі 

Всеукраїнський літератур-

но-мистецький фестиваль 

Кролевецькі рушники 

листопад, 

щорічно 

м. Кролевець Поети і письменники, художники і 

майстри декоративно-прикладного 

мистецтва, мистецтвознавці, профе-

сійні та аматорські художні колекти-

ви і окремі виконавці з різних регіо-

нів України, Російської Федерації та 

інших країн СНД 

Всеукраїнське козацьке 

свято «Калнишева рада» 

жовтень, 

щорічно 

с. Пустовійті-

вка Роменсь-

кий район 

Усі, хто бажають шанувати пам’ять 

останнього кошового отамана Запорі-

зької Січі Петра Калнишевського 

Обласний фестиваль-

конкурс української пісні 

імені Бориса Гмирі «З 

іменем славетного земляка» 

серпень, 

щорічно 

м. Лебедин Вокальні дуети, тріо, квартети, вока-

льні ансамблі та окремі виконавці з 

різних регіонів області, України, 

інших країн, незалежно від їх націо-

нальності, громадянства і без вікових 

обмежень 

Обласний тур Всеукраїнсь-

кого фестивалю-конкурсу 

колективів народного 

хорового співу імені Пор-

фирія Демуцького 

травень м. Суми Аматорські хорові колективи незале-

жно від їх відомчої належності 

Обласний фестиваль 

народної інструментальної 

музики «Веселі музики» 

травень смт. Жовтне-

ве, Білопіль-

ський район 

Ансамблі народних музик, ансамблі 

народних інструментів, троїсті музи-

ки, окремі виконавці народної ін-

струментальної музики 

Обласний дитячий фести-

валь-конкурс виконавців 

сучасної естрадної пісні 

Чарівний ключик 

квітень смт. Ямпіль Діти і підлітки – виконавці сучасної 

естрадної пісні 

Обласний фольклорний 

фестиваль «Слобожанські 

вечорниці» 

грудень Сумський 

район 

Колективи та окремі виконавці що 

наслідують народні виконавські 

традиції етнографічних регіонів 

Сумщини 
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Продовження табл. 3.2 
 

1 2 3 4 

Всеукраїнський фес-

тиваль духової музики 
Сурми Конституції 

кінець червня, 

щорічно 

м. Суми Духові оркестри з різних міст Украї-

ни, а також гості з інших країн 

Міжрегіональний 
Миропільський ярма-

рок 

середина 
серпня, 

щорічно  

с. Миропілля, 
Краснопільсь-

кий район 

Представники агропромислових 
підприємств, торгівлі, ресторанного 

бізнесу, народні умільці з усіх районів 
Сумщини, та інших областей України, 

а також делегації з прикордонних 
областей Російської Федерації – Бєл-

городської, Брянської та Курської 

 
Сьогодні в області діють 28 дитячих оздоровчих таборів, 88 профільних 

таборів художньо-естетичної, спортивної, туристично-краєзнавчої, еколого-
натуралістичної спрямованості, що створені на базі позашкільних закладів, 
71 табір праці та відпочинку, 5 баз відпочинку, 6 санаторіїв-профілакторіїв, 
2 санаторії, SPA-курорт «Буймерівка». 

Велика кількість лісів, озер та річок можуть зацікавити любителів спор-
тивно-оздоровчого туризму. На території Сумщини є всі умови для: прове-
дення сплавів по річках, проживання у лісі біля річки чи озера у наметових 
таборах, спортивної рибної ловлі, парусного спорту на озерах, лижних кро-
сів і переходів і т.п. За умов розвитку відповідної інфраструктури можли-
вим є створення стаціонарних зон туристичного відпочинку: лісових, вод-
них, степових тощо. 

Поблизу м. Суми у мальовничій місцевості розташовано великий конеза-
вод, а також іподром. На їх базі регулярно проводяться як спортивні змагання, 
так і заходи у яких можуть взяти участь усі бажаючі, зокрема: поїздки по ма-
льовничій місцевості на конях верхи, у повозці чи на санях (у зимовий час). 

Варто відмітити, що розвиток курортно-туристичних комплексів, які від-
повідають міжнародним стандартам, крім того, що він може стати істотним 
джерелом іноземної валюти, приніс би значну користь: сприяв би залученню 
до обслуговування відпочиваючих значної кількості населення, збереженню і 
розширенню унікальних природно-територіальних комплексів, покращенню 
екологічного стану. 

Розроблені туристично-екскурсійні маршрути допоможуть створити умо-
ви для вивчення історико-культурної спадщини області, ознайомлять з при-
родними пам’ятками краю, зможуть забезпечити відпочинок для різних кате-
горій населення, дадуть можливість області вийти на широкий інформацій-
ний простір, гідно заявити про себе на загальнодержавній та міжнародній 
арені не тільки інформаційно-рекламними засобами, а й конкретними пропо-
зиціями конкурентоспроможних туристично-екскурсійних продуктів [35]. 
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Таким чином Сумщина має всі умови для розвитку маршрутно-
пізнавального та етнографічного туризму. 

Результати проведеного аналізу дозволили виділити регіони і населені 
пункти Сумської обл. придатні для розвитку різних видів туризму (рис. 3.2). 
Умовні позначення на рис. 3.2: 1 – екологічний туризм; 2 – етнографічний 
туризм; 3 – маршрутно-пізнавальний туризм; 4 – санаторно-оздоровчий ту-
ризм; 5 – спортивно-оздоровчий, у т. ч.: водний, туристичні походи, спортив-
не рибальство, полювання, кінний тощо. 

 

 
 

Рис. 3.2. Види туризму, характерні для Сумської області 
 

Далі виконаємо оцінку відповідності запитів споживачів туристичних по-
слуг видам туризму, що можуть розвиватися на Сумщині. Для аналізу вико-
ристаємо методику, що викладена у [14], при цьому скоригувавши її відпові-
дно до специфіки об’єкту аналізу. 

Для уточнення тенденцій розвитку і складу туристичних послуг слід яко-
мога точніше дізнатися смаки та уподобання окремих груп споживачів цих 
послуг, що вони найбільше цінують у послугах, якими користуються, і які 
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якісні параметри послуг їм більш за все до душі. За кордом (в основному у 
США) були проведені масштабні дослідження [31] з вивчення стилів життя 
людей (споживачів товарів та послуг) і мотивації їх поведінки. Скористаємо-
ся розробленою у результаті цих досліджень класифікацією категорій людей 
для того, щоб визначити, які види потенційних споживачів з числа громадян 
розвинених країн може зацікавити той чи інший вид туристичних послуг 
(див. табл. 2.5, розділу 2). 

Таким чином, використовуючи табл. 2.5 можна встановити, які гіпотетич-
но групи людей з числа потенційних туристів зацікавить той чи інший  вид 
туристичних послуг, які можуть бути їм надані в Сумській області. 

Далі укрупнено виділимо географічні сегменти ринку туристичних послуг 
Сумщини (табл. 3.3). 

Сегментація ринку виконана шляхом співставлення видів туризму, для 
яких  існують природно-ресурсні  умови розвитку, з інтересами, характерни-
ми для виділених у табл. 2.5 груп споживачів туристичних послуг. Оцінки 
проставлені експертами за шкалою від 0 до 5. 

Наступна табл. 3.4 показує ступінь відповідності природо-ресурсних осо-
бливостей області потенційним споживачам туристичних послуг. 

Порядок розрахунку величин, які проставлені у табл. 3.4 наведено у п. 2.3, 
див. пояснення до табл. 2.6, яка фактично є фрагментом табл. 3.4. 

Отримані результати можуть бути використані при оцінці потенціалу ри-
нку туристичних послуг Сумської обл. (за конкретними їх видами) у розрізі 
окремих регіонів. Зокрема, знаючи кількість і приблизний склад населення за 
виділеними категоріями для провідних країн Заходу, наприклад, для США 
частки людей виділених груп [14; 31] в порядку їх перерахунку в табл. 2.5 у 
відсотках від загального складу населення становлять відповідно 33, 12, 6, 5, 
18, 9, 2, а також середню кількість осіб, які проводять відпочинок у турпоїзд-
ках (за кожною групою), можна визначити приблизні місткості виділених 
сегментів ринку. За базу беруть результати виконаного аналізу і доповнюють 
їх даними опитування, проведеного рядом туристичних компаній [8], зокре-
ма, відсотком осіб з числа опитуваних користувачів туристичних послуг, які 
бажали б провести свій відпочинок в Україні (6-10% від числа опитуваних). 

Таким чином проведено аналіз природно-ресурсного потенціалу Сумської 
області і виконана якісна і кількісна (за авторською методикою) оцінка доці-
льності розвитку певних видів туризму у виділених регіонах області. Резуль-
тати виконаного дослідження можуть бути використані для обґрунтування 
рішень про створення (модернізацію) відповідної інфраструктури для надан-
ня туристичних послуг в Сумській області,  при розробці програм соціально-
економічного розвитку окремих регіонів і області у цілому, маркетингових 
програм формування і розвитку іміджу Сумської області як регіону сприят-
ливого для туризму, а також при формуванні системи нормативно-правових 
актів, які стимулюють розвиток туристичного бізнесу. 
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Таблиця 3.3. Оцінка відповідності регіонів Сумщини видам туризму 
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Сумський район 4 5 2 5 4 5 5 5 4 

м. Суми 3 5 5 0 3 0 3 5 4 

у-ще Токарі 3 0 2 4 0 1 0 0 4 

с. Хотінь 0 3 4 0 0 0 1 1 3 

Лебединський район 5 1 2 5 3 2 4 5 4 

м. Лебедин 3 5 3 0 0 0 2 1 2 

Охтирський район 5 1 2 5 3 3 4 2 5 

м. Охтирка 3 1 4 0 0 0 2 0 1 

Роменський район 4 5 2 0 0 2 3 2 2 

м. Ромни 3 1 4 0 0 0 2 0 2 

Краснопілський район 1 5 1 0 0 2 3 2 3 

Тростянецький район 4 1 1 0 0 2 2 2 3 

м. Тростянець 3 5 3 0 0 0 2 0 4 

Кролевецький район 4 1 1 0 0 5 2 2 4 

м. Кролевець 3 5 1 0 0 0 0 0 3 

Конотопський район 4 5 3 2 4 3 5 2 2 

Білопільський район 4 5 3 0 3 2 3 2 3 

Великописарівський район 4 1 1 0 3 3 3 2 3 

Путивльський район 4 1 3 0 3 5 5 2 5 

Шосткинський район 4 1 1 2 3 4 4 2 5 

м. Шостка 3 1 3 0 0 0 2 0 5 

м. Ямпіль 1 5 1 0 3 0 1 0 3 

Середино-будський район 4 1 1 0 3 5 2 2 3 

Буринський район 4 1 1 0 0 3 2 2 3 

Липоводолинський район 0 0 4 0 4 5 3 2 3 

Сумська обл. взагалі 5 5 4 4 2 3 3 3 3 

 

Запропонована методика може бути використана і при аналізі достатності 

вже наявної бази (у тому чи іншому регіоні України в цілому чи її областей) 

для прийняття відповідної кількості вітчизняних чи іноземних туристів з 

урахуванням їх запитів і уподобань. 
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Таблиця 3.4. Оцінка доцільності розвитку різних видів туризму 
у Сумській області 
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Сумський район 80 100 40 100 80 100 100 100 80 

м. Суми 60 100 100 0 60 0 60 100 80 

у-ще Токарі 60 0 40 80 0 20 0 0 80 

с. Хотінь 0 60 80 0 0 0 20 20 60 

Лебединський район 100 20 40 100 60 40 80 100 80 

м. Лебедин 60 100 60 0 0 0 40 20 40 

Охтирський район 100 20 40 100 60 60 80 40 100 

м. Охтирка 60 20 80 0 0 0 40 0 20 

Роменський район 80 100 40 0 0 40 60 40 40 

м. Ромни 60 20 80 0 0 0 40 0 40 

Краснопілський район 20 100 20 0 0 40 60 40 60 

Тростянецький район 80 20 20 0 0 40 40 40 60 

м. Тростянець 60 100 60 0 0 0 40 0 80 

Кролевецький район 80 20 20 0 0 100 40 40 80 

м. Кролевець 60 100 20 0 0 0 0 0 60 

Конотопський район 80 100 60 40 80 60 100 40 40 

Білопільський район 80 100 60 0 60 40 60 40 60 

Великописарівський район 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Путивльський район 80 20 20 0 60 60 60 40 60 

Шосткинський район 80 20 60 0 60 100 100 40 100 

м. Шостка 80 20 20 40 60 80 80 40 100 

м. Ямпіль 60 20 60 0 0 0 40 0 100 

Середино-будський район 20 100 20 0 60 0 20 0 60 

Буринський район 80 20 20 0 60 100 40 40 60 

Липоводолинський район 80 20 20 0 0 60 40 40 60 

Сумська обл. взагалі 100 100 80 80 40 60 60 60 60 

 

В області доцільно розвивати такі напрямки туризму як сільський та еко-

логічний, а також маршрутно-пізнавальний, спортивно-оздоровчий тощо. 

Особливу увагу автор привертає на розвиток нових, як для України взагалі, 

так і для Сумської області, зокрема, напрямків туризму – екологічний та ет-

нографічний. 
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Подальші дослідження повинні бути спрямовані на уточнення складу і кі-
лькісних параметрів споживачів різних видів туристичних послуг, оцінку пот-
реб у об’єктах туристичної інфраструктури, економічне обґрунтування програм 
розвитку конкретних видів туризму у регіонах, оцінку впливу заходів з розвит-
ку ринку туристичних послуг на соціально-економічний розвиток територій. 

 
 

3.3. Споживчі переваги на ринку туристичних послуг Сумської області 
 
Світовий і вітчизняний досвід свідчить, що ефективним напрямком еколо-

гічно-орієнтованого соціально-економічного розвитку територій є формуван-
ня й розвиток ринку туристичних послуг [3; 10]. Це дозволяє забезпечити 
зайнятість місцевого населення, збільшити надходження в бюджети всіх 
рівнів, поповнити фінансову базу соціо-еколого-економічного розвитку тери-
торії. З урахуванням цього був виконаний комплекс маркетингових дослі-
джень, у результаті якого визначені найбільш перспективні види туристич-
них послуг, які доцільно розвивати в Сумській області України, а також їхні 
основні характеристики [17]. 

Дослідження є репрезентативним за соціальним станом, статтю й віком 
респондентів. Дослідження проводилося методом опитування жителів насе-
лених пунктів області. 

Аналіз отриманих результатів показав, що респонденти бажали б скорис-
татися послугами наступних видів туризму: сільського – 36%, у т. ч. 38,4% 
чоловіків і 34,4% жінок; екологічного – 26,6% (18,6% чоловіків і 32,6 жінок); 
екскурсійного – 21,1% (16,2 чоловіків і 24,7 жінок); спортивного – 16,3% 
(26,8% чоловіків і 8,3 жінок). Переваги споживачів у розрізі соціальних груп 
показані на рис. 3.3. 
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Рис. 3.3. Структура споживчих переваг за видами туризму 
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Використовуючи дані табл. 2.4 (див. розділ 2) і інформацію про структуру 
населення за соціальними категоріями та статтю можна визначити якісні й 
кількісні параметри цільової аудиторії різних видів туризму. 

44,6% респондентів відпочивають у туристичних походах один раз на рік 
(34,8% чоловіків і 52 % жінок), 34,9% – щомісяця (35,7% чоловіків і 34,3% 
жінок), 20,4% – щотижня (29,5% чоловіків і 13,7% жінок). Найбільша частка 
аматорів туризму які користуються туристичними послугами щотижня серед 
підприємців (44,6%) і студентів (26,4%). Найменша – серед безробітних 
(12,5%) і пенсіонерів (11,3%). 

34,6% респондентів (35,1% чоловіків і 34,1% жінок) надають переваги ту-
ристичним походам із друзями та знайомими, 29,9% (28,9% чоловіків і 30,6% 
жінок) – з родичами, 27,7% (24,5% чоловіків і 30,2% жінок) – з дітьми, 7,8% 
(11,5% чоловіків і 5,1% жінок) – наодинці. 

Переваги споживачів туристичних послуг щодо використання транспорт-
них засобів у туристичних походах представлені на рис. 3.4. 
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Рис. 3.4. Види транспорту, що використовуються аматорами туризму 
 
У цілому, 56,2% респондентів (42,8% чоловіків і 66,3% жінок) надають 

перевагу суспільному транспорту, 23,1% (33,3% чоловіків і 15,4% жінок) – 
особистому автомобілю, 13,9% (11,5% чоловіків і 15,6% жінок) – пішим по-
ходам, 6,8% (12,4% чоловіків і 2,6% жінок) – велосипедам, або скутерам. 

За мотивацією відпочинку в туристичних походах переваги респондентів 
розподілилися в такий спосіб: 41,8% (38% жінок і 44,5% чоловіків) – оздоро-
влення; 32,3% (32,5% чоловіків і 32,4% жінок) – пізнавально-розважальні 
мотиви; 25,9% (29,5% чоловіків і 23,1% жінок) – культурний розвиток. Тобто, 
основними є суто раціональні мотиви, далі емоційні й на останнім місці – 
моральні. 



 

70 
 

Детальний аналіз мотивів аматорів туризму представлений на рис. 3.5. 
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Рис. 3.5. Мотивація споживачів туристичних послуг 
 
Найбільш популярними пам’ятними й історичними об’єктами які хотіли б 

відвідати туристи є: церкви й собори – 34,4% (17,4% чоловіків і 47,1% жі-
нок); музеї – 34% (36,6% чоловіків і 31,9% жінок); меморіальні комплекси – 
21,3% (36% чоловіків і 10,4% жінок); скульптурні композиції – 10,3% (10% 
чоловіків й 10,6% жінки). 

Детальніше переваги споживачів туристичних послуг щодо пам’ятних 
і історичних об’єктів представлені на рис. 3.6. 
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Рис. 3.6. Ставлення споживачів туристичних послуг до історичних і 
пам’ятних місць Сумської області 



 

71 
 

Підводячи підсумки, варто зробити наступні висновки: 
- визначені найбільш перспективні види туристичних послуг, які доцільно 

розвивати в Сумській області; 
- визначена специфіка споживчих запитів різних груп споживачів, виділе-

них по їхньому соціальному стані й статі. 
Результати дослідження можуть бути використані:  
- для обґрунтування рішень про створення (модернізації) відповідної ін-

фраструктури для надання туристичних послуг у Сумській області; 
- при розробці програм соціально-економічного розвитку області; 
- при розробці маркетингових програм формування й розвитку іміджу 

Сумської області як регіону сприятливого для туризму; 
- при формуванні системи нормативно-правових актів, які стимулюють 

розвиток туристичного бізнесу. 
Вони також можуть бути використані при аналізі достатності вже наявної 

бази для прийняття відповідної кількості туристів з урахуванням їх запитів і 
переваг. 

Розвиток туризму в Сумській області вже в найближчій перспективі до-
зволить повніше реалізувати ресурсний потенціал області, забезпечить робо-
тою місцеве населення, збільшить надходження в бюджет, дозволить нагро-
мадити фінансові ресурси, які будуть спрямовані на захист навколишнього 
природного середовища, створить передумови стійкого соціо-еколого-
економічного розвитку регіону в цілому і його окремих територіях. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на оцінку місткості рин-
ку Сумської області щодо конкретних видів туризму, уточнення профілю 
цільових споживачів, оцінку економічної ефективності формування відповід-
ної туристичної інфраструктури. 

 
 

3.4. Аналіз профілю типових споживачів туристичних послуг Сумщини 

 
Одним з пріоритетних завдань економічної політики держави є ліквідація 

диспропорцій соціально-економічного розвитку її регіонів. Це ініціює актив-
ний пошук і обґрунтування найбільш сприятливих напрямків їх розвитку. Як 
свідчить світовий досвід, одним з таких напрямів є розвиток індустрії туриз-
му, переважно тих його видів, які користуються зростаючим попитом, зокре-
ма, екологічного, сільського, маршрутно-пізнавального тощо. 

Не залишається осторонь від цих процесів і Сумська область України, 
що не є традиційним регіоном для туризму. На сьогоднішній день активно 
почала реалізуватися програма розвитку туризму на Сумщині. Відповідно 
до неї у 2012 р. на розвиток туристичних послуг було виділено 497 тис. грн 
Метою програми є створення гідних умов для ведення туризму в Сумській 
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області, адже на її території є багато унікальних природно-екологічних 
місць, а історико-культурна спадщина нараховує близько 1500 історичних 
пам’яток, 780 археологічних, 373 архітектурних та близько 80 пам’ятників 
монументального мистецтва, які можуть зацікавити як вітчизняних, так і 
зарубіжних туристів [34]. Проте перед тим як виходити на міжнародний чи 
загальнонаціональний ринок туристичних послуг, необхідно для початку 
визначитися з пріоритетними видами туризму для жителів області. Це до-
зволить оцінити наявний стан попиту і ступінь його задоволення, готов-
ність туристичної інфраструктури тощо та визначити найбільш перспектив-
ні напрямки розвитку ринку туристичних послуг, які слід підтримувати і 
розвивати. 

Аналіз туристично-рекреаційного потенціалу регіонів України досліджу-
вався багатьма науковцями, зокрема такими, як: Вилоух Д.Л. [5], Куд-
ла Н.Є. [21; 22], Тєлєтов [36], Мілютіна Ю.С. [25], Сіренко К.В. [30], Школа 
І.М. [41], Шульгіна Л.М. [42] та ін. Аналіз туристичного потенціалу Сумщини 
та шляхи його використання досліджувались в роботах Івашиної Л.П. [9], Ілля-
шенка С.М., Шербаченко В.О. [10]. Ними було виявлено основні види туризму, 
які необхідно розвивати в першу чергу, виходячи з наявного природно-
рекреаційного та культурного потенціалу [1; 26; 34], що дозволяє формувати та 
розвивати сегменти ринку, зокрема, для етнографічного, маршрутно-
пізнавального та інших видів туризму, які відображають специфіку Сумщини. 

Проте невирішеним залишається питання сегментації ринку туристичних 
послуг Сумщини за видами і різновидами туризму, а також групами спожи-
вачів. Практично не визначено характеристики типових споживачів різних 
видів туристичних послуг. Це не дає змоги кількісно оцінити місткість окре-
мих сегментів ринку туристичних послуг, визначити пріоритетні види туриз-
му, планувати і стимулювати розвиток потрібних об’єктів туристичної інфра-
структури. 

Відповідно до викладеного, метою дослідження є визначення профілю ос-
новних груп споживачів туристичних послуг Сумщини, їх аналіз та створен-
ня «портретів» типових споживачів. 

З урахуванням зазначених аспектів, були проведені маркетингові дослі-
дження, на базі яких визначено основні профілі споживачів туристичних 
послуг Сумщини залежно від їх віку, статі та соціального стану [11]. Дослі-
дження проводилося методом опитування і стосувалося споживчих переваг 
респондентів стосовно основних видів туризму характерних для Сумської 
області. За його результатами було визначено особливості типових спожива-
чів з числа мешканців міста м. Суми. Структура вибірки подана у табл. 3.5. 

Загальний обсяг вибірки 793 особи старше 18 років, з них 454 жінки та 
339 чоловіків. За результатами опитування виділено сегменти ринку за типа-
ми споживачів туристичних послуг. Розглянемо їх детальніше. 
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Перший сегмент склали студенти денної форми навчання. Серед опитаних 
були студенти Сумського державного університету, Сумського державного 
педагогічного університету ім. А.С. Макаренка, Сумського національного 
аграрного університету та Української академії банківської справи. 

 

Таблиця 3.5. Структура вибірки респондентів, % 
 

Категорії населення Чоловіки Жінки 

Студенти 11 7 

Робітники 38 20 

Службовці 15 16 
Підприємці 11 4 

Безробітні 4 10 

Пенсіонери 21 43 

 

Аналіз показав, що середньо-статична студентка-сумчанка надає перевагу 
активному туризму, зокрема екскурсійному виду відпочинку з частотою один 
раз на місяць, вона відпочиває частіше за все у колі друзів (рис. 3.7-3.8). 
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Рис. 3.7. Частота відпочинку студенток  
 

Зазвичай під час екскурсійних подорожей, вона використовує громадсь-
кий транспорт, її мотивація – пізнавально-розважальна. Достатньою популя-
рністю користуються у студенток музеї (краєзнавчий, художній), серед «зе-
лених зон» міста вони обирають парк ім. І. Кожедуба, перспективним є відві-
дування Сумської філармонії. З опитування було визначено, що 80% студен-
ток є прихильницями туризму на території області. 

Типовий студент обирає спортивний туризм у колі друзів, відпочиває 
приблизно раз на місяць, обираючи серед видів транспорту власний автомо-
біль (42%). Мотивація відпочинку пізнавально-розважальна, хоча серед 
пам’яток архітектури вони обирають пам’ятки слави, керуючись мотивами 
культурного збагачення. Якщо при подорожі «зеленими зонами» вони мо-
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жусь зустрітися зі студентками, то вони, здебільшого, оминають філармонію, 
їх більше цікавить театр ім. Щепкіна (21%) та Кадетський корпус (19%). 
Прихильників туризму на території області серед них 70%. 
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Рис. 3.8. Частота та партнери при відпочинку студенток 

 
До сегменту службовців відносяться керівники, фахівці вищих категорій, 

вчителі та викладачі. Опитування проводилось у Сумській міській клінічній 

лікарні № 5, Сумському машинобудівному науково-виробничому об’єднанні 

ім. М.В. Фрунзе, Сумському державному педагогічному університеті 

ім. А.С. Макаренка, ССШ №10. 

Типова жінка-службовець відпочиває раз на рік, переважно в туристичних 

екскурсіях та поїздках в екологічно чисті регіони, користуючись при цьому 

громадським транспортом. Найважливішими мотивами відпочинку для них є 

пізнавально-розважальні та культурне збагачення, саме тому серед популяр-

них пам’яток архітектури переважають церкви та музеї (рис. 3.9). Найпопу-

лярнішим місцем відпочинку на вихідних для них є парк ім. І. Кожедуба, а в 

перспективі – екскурсія до кадетського корпусу та відвідування театру ім. 
Щепкіна. 88% жінок-службовців висловили бажання скористатися туристич-

ними послугами на території області. 

Чоловіки-службовці надають перевагу сільському туризму у товаристві  

родичів, друзів чи знайомих, використовуючи при цьому власний автомобіль 

або ж громадський транспорт. При виборі виду туризму найбільш важливими 

для них є пізнавально-розважальні мотиви. Щодо культурних пам’яток, то 

переважна частина чоловіків-службовців відвідує церкви та музеї, з природ-

них пам’яток вони обрали парки м. Суми. Серед запропонованих екскурсій 

ними було обрано театр ім. Щепкіна та кадетський корпус. 80,1% респонден-

тів обрали туристичний відпочинок на Сумщині. 
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Рис. 3.9. Популярні пам’ятки архітектури у жінок-службовців  
 

Представники сегменту підприємців відпочивають раз на тиждень з дру-
зями та знайомими, використовуючи при цьому власний вид транспорту. 

Серед видів туризму їм досить важко виділити який пріоритетний (рис. 3.10), 
хоча більшість підприємців керуються мотивами екологічності при виборі 

виду туризму. Найбільш відвідуваними в повсякденному житті для них є 
музеї та церкви, серед «зелених зон» – це парк ім. І. Кожедуба, а при виборі 

виду екскурсій чоловіки виявились досить категоричними: або обрати всі 
екскурсії, або жодної. 75% респондентів виявили готовність відпочивати на 

території області. 
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Рис. 3.10. Пріоритетність видів туризму у чоловіків підприємців 
 

Якщо мова йде про жінок підприємців, то вони не досить вибагливі при 
виборі відпочинку, не надають переваги жодному з видів туризму, але праг-

нуть відпочивати стабільно раз на тиждень з друзями та дітьми. При виборі 
місця відпочинку вони керуються, переважно, мотивами екологічності та 

загального розвитку. Найпопулярнішими пам’ятками архітектури для них є 
церкви, серед «зелених зон» – парк ім. І. Кожедуба, щодо культурного збага-

чення то перевага надається театру ім. Щепкіна. 65% жінок-підприємців 
обрали відпочинок на території області. 
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Сегмент робітників представлений технічними службовцями, працівни-
ками сфери обслуговування і торгівлі, працівниками сільського, лісового 
господарства, риборозведення, рибальства, кваліфікованими працівниками з 
інструментом, оператори і складальниками устаткування і машин, представ-
ники найпростіших професій. Опитування проводилися в декількох магази-
нах міста Суми, а також на Сумському машинобудівному науково-
виробничому об’єднанні ім. М.В. Фрунзе. Типовий робітник прагне відпочи-
вати раз на місяць, обирає сільський туризм. Важливим мотивом для нього є 
екологічне оздоровлення, свій відпочинок він проводить з дітьми та родича-
ми. Для культурного збагачення обрано краєзнавчий та художній музеї, 
пам’ятки слави, відвідування екскурсій, зокрема, в кадетський корпус. 73% з 
респондентів готові до відпочинку на території області. 

Робітники жіночої статі відпочивають в екскурсійно-туристичних прогу-
лянках в екологічні регіони приблизно раз на рік з дітьми та знайомими. Еко-
логічне оздоровлення є вирішальним мотивом при виборі відпочинку, тому 
прогулянки в парк «Дружба» та ім. І. Кожедуба для них є звичними. Серед 
архітектурних пам’яток пріоритетними залишаються церкви та музеї. Жінки 
проявляють велику активність при виборі екскурсій, прагнуть відвідати всі 
можливі варіанти (рис. 3.11). 62% жінок позиціонують себе як прихильники 
відпочинку на Сумщині. 
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Рис. 3.11. Споживчі переваги жінок робітниць щодо екскурсій  
 
Чоловіки пенсіонери, піклуючись про власне здоров’я роблять ставку на 

екологічність відпочинку, зокрема обираючи сільський туризм, або прогулянки 
сквером УАБД, та парками «Казка» чи «Дружба». Свій вільний час приділя-
ють відпочинку з дітьми та онуками, прагнуть культурно збагачуватись та 
оздоровлюватись. Цікавими для себе вважають відвідування пам’яток слави, 
зокрема, меморіального комплексу в м. Суми, або різноманітних екскурсій. 
88,9% пенсіонерів чоловічої статі прихильники відпочинку на Сумщині. 
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Пенсіонерки жінки загалом приділяють значну увагу сільському туризму, 
вони хоча б раз на рік з дітьми та родичами влаштовують поїздки в екологіч-
ні райони області. Мотивація такого відпочинку – екологічне оздоровлення. 
Пам’ятки архітектури в різних варіаціях у них дуже популярні, хоча перевага 
надається церквам та походам до театрів. 85% пенсіонерок воліють відпочи-
вати в Сумській області. 

Узагальнені результати досліджень подано у табл. 3.6. 
 

Таблиця 3.6. Споживчі пріоритети респондентів 
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27,98 46,11 13,47 12,44 23,32 11,92 30,05 23,84 10,88 5,18 15,03 39,38 20,73 11,40 8,30 



 

78 
 

Цифрами у клітинках табл. 3.6 показано відсоток споживачів, що обрали 
вказаний туристичний об’єкт. Результати аналізу, що подано у табл. 3.6 мо-
жуть бути використані як методична допомога при плануванні потоку турис-
тів, обґрунтуванні формування відповідного набору екскурсій тощо. 

Аналіз результатів опитування дозволив визначити профілі основних 
груп споживачів туристичних послуг. Отримані результати допоможуть 
туристичним агенціям визначитися зі своєю цільовою аудиторією, її смака-
ми та уподобаннями. А це, у свою чергу, надасть змогу цілеспрямовано і 
обґрунтовано планувати та проводити діяльність. Результати дослідження 
також можуть бути використані органами місцевої та регіональної влади 
при розробці програм формування та розвитку ринку туристичних послуг 
у Сумській області. 

 
 

3.5. «Зелений» туризм як напрямок 

соціо-еколого-економічного розвитку регіону 
 
Усунення диспропорцій у економіці регіонів, перехід їх до стійкого соціо-

еколого-економічного розвитку є одним з головних пріоритетів економічної 
політики України. Досягти цього можна шляхом активного пошуку й аналізу 
порівняльних конкурентних переваг окремих регіонів і територій, визначення 
найбільш ефективних напрямів їх реалізації, проведення комплексу маркети-
нгових заходів щодо формування й просування відповідного іміджу області, 
району, міста чи селища для залучення необхідних інвестицій, стимулювання 
обраних пріоритетних напрямів розвитку території. 

Світовий і вітчизняний досвід свідчить, що ефективним напрямом розвит-
ку територій є формування і розвиток ринку туристичних послуг. 

Останнім часом у всьому світі набувають поширення відносно малобю-
джетні види туризму, зокрема: екологічний, маршрутно-пізнавальний, спор-
тивно-оздоровчий, етнографічний, сільський та ін. 

Для їх розвитку непотрібні значні інвестиції, вони можуть досить швидко 
забезпечити прибутковість. Окрім відносної дешевизни ці види туризму є 
екологічно зорієнтованими («зеленими»), що робить їх привабливими для 
досить значної частини населення розвинених у соціально-економічному 
плані країн, а також інших країн з «Західною» ментальністю населення. 

Перераховані вище види туризму віднесені авторами до «зелених» (еколо-
гічних) на тій підставі, що згідно існуючих визначень, наприклад [3], «зеле-
ний» (екологічний) туризм передбачає відпочинок у природних екологічно 
чистих зонах чи регіонах, з відвідуванням місць які становлять культурний та 
пізнавальний інтерес, що сприяє (за рахунок отриманих доходів) збереженню 
(чи навіть поліпшенню) природного середовища, підтриманню добробуту 
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місцевого населення тощо. Аналізовані види туризму цілком відповідають 
даному визначенню. Окрім того, вони входять до наведеної у [3] класифікації 
видів «зеленого» (екологічного) туризму. 

За даними [18] 35% міського населення Європи надають перевагу відпо-
чинку на природі, переважно у сільській місцевості. Розвиток сільського 
«зеленого» туризму не лише сприяє збереженню природних територій, забез-
печує роботою населення регіонів, але й сприяє наповненню бюджетів країн і 
регіонів, що його розвивають. Наприклад, у Франції він забезпечує надхо-
дження доходів до загальнодержавного бюджету у розмірі більше ніж 1 млрд 
євро та 2 млрд євро до бюджетів її регіонів [18]. «Зелений» туризм забезпе-
чив надходження до бюджету Сербії у розмірі більше ніж 100 млн євро, що 
становить 15% надходжень від усіх видів туризму, що розвиваються у цій 
країні [43]. 

Викладене свідчить про великі перспективи залучення, при належній ор-
ганізації туристичного бізнесу, досить значних цільових груп споживачів, 
що, в свою чергу, створить передумови стійкого соціо-еколого-економічного 
розвитку регіонів України. 

Проблематиці формування і розвитку ринку туристичних послуг присвя-
чені праці зарубіжних і вітчизняних науковців. У них, зокрема, досліджува-
лися: питання узагальнення зарубіжного досвіду державного стимулювання 
розвитку туризму [4]; проблеми становлення і розвитку туризму в Україні 
[5]; сучасний стан туристичного ринку України [30; 37]; інструменти і мето-
ди маркетингу туризму, у тому числі у розрізі окремих територій [20; 21; 22; 
28; 42]; просування на ринок і формування ринку інноваційних туристичних 
продуктів [25]; економічні аспекти розвитку туризму в окремих країнах і 
регіонах [19; 46]; управління розвитком туризму на різних рівнях узагаль-
нення [40-42]; проблеми розвитку «зеленого» туризму [2]; методологічні 
основи використання потенціалу (у тому числі туристичного) стійкого розви-
тку країн і регіонів [32] та ін. 

Проте практика свідчить, що в Україні формування ринку туристичних 
послуг відбувається безсистемно, в основному, лише у Криму, Карпатах, 
Приазов’ї, окремих районах Полісся тощо, а у більшій частині країни турис-
тичним послугам, особливо, екологічно орієнтованим, приділяється дуже 
мало уваги. Наявні наукові напрацювання розглядають, в основному, марке-
тинг окремих видів туризму і не дозволяють системно оцінити і визначити 
шляхи реалізації потенціалу ринку «зеленого» туризму територій України, 
який є досить значним. 

Метою дослідження є аналіз перспектив формування ринку «зеленого» 
(екологічно зорієнтованого) туризму у Сумської області, як напрямку соціо-
еколого-економічного розвитку однієї з областей України, для якої туризм не 
є традиційним. 
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Авторами проведено маркетинговий аналіз споживчої готовності цільової 
аудиторії щодо різних видів туристичних послуг [15]. У якості цільової ауди-
торії ми розглядали переважно міських жителів Сумської і сусідніх областей 
України та Росії (див. табл. 3.7). 

 
Таблиця 3.7. Генеральна сукупність потенційних споживачів (складено на 

основі [7, 39]) 
 

Область 

Загальна кількість 

міського населен-
ня працездатного 

віку, осіб 

Чоловіки, 
осіб 

Частка чолові-

ків у генера-
льній сукуп-

ності, % 

Жінки, 
осіб 

Частка жінок 
у генеральній 
сукупності, % 

Белгородська 657838 302605 12 355233 12 

Брянська 553536 254627 10 298909 10 

Курська 472140 217184 9 254956 9 

Полтавська 869294 399875 16 469419 16 

Сумська 687319 316167 12 371152 12 

Харківська 1684044 774660 30 909383 30 

Чернігівська 618302 284419 11 333883 11 

РАЗОМ 5542473 2549537 100 2992935 100 

 
З метою визначення споживчих переваг фактичних і потенційних спожи-

вачів (жителів вказаних у табл. 1 областей) нами було проведено їх репрезен-
тативне опитування. Його результати подано у табл. 3.8. 

 
Таблиця 3.8. Види зеленого туризму, що їх обрали споживачі 

 

Частка спожи-
вачів, % 

Види туризму 

етногра-

фічний 
спортивний екологічний 

санаторно-

оздоровчий 

маршрутно-

пізнавальний 

Чоловіки 2,70 21,62 18,92 13,51 43,24 

Жінки 8,33 4,17 12,5 37,50 41,67 

Разом 4,84 14,52 16,13 22,58 41,94 

 
Як слідує з табл. 3.8, споживчі переваги чоловіків і жінок суттєво різнять-

ся (за винятком маршрутно-пізнавального туризму), що обов’язково слід 
враховувати у процесі розвитку видів «зеленого» туризму і формування від-
повідної інфраструктури. 

У ході подальших опитувань близько 90% респондентів відповіли, що 
вони виїздять у туристичні поїздки з родиною чи в компанії друзів. Це 
дозволяє уточнити кількісний склад потенційних споживачів і обсяги 
споживання туристичних послуг. 
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Важливість для респондентів основних параметрів туристичних послуг 
охарактеризована у табл. 3.9. Ці параметри впливають на вибір  місця, часу, 

виду відпочинку тощо. В першу чергу респонденти звертають увагу на 

співвідношення ціна/якість, потім на час (пору року, місяць, тривалість 

тощо), комфорт, можливість культурного розвитку та оздоровлення. Не дуже 

важливими для опитуваних є престижність відпочинку, участь у спортивних 

заходах та віддаленість від свого місця проживання. 

 

Таблиця 3.9. Ставлення респондентів до параметрів послуг «зеленого» 

туризму 
 

Параметри туристичних послуг 

Ставлення респондентів 

Важливо 
Взагалі 

важливо 

Не дуже 

важливо 
Неважливо 

співвідношення ціна/якість +    

час відпочинку  +   

комфорт  +   

престижність   +  

можливість культурного розвитку  +   

оздоровлення  +   

участь у спортивних заходах   +  

віддаленість від свого місця проживання   +  

 

Далі нами було визначено рівень обізнаності жителів сусідніх областей 

(див. табл. 3.7) про Сумську обл., її найбільш цікаві місця та їх привабливість 

для туристів.  

За результатами опитування можна стверджувати, що жителі областей-

сусідів досить часто бувають на Сумщині. Лише 10% респондентів ніколи не 

відвідували нашу область. З тих, що відвідують Сумську обл., 90% приїздить 

на відпочинок, причому мається на увазі відпочинок як у родичів, друзів, 

знайомих, так і в санаторіях, базах відпочинку, сільський туризм тощо. 

Побажання респондентів щодо відвідування під час туристичного 

відпочинку певних тематичних заходів, історичних місць тощо показано на 

рис. 3.12. 

Як слідує з рис. 3.12, більшість респондентів (31,33%) зацікавлені у відві-

дуванні природних заповідників з метою зближення з природою та душевно-

го відпочинку, 27,71% бажає побачити історично-архітектурні пам’ятки для 
збагачення своїх знань та культурного розвитку, 19,28% прагне відвідати 

культурно-мистецькі заходи, решта – обрали сільський туризм та спортивні 

заходи як додаток до інших видів «зеленого» туризму, однак 2,41% опитаних 

взагалі не мають бажання брати участь у перерахованих заходах. 
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Рис. 3.12. Ставлення респондентів до додаткових послуг (заходів), 

що розширюють можливості туристичного відпочинку 

 

Щодо сільського туризму, то майже 50% опитаних показали, що мають 

власні садиби у сільській місцевості, а тому мало ймовірно, що вони скорис-

таються послугами інших домогосподарств за додаткову плату. Однак є до-

сить велика частка респондентів (табл. 3.10), які скористалися б певними 

додатковими послугами сільського туризму. 

 

Таблиця 3.10. Загальні відповіді респондентів щодо послуг, які б вони бажали 

отримувати від домогосподарств під час відпочинку в селі 
 

Послуги, які бажають отримувати респонденти 

під час відпочинку в селі 
Частка опитаних, % 

Харчування 17,0 

Проживання 16,5 

Рибальство 14,5 

Екскурсії до заповідних місць області 11,0 

Кінні прогулянки 11,0 

Збір ягід, грибів, лікувальних трав 10,0 

Оренда велосипедів, човнів 9,0 

Заняття народними ремеслами 5,5 

Полювання 5,0 

Заняття землеробством 2,0 

Догляд за худобою 1,0 
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Проте оцінки респондентів, які були на Сумщині, щодо шансів області ро-
звивати «зелений» туризм неоднозначні: 61% оцінюють їх як низькі, 24% – як 
середні і лише 15% вважають їх високими. Хоча Сумська область має всі 
природно-екологічні, кліматичні та ін. умови для розвитку «зеленого» туриз-
му [10; 33; 35]. 

Низькі оцінки респондентів можуть бути обумовлені впливом різних фак-
торів: низьким рівнем обізнаності щодо потенціалу «зеленого» туризму Су-
мщини; складним фінансово-економічним становищем у країні, що викликає 
у багатьох жителів зневіру; потужною конкуренцією, яку складають інші 
більш відомі і «розкручені» регіони України, а також традиційні туристичні 
країни (Туреччина, Єгипет, Західна Європа тощо). Проте, після відомих полі-
тичних заворушень, Єгипет і ряд інших країн Близького Сходу можуть бути 
привабливими лише для туристів-екстремалів. 

Серед мотивів, які впливають на вибір місця і виду відпочинку, перева-
жають моральні та естетичні мотиви, тобто культурний і духовний розвиток. 
Тому туристам, що приїздять на відпочинок до Сумської області, необхідно 
запропонувати культурно-розважальну програму. Наприклад, зустріч у наці-
ональних костюмах, народні гуляння з національними народними піснями і 
тацями, запропонувати українські національні страви, розповісти історії і 
легенди про Сумщину тощо. Тим більше, що на Сумщині проводиться досить 
багато такого роду тематичних заходів [10]: козацькі свята, фестивалі та кон-
курси народних пісень і музики, літературно-мистецькі фестивалі, фольклор-
ні фестивалі, ярмарки та ін. 

Поглиблене дослідження особливостей розвитку «зеленого» туризму в 
Сумській області було виконане методом глибинного інтерв’ю власників 
садиб, приватних підприємців, студентів, пенсіонерів, директора туристично-
го агентства, Голови Сумського обласного відділення Спілки сприяння роз-
витку зеленого туризму в Україні (Додаток А). 

Опитування проводилося при приватній зустрічі з респондентами за по-
передньою домовленістю, при цьому виконувався аудіозапис розмови на 
диктофон, після чого було зроблено стенограми інтерв’ю. Строки проведення 
дослідження 22 квітня – 6 травня 2012 року. 

На думку респондентів, головним для успішного функціонування і роз-
витку «зеленого» туризму є унікальність надаваних послуг, а також достат-
ність інформаційного впливу на споживачів. Директор туристичного агентс-
тва відзначила, що в останні роки істотно виріс попит на туристичні тури 
Україною. Вона високо оцінює перспективи розвитку «зеленого» туризму у 
Сумській області, який є цікавим як для вітчизняних, так і для зарубіжних 
споживачів. 

Сумщину вже зараз відвідують туристи з різних куточків світу. Зокрема, у 
садибі «Вакулина байка» зупинялися туристи з Німеччини, Австрії, Швеції, 
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Туреччини та ін. У садибу «Північний ліс» зазвичай приїздять кияни, однак 
бували туристи із Одеси, Сімферополя, Самари, Ростову-на-Дону, Москви і 
багатьох інших великих міст України і Росії. Їх, насамперед, приваблюють 
чудові живописні краєвиди, чисте повітря, річка Сейм, хвойний ліс. Крім 
того, садиба приймає мисливців і рибалок під час змагань. 

Найефективнішим засобом поширення інформації про послуги зелених 

садиб є «сарафанне радіо» (маркетинг пліток). Друкована реклама у пресі 

виявилася неефективною. 

Респондентами зазначено, що в Сумській області існує велика проблема з 

кваліфікованими, сертифікованими екскурсоводами, що також стримує роз-

виток туризму як такого. 

Усі респонденти говорять про унікальну природу Сумської області, яка б 

змогла привернути увагу туристів, як жителів самої області, так і гостей. 
Респонденти, що складають групу потенційних споживачів  таких послуг, 

говорять, що відпочивають досить часто на природі на території Сумської 

області і враження здебільшого позитивні. Головний мотив – психологічне 

розвантаження, душевний відпочинок. 

У ході подальшого аналізу авторами виконана оцінка доцільності розвит-

ку різних видів «зеленого» туризму у районах Сумської області. Була прове-

дена (за авторською методикою [10]) кількісна оцінка шансів успішного роз-

витку найбільш характерних для Сумської області видів «зеленого» туризму 

(етнографічного, маршрутно-пізнавального, санаторно-оздоровчого, сільсь-

кого, спортивно-оздоровчого, у т. ч.: водного, полювання, рибалки, кінного, 

туристичних походів тощо) у окремих її регіонах. 
Доцільність розвитку «зеленого» туризму у Сумській області  підтвер-

джують і результати виконаної авторами методом SWOT-аналізу оцінки від-

повідності зовнішніх умов (ринкових можливостей і загроз) і наявного поте-

нціалу області, зокрема, його сильних і слабких сторін. 

Результати аналізу свідчать, що найбільш реальною ринковою можливіс-

тю розвитку в Сумській області «зеленого» туризму є споживча готовність 

населення Сумщини і сусідніх областей, наступною – зростання популярнос-

ті у світі, у тому числі в Україні і Росії, екологічного туризму. 

Найсильнішою ринковою загрозою є постійні зміни «правил гри» для 

бізнесу. 

Найбільш сильними сторонами діяльності щодо надання екологічно-
орієнтованих туристичних послуг є екологічність Сумщини, ресурсна база 

для екологічного туризму, розуміння бізнесом, що екологічність є фактором 

його конкурентоспроможності тощо. 

Найбільш слабкими сторонами діяльності – відсутність ефективної рек-

лами туристичних послуг Сумщини. 



 

85 
 

Підводячи підсумки, необхідно зазначити наступне: 
1. Дослідження показали, що потенційні споживачі, переважно з числа 

жителів Сумської і сусідніх областей, проявляють зацікавленість у різних 
видах «зеленого» туризму на території Сумщині. Причому існує істотна 
різниця у пріоритетах чоловіків та жінок, за винятком маршрутно-
пізнавального туризму. 

2. Серед найважливіших характеристик туристичних послуг споживачі 
відзначили, насамперед, співвідношення ціна/якість, час відпочинку, 
комфорт, можливість культурного розвитку та оздоровлення тощо. Як 
додаткова мотивація споживачами сприймається можливість під час 
відпочинку відвідати памʼятні місця Сумщини, прийняти участь у культурно-
мистецьких заходах, зайнятися спортом тощо. 

3. Аналіз перспектив розвитку сільського туризму, як різновиду «зелено-
го» туризму показав, що споживачі, навіть ті, що мають власні садиби чи 
дачні будинки у селі, цікавляться і готові платити за додаткові туристичні 
послуги (харчування, рибальство, кінні прогулянки і т. п.). 

4. Як негативний момент слід зазначити, що респонденти, які були на 
Сумщині раніше, невисоко оцінюють шанси розвитку «зеленого» туризму на 
території області: 61% оцінюють, їх як низькі, 24% – як середні і лише 15% 
вважають їх високими. Хоча аналіз свідчить, що Сумська область має всі 
природно-екологічні, кліматичні та ін. умови для розвитку «зеленого» туриз-
му. Головними причинами невисокої оцінки споживачами перспектив «зеле-
ного» туризму на Сумщині є: низька обізнаність про туристичні можливості 
області; конкуренція з боку більш «розкручених» регіонів України та тради-
ційних туристичних країн (в основному, для більш платоспроможних турис-
тів); відсутність розвиненої інфраструктури тощо. 

5.  Проведено аналіз природно-ресурсного потенціалу Сумської області 
і виконана кількісна (за авторською методикою) оцінка доцільності розвит-
ку певних видів «зеленого» туризму у виділених районах області. За допо-
могою авторської інтерпретації методу SWOT-аналізу виконана оцінка 
ринкових можливостей і загроз щодо розвитку «зеленого» туризму у Сумсь-
кій області. 

6. Результати виконаного дослідження можуть бути використані: для об-
ґрунтування рішень про створення (модернізацію) відповідної інфраструкту-
ри для надання «зелених» туристичних послуг в Сумській області; при роз-
робці програм соціально-економічного розвитку окремих регіонів і області у 
цілому; при розробці маркетингових програм формування і розвитку іміджу 
Сумської області як регіону сприятливого для «зеленого» туризму; при фор-
муванні системи нормативно-правових актів, які стимулюють розвиток тури-
стичного бізнесу. Запропонована методика може бути використана і при 
аналізі достатності вже наявної бази (у тому чи іншому регіоні України в 
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цілому чи її областей) для прийняття відповідної кількості вітчизняних чи 
іноземних туристів з урахуванням їх запитів і уподобань. 

7. Розвиток «зеленого» туризму у Сумській області вже в найближчій пе-
рспективі дозволить повніше реалізувати ресурсний потенціал області, забез-
печить роботою місцеве населення, збільшить надходження до бюджету, 
дозволить накопичити фінансові ресурси, які будуть спрямовані на захист 
навколишнього природного середовища, створить передумови стійкого соціо-
еколого-економічного розвитку регіону в цілому і його окремих територій. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на оцінку місткості рин-
ку Сумської області стосовно конкретних видів «зеленого» туризму, уточ-
нення профілю цільових споживачів, оцінку економічної ефективності фор-
мування відповідної туристичної інфраструктури. 
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Розділ  4 
 

РОЗВИТОК СИСТЕМИ ОСВІТИ – 

ПЕРСПЕКТИВНИЙ НАПРЯМ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 

СТІЙКОГО ЕКОНОМІЧНОГО ЗРОСТАННЯ 
 

4.1. Освітні послуги в системі екологічних інновацій 
 

Перехід від індустріальної економіки до економіки знань (постіндустріа-
льної чи інформаційної економіки) не приводить до автоматичного 
розв’язання протиріч між економічним зростанням і збереженням навколиш-
нього природного середовища. Практика свідчить, що поява і широке впро-
вадження інформаційних технологій лише змінює одні види екодеструктив-
ного впливу на інші, що актуалізує проблему пошуку шляхів економічного 
зростання на основі інформації і знань, але у руслі концепції стійкого (стало-
го) розвитку. Так, наприклад, лавиноподібне зростання використання мобіль-
них телефонів, характеризується економією дефіцитних ресурсів та електро-
енергії, зменшенням порушень навколишніх краєвидів (не потрібні стовпи і 
дроти) і т.д., проте приводить до зростання електромагнітного забруднення, 
навіть незважаючи на постійне зменшення електромагнітного випроміню-
вання одним телефоном. 

Згідно Мельника Л.Г. [32] одним з механізмів забезпечення стійкого роз-
витку є екологічна освіта. Він же у роботі [33] виділяє чотири групи екологі-
чних потреб за стадіями їх розвитку (див. рис. 5.2) і до останньої групи (ви-
робництво та споживання виробів і послуг, які корінним чином змінюють 
стиль життя і сприяють підтримці сталого розвитку систем), потреби якої 
активно формуються у наш час, відносить, серед іншого, екологічну освіту. 
Виходячи з цього послуги з надання екологічної освіти слід віднести до інно-
ваційних, оскільки вона у широкому сенсі спрямована на зміну світосприй-
няття окремих людей, колективів, організацій, країн, світового співтоварист-
ва тощо у руслі гармонізації зв’язків з навколишнім середовищем. 

Поділяючи погляди Мельника Л.Г. автор вважає, що освітні послуги у су-
часному світі у їх переважній більшості слід розглядати як екологічні іннова-
ції. У роботі автора [14] зазначено, що головним завданням системи освіти на 
сучасному етапі соціально-економічного розвитку є підготовка фахівців зда-
тних і бажаючих створювати й сприймати зміни й нововведення. Там же 
зазначено, що здатність ефективно продукувати нові найсучасніші знання і 
доносити їх до споживачів (студентів та слухачів), формувати нові генерації 
висококваліфікованих фахівців і адаптувати їх до мінливих вимог ринку ви-
значають якість національної системи освіти і конкретних вищих навчальних 
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закладів (ВНЗ). Слід зазначити, що у довгостроковій перспективі економіч-
ний розвиток, навіть інноваційний, без екологічних обмежень не має перспе-
ктив, оскільки вже зараз, як це зазначено у п. 1.2, споживання ресурсів у 
1,5 рази перевищує відтворювальні можливості нашої планети. З урахуван-
ням цього сучасна система освіти, незалежно від спеціальностей підготовки 
фахівців, повинна формувати комплекс знань і умінь у руслі концепції інно-
ваційного стійкого (сталого) розвитку. 

Приймаючи до уваги класифікації інновацій [10], освітні послуги слід ро-
зглядати (відповідно до цілей аналізу): за предметним змістом інноваційної 
діяльності – як технологічні інновації; за сферою діяльності, або сферою 
застосування – як освітні; за ступенем матеріальної відчутності – як процесні; 
за видом одержуваного ефекту – як такі, що забезпечують усі види ефектів 
(економічний, науковий, екологічний, соціальний тощо) і т. д. Тобто освітні 
послуги в сучасних умовах є специфічним видом інновацій які безпосередньо 
впливають на формування складових інтелектуального капіталу держави і 
окремих організацій: людського капіталу (ЛК); опосередковано через нього 
впливають на формування організаційного (ОК), а також інтерфейсного 
(ІНК) капіталів [18]. Значення системи освіти у формуванні передумов до 
стійкого інноваційного розвитку відзначено у працях вітчизняних і зарубіж-
них науковців, зокрема, [4; 21; 24; 25; 27; 28; 30]. Їх автори обґрунтовують 
значний вплив системи освіти на формування інноваційного потенціалу сус-
пільства, окремих підприємств та установ. 

Автором досліджено взаємозв’язки рівня освіти населення держави з рів-
нем інноваційності, економічного розвитку та конкурентоспроможності її 
економіки, а також з екологічністю економіки і якістю життя населення. Ре-
зультати дослідження подано у табл. 4.1. 

Табл. 4.1 побудована за даними [8], значення показників подано за 2012-
2013 рр. В стовпчику індексу глобальної конкурентоспроможності у дужках 
подано для порівняння дані за 2011-2012 рр. У стовпчику субіндексу ВВП на 
душу населення у дужках подано фактичне його значення у дол. США. Зна-
чення індексу якості вищої освіти подано за даними [1]. Як субіндекси він 
включає: ресурси, інвестиції з боку уряду та приватного сектору; регуляторне 
середовище; міжнародні зв’язки та співробітництво; результати наукових 
досліджень, що сприяють потребам ринку праці. 

Звичайно, у табл. 4.1 подано обмежене коло субіндексів індексу глобаль-
ної конкурентоспроможності, який у загальному випадку включає: якість 
суспільних, державних та ін. інститутів; інфраструктурне забезпечення; мак-
роекономічну стабільність; здоров’я і початкову освіту; вищу освіту і профе-
сійну підготовку; ефективність ринку товарів та послуг; ефективність ринку 
праці; розвиненість фінансового ринку; рівень технологічного розвитку; рі-
вень внутрішнього ринку; конкурентоспроможність компаній; інноваційний 
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потенціал. Автором обрано ті субіндекси, які дозволяють відслідкувати вплив 
якості вищої освіти на глобальний індекс конкурентоспроможності, а також 
його субіндекси: інноваційність та екологічну ефективність економіки, люд-
ський розвиток тощо. 

 
Таблиця 4.1. Індекси глобальної конкурентоспроможності та їх складових для 

країн світу (фрагмент) 
 

Країна 

Місце у світовому рейтингу за показниками 

Конкуре-

нтоспро-
можність 

Якість 

вищої 
освіти 

Інно-
вації 

Освіта 

ВВП на 

душу 
населення 

Еколо-

гічна 
ефекти-

вність 

Індекс 

людсь-
кого 

розвитку 

Трива

ва-
лість 

життя 

Швейцарія 1 (1) 6 1 26 5 (82730) 1 9 3 

Фінляндія 3 (4) 4 6 21 19 (46940) 19 21 24 

Швеція 4 (3) 2 2 16 10 (56210) 9 8 11 

Німеччина 6 (6) 17 15 9 22 (44010) 11 5 22 

США 7 (5) 1 5 5 14 (50120) 49 3 38 

Великобританія 8 (10) 10 3 39 27 (38250) 9 26 23 

Франція 21 (18) 15 20 27 24 (41750) 6 20 10 

Польща 41 (41) 27 49 37 60 (12670) 22 39 50 

Китай 29 (26) 39 35 116 94 (5740) 116 101 86 

Естонія 34 (33) … 25 13 49 (15830) 54 33 63 

Білорусія … … 77 52 85 (6530) 65 50 115 

Росія 67 (66) 32 62 49 59 (12700) 106 55 124 

Україна 73 (82) 25 71 31 120 (3500) 102 78 128 

Молдова 87 (93) … 45 76 141 (2070) 108 113 119 

 
Аналіз табл. 4.1 свідчить, що для багатьох країн є певна кореляція між за-

значеними показниками, але однозначно стверджувати про наявність такого 
зв’язку не можна. 

Проте формування у фахівців практично усіх спеціальностей екологічно-
орієнтованого світосприйняття, комплексу знань і умінь щодо переходу еко-
номіки до сталого розвитку – це одне з головних завдань вищої освіти. Це 
дійсно так, оскільки відповідним чином підготовлені фахівців будуть з часом 
впливати на прийняття рішень на усіх рівнях управління, орієнтувати діяль-
ність окремих організацій і держави у цілому на екологічно-збалансований 
інноваційний розвиток. З цього можна зробити висновок, що система освіти і 
виховання є одним з головних чинників, який визначає ефективність і інтен-
сивність переходу до сталого розвитку. 
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Окрім того на розвиток системи освіти як напрямок стійкого екологічно-
орієнтованого зростання можна поглянути з іншого боку. Продукування освіт-
ніх (науково-освітніх, оскільки сучасний ВНЗ є науково-освітнім закладом) 
послуг є екологічно чистим, оскільки випуск інтелектуального продукту не є 
енерговитратним, не потребує використання дефіцитних ресурсів. До того ж це 
є вигідним економічно, про що свідчить велика кількість приватних ВНЗ в 
Україні, які приносять їх власникам прибуток. Як свідчить практика економіч-
но розвинених країн [52], освіта є сферою, що забезпечує максимальну віддачу 
капіталовкладень. На освіту в країнах ЄС та Північної Америки припадає при-
близно 12% загального обсягу інвестицій, у сфері освітніх послуг працює 3-6% 
працездатного населення. У п. 3.1 автором зазначено, що розвиток ВНЗ сприяє 
формуванню на їх базі відповідної науково-дослідної (технопарки, бізнес-
інкубатори, інфопорти, технополіси тощо) та побутової інфраструктури побли-
зу (готелі, заклади харчування, спортивно-розважальні заклади і т. п.), що за-
безпечує зайнятість місцевого населення, поповнює місцеві бюджети. 

В умовах стрімкого зростання обсягів інформації і знань щодо різних га-
лузей людської діяльності, яке ініційоване НТП, процесами соціально-
економічного розвитку, виникненням нових і згортанням традиційних галу-
зей діяльності, прискорення змін економічних, соціально-демографічних, 
політико-правових, техніко-технологічних, природно-екологічних умов мак-
росередовища, перманентними змінами умов взаємодії суб'єктів мікросере-
довища господарювання тощо, змінюються вимоги і до системи освіти. Вона 
сама постійно змінюється: у методичному плані; напрямах і спеціальностях 
підготовки; номенклатурі дисциплін і їх наповненні; формах навчання; засо-
бах поширення і перевірки знань тощо. 

Окрім того загострюється конкуренція на ринку освітніх послуг як з боку 
вітчизняних, так і зарубіжних ВНЗ, що спричинено: зростанням ступеня відк-
ритості ВНЗ і освітніх послуг; використанням телекомунікаційних інформа-
ційних технологій; вільним доступом до навчальних послуг провідних уні-
верситетів світу; зростанням ступеня академічної мобільності тощо. Це зму-
шує освітні заклади постійно шукати і впроваджувати інноваційні технології 
і методи не лише безпосередньо у навчальному процесі, але й взагалі у забез-
печенні умов їх тривалого виживання і розвитку на ринку. ВНЗ все більшою 
мірою використовують інструменти та методи стратегічного і оперативного 
маркетингу, які дозволяють ефективно і повноцінно вести конкуренту боро-
тьбу на вітчизняному і світовому ринках освітніх послуг. 

Підводячи підсумки слід зробити наступні висновки: 
- автором показано, що розвиток системи освіти є одним з перспективних 

напрямків забезпечення стійкого економічного зростання; 
- в сучасних соціально-економічних умовах провідні ВНЗ для забезпечен-

ня їх виживання і розвитку впроваджують інновації, які спрямовані не тільки 
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на удосконалення власне навчального процесу, але і підвищення їх конкурен-
тоспроможності на вітчизняному та світовому ринку освітніх послуг;  

- систему освіти, особливо вищої, слід розглядати як екологічно чисте ви-
робництво інтелектуального продукту – знань і умінь стосовно конкретних 
галузей і видів людської діяльності («науково-освітніх послуг»); 

- все ще достатньо високий рівень вітчизняної вищої освіти дозволяє роз-
глядати її як конкуренту перевагу України, її розвиток і посилення є одним з 
пріоритетних напрямів інноваційного прискорення держави у руслі концепції 
сталого розвитку. 

З цих позицій у наступних параграфах висвітлено особливості викорис-
тання новітніх інструментів і методів маркетингу на ринку освітніх послуг на 
прикладі ВНЗ Сумської області і їх підрозділів. Враховуючи викладі вище 
аргументи, розглянуто і науково обґрунтовано підходи до просування на 
ринку освітніх послуг, які є інноваційними і екологічно-спрямованими. 

Автором викладено результати досліджень і розробок, що виконані на ка-
федрі маркетингу та управління інноваційною діяльністю Сумського держав-
ного університету. 

 
 

4.2. Формування освітніх брендів (на прикладі ВНЗ Сумщини) 
 
За даними Інституту статистики ЮНЕСКО, сьогодні на українському ри-

нку освітніх послуг спостерігається тенденція до зростання частки населення, 
що бажає отримати вищу освіту [59]. Тобто попит на вищу освіту й дедалі 
зростає. Це зумовлено жорсткою конкуренцією на ринку праці, зростанням 
вимог роботодавців до кваліфікації персоналу, змінами у соціально-
економічному середовищі суспільства [48]. 

Проте скорочення кількості потенційних абітурієнтів внаслідок зменшен-
ня випускників шкіл та інших освітніх закладів, що надають повну середню 
освіту, зростання жорсткості відбору за результатами зовнішнього незалеж-
ного оцінювання, підвищення вимог з боку МОН до ВНЗ, доступність освіти 
за кордоном та ін. загострюють конкуренцію серед вищих навчальних закла-
дів України та Сумської області зокрема. Кожен з них прагне розробити вла-
сну, ефективну стратегію розвитку. З цією метою ВНЗ III-IV рівнів акредита-
ції повинні підвищувати свою конкурентоспроможність, зокрема, зміцнювати 
власний імідж, одним із засобів посилення якого є брендинг. 

Ринок освітніх послуг м. Суми представлений чотирма потужними ВНЗ, 
кожен з яких має чітко виражену специфіку: Сумський національний аграр-
ний університет, Сумський державний педагогічний університет, Сумський 
державний університет, Українська академія банківської справи. Між ними 
існує жорстка конкуренція, яка спонукає їх до дедалі активнішого впрова-
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дження сучасних засобів покращення іміджу, зокрема брендингу. Проте це 
пов’язано з істотними витратами, доцільність яких слід оцінювати, напри-
клад, шляхом замірів комунікативної ефективності заходів брендингу. Ре-
зультати оцінки можуть служити основою розробки ефективної стратегії 
брендингу, що дозволить цілеспрямовано впливати на формування сприятли-
вого іміджу і підвищення конкурентоспроможності ВНЗ. 

Виходячи з викладеного, метою даного дослідження є оцінка ефективнос-
ті застосування брендингу ВНЗ м. Суми на прикладі Сумського державного 
університету (СумДУ), як одного з провідних сумських університетів та та-
кого, що має найбільшу кількість студентів, напрямів і спеціальностей їх 
підготовки. Одним з елементів дослідження є виявлення факторів, що впли-
вають на вибір абітурієнтами ВНЗ, зокрема, фактору престижності обраного 
ВНЗ, як елементу іміджу. 

Брендинг у сфері освітніх послуг, виходячи із його специфіки, визначають 
як сукупність прийомів, методів і способів, що дозволяють довести розроб-
лений бренд до споживачів освітніх послуг і інших зацікавлених осіб та сфо-
рмувати в їх свідомості імідж даного закладу освіти, надати їм допомогу в 
сприйнятті відмінних якостей ВНЗ [2]. У цьому контексті бренд ВНЗ – це 
очікування споживачами освітніх послуг отримання конкретної вигоди в 
результаті навчання за тією чи іншою спеціальністю, включаючи успішне 
кар’єрне зростання, зростання добробуту та соціального статусу та ін. [3]. 

Основні характеристики бренду ВНЗ пов’язані з функціональними та емо-
ційними асоціаціями абітурієнтів в процесі вибору ними начального закладу. 
Бренд ВНЗ включає: змістовну характеристику бренду, функціональні та емо-
ційні асоціації абітурієнтів, словесний товарний знак, візуальний образ закладу 
в сприйнятті абітурієнта, популярність ВНЗ, індивідуальність і цінність бренду 
ВНЗ, ступінь його присутності серед цільової аудиторії абітурієнтів. 

Формування успішного бренду і ефективне управління ним вирішує ряд 
поставлених перед ВНЗ завдань: 

- створення ринкових бар’єрів для конкурентів; 
- освоєння нових сегментів і ніш ринку та полегшення виведення на ри-

нок нових освітніх послуг; 
- надання освітній установі додаткового часу для адаптації при появі рин-

кових загроз; 
- чітке виокремлення у свідомості цільових споживачів власних освітніх 

програм у порівнянні з аналогічними програмами конкурентів. 
Хоча всі університети м. Суми мають такі ознаки бренду як логотип, сло-

весну назву, певний усталений імідж, але брендами та високорейтинговими є 
лише окремі з них, насамперед, ті, що надають цільовим споживачам обшир-
ну інформацію про свої конкурентні переваги, яка сприймається абітурієнта-
ми, їх батьками, роботодавцями, колегами тощо. Вони мають успіх у спожи-
вачів і займають лідируючі позиції на ринку освітніх послуг Сумщини. 
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Для підвищення конкурентоспроможності, посилення іміджу та покра-
щення рейтингу ВНЗ необхідно: розробити бренд, який буде чітко виділятися 

на ринку; визначити його ринкові позиції, а при необхідності – провести 

репозиціювання бренду; задати межі існування бренду; забезпечити єдність 

змісту і стилю маркетингових повідомлень на різних медіаканалах; забезпе-

чити сталість бренду в часі і просторі незалежно від регіону України [23]. 

Порівняльна оцінка ринкових позицій ВНЗ м. Суми подана у табл. 4.2. 

 

Таблиця 4.2. Оцінка ринкових позицій ВНЗ м. Суми (побудована за даними 

[43; 44; 45; 46]) 
 

Критерій оцінки 
ВНЗ 

СНАУ СумДПУ СумДУ УАБС 

Рівень акредитації IV 

Рік заснування 1977 1924 1948 1996 

Кількість студентів 19000 8500 22000 2800 

Кількість 

факультетів 
11 4 15 3 

Освітньо-

кваліфікаційні 

рівні 

Бакалавр, 

спеціаліст, 

магістр 

Бакалавр, 

спеціаліст, 

магістр 

Молодший спеціаліст, 

бакалавр, 

спеціаліст, 

магістр 

Бакалавр, 

спеціаліст, 

магістр 

Форма навчання 
денна та 

заочна 

денна та 

заочна 

Денна, заочна, 

дистанційна 
денна та заочна 

Тип навчання безкоштовне та на контрактній основі 

Аспірантура та 

докторантура 
+ + + + 

Військова кафедра + + + - 

Гуртожиток + + + + 

Вільний Wi-Fi 

доступ 
+ - + - 

Бібліотека + + + + 

Спортивна база 

Окремий 

спортивний 

комплекс 

Окремий 

спортивний 

комплекс, 

басейн 

Окремий спортивний 

комплекс, басейн 

Легкоатлетичний 

манеж 

Відзнаки 

Лауреат рей-

тингу вищих 

навчальних 

закладів 

України 

«Софія 

Київська» 

Лауреат рей-

тингу вищих 

навчальних 

закладів 

України 

«Софія 

Київська» 

Лауреат рейтингу 

вищих навчальних 

закладів України 

«Софія Київська», 

11-та позиція у всес-

вітньому Інтернет-

рейтингу серед ВНЗ 

України 

Лауреат рейтин-

гу вищих навча-

льних закладів 

України «Софія 

Київська» 
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Аналіз табл. 4.2 свідчить, що ВНЗ м. Суми відповідають переважно усім 
зазначеним у ній критеріям, але відрізняються напрямками підготовки, рів-
нем навчальної бази, інфраструктурним забезпеченням тощо. Зважаючи на 
результати порівняльного аналізу можна зробити висновок, що конкуренція 
серед Сумських ВНЗ буде зростати. 

Дослідження стану брендингу ВНЗ м. Суми проводилося шляхом опиту-
вання учнів випускних 11-х класів усіх загальноосвітніх шкіл м. Суми, які 
зорієнтовані на продовження навчання у системі вищої освіти. Обсяг вибірки 
склав 500 осіб [15]. 

Серед опитуваних більшість склали жінки – 64%. Відносно невеликий ві-
дсоток чоловіків зумовлений тим, що значна частина випускників дев’ятих 
класів (переважно чоловіків) продовжує навчання не у школі, а у технікумах, 
коледжах тощо. 

При аналізі результатів дослідження у 99% опитуваних виявлено бажання 
здобути вищу освіту. Серед них у більшості батьки мають вищу освіту. На-
віть якщо лише один із батьків закінчив ВНЗ, або якщо батьки взагалі не 
мають вищої освіти, діти все одно прагнуть її отримати. 

Серед тих, хто збирається продовжити навчання по закінченню школи, бі-
льшість обрала СумДУ (55,5%). Третина опитуваних планує вступити до 
ВНЗ, які знаходяться у інших регіонах (переважно м. Харків та м. Київ). 
Співвідношення подальшого вибору школярів відображено на рис. 4.1. 
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Рис. 4.1. Споживчі пріоритети абітурієнтів щодо ВНЗ 



 

98 
 

Аналіз причин вибору конкретного ВНЗ показав наступне: 88% школярів 
своє рішення вважають самостійним; для 17% пріоритетними є настанови 
батьків, рідних; 3% прислухаються до порад друзів; реклама у ЗМІ вплинула 
лише на 2% респондентів. 

За силою впливу респондентами було проранжовано критерії вибору: 
- якість навчання; 
- наявність бажаної спеціальності; 
- престижність ВНЗ; 
- легкість навчання; 
- наявність бюджетних місць; 
- можливість виїзду за кордон за обміном; 
- близькість до дому; 
- можливість заняття науковою діяльністю; 
- вибір друзів. 
Таким чином, престижність вищого навчального закладу є одним з пріо-

ритетних факторів, що впливають на вибір ВНЗ абітурієнтами. 
У дослідженні було визначено рейтинг ВНЗ м. Суми за їх престижністю 

відповідно до думок абітурієнтів. Для цього респондентів просили розстави-
ти ВНЗ міста у порядку спадання їх рівня престижності. ВНЗ, що був вказа-
ний на першому місці в анкеті отримував 4 бали, на останньому – 1 бал. Мак-
симальна оцінка ВНЗ склала 2000 балів. Після цього було визначено відсоток 
балів, які набрав певний ВНЗ по відношенню до максимально можливої кіль-
кості балів. Результати аналізу подано на рис. 4.2. 
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Рис. 4.2. Рейтинг ВНЗ м. Суми за престижністю 
 
На рис. 4.3 подано результати аналізу впізнаності абітурієнтами міста ло-

готипів ВНЗ. 90% респондентів впізнали логотип СумДУ, логотип УАБС та 
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СНАУ впізнали приблизно однакова кількість респондентів – 68%, а логотип 
СумДПУ – 65%. 
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Рис. 4.3. Впізнаність логотипів ВНЗ м. Суми абітурієнтами 

 

Результати оцінки логотипів абітурієнтами подано на рис. 4.4. 

 

 
 

Рис. 4.4. Уподобання щодо логотипів ВНЗ м. Суми 
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Майже 89% опитуваних школярів знають, що таке бренд. На думку біль-
шості опитуваних (66%) серед ВНЗ м. Суми даному визначенню більшою 
мірою відповідає СумДУ (рис. 4.5). 
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Рис. 4.5. Оцінка брендів ВНЗ м. Суми 
 
Структура ринку освітніх послуг м. Суми та Сумської області періодично 

змінюється. На сьогодні СумДУ займає значну його частку, адже більше 
половини абітурієнтів виявили свої наміри щодо вступу у даний ВНЗ. Ре-
зультати дослідження свідчать про те, що СумДУ має імідж престижного 
ВНЗ не лише м. Суми, але й України. Його логотип є найбільш впізнаним та 
має найбільшу прихильність респондентів. Це свідчить, насамперед, про 
вдалу маркетингову політику університету. І, як її результат, 2/3 опитуваних 
визнали СумДУ брендом. 

При застосуванні брендингу СумДУ спирається на такі елементи: пропа-
ганда та інформування абітурієнтів; формування фірмового стилю при ви-
данні навчальних посібників і монографій; яскраве оформлення книг та бро-
шур з символікою університету; стимулювання студентів до участі у науко-
вих, культурних, мистецьких, розважальних, спортивних заходах міста, обла-
сті, країни, міжнародного рівня; розповсюдження інформації про щорічні 
наукові досягнення студентів (перші місця серед усіх українських ВНЗ у 
загальнодержавних студентських наукових конкурсах та олімпіадах); успіхи 
студентів СумДУ на міжнародній арені. 
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Позитивному іміджу ВНЗ сприяє розповсюдження корпоративних сувені-
рних виробів та поліграфічної рекламної продукції (ручки, записники, посуд, 
календарі, прапорці тощо). 

Цікавим проявом брендингу є створення гімну, який сприяє поліпшенню 
командного духу серед студентів та іміджу університету у суспільстві. 

СумДУ займається підтримкою соціальних і спортивних проектів. Усе це 
сприяє поліпшенню іміджу ВНЗ як такого, що є фінансово спроможним. 

Наглядним прикладом брендингу є створення сайту СумДУ, якій є одним 
з кращих серед ВНЗ України. На сайті міститься загальна інформація про 
університет, його структурні підрозділи, наукові досягнення студентів та 
співробітників, інформація для абітурієнтів. У репозитарії СумДУ, який є 
другим в Україні, викладено тексти наукових та навчально-методичних праць 
викладачів, співробітників та студентів СумДУ. 

Саме така маркетингова концепція організації діяльності сприяє  позиціо-
нуванні СумДУ як провідного ВНЗ не лише міста та області, але й України у 
цілому. СумДУ визнано третім серед класичних університетів України, він 
займає високі позиції у світовому рейтингу Webometrix. Про високі конкуре-
нтні позиції СумДУ свідчить постійне зростання його частки на ринку освіт-
ніх послуг області, зростання кількості студентів та аспірантів (як денного, 
так і заочного відділення), у тому числі з числа іноземних громадян. 

За результатами проведеного дослідження, а також спираючись на досвід 
брендів закордонних ВНЗ, запропоновано наступні рекомендації: 

- для підтримки вже існуючого іміджу СумДУ необхідно продовжувати 
інформування абітурієнтів та широкий загал про вступні кампанії, високі 
позиції СумДУ у міжнародних та національних рейтингах, наукові досягнен-
ня студентів та співробітників, переваги навчання у даному закладі; 

- слід розширити практику участі у престижних міжнародних рейтингах 
ВНЗ та його підрозділів; 

- продовжити проведення розважальних, культурних, спортивних, мисте-
цьких та наукових заходів, що сприяють популяризації СумДУ у суспільстві; 

- приймати участь у соціальних та спортивних проектах, спонсорських 
акціях; 

- налагодити широке розповсюдження сувенірної продукції не лише серед 
студентів та співробітників, але й серед широкого загалу населення м. Суми 
та області, гостей університету; 

- необхідним є створення власного телеканалу на регіональному телеба-
ченні; 

- продовжити розвиток спортивної бази та створення окремого сучасного 
конкурентоспроможного спортивного комплексу обласного значення; 

- створити власну базу відпочинку у приміській зоні; 
- провадити заходи щодо залучення студентів та випускників до просу-

вання бренду СумДУ. 
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За результатами дослідження зроблено наступні висновки: 
1. Виконано порівняльний аналіз навчальних закладів м. Суми та їх бре-

ндів, виявлено їх слабкі та сильні сторони, що дозволяє цілеспрямовано фор-

мувати комплекси заходів щодо посилення ринкових позицій ВНЗ. 

2. Результати аналізу показали необхідність впровадження бренд-

менеджменту у діяльності ВНЗ. Було визначено, що на сьогоднішній день 

відсутнє систематичне застосування брендингу ВНЗ Сумщини. Можна про-

слідкувати лише окремі його елементи, що деякою мірою допомагають уні-

верситетам отримати більшу лояльність абітурієнтів за окремими напрямами 

їх діяльності. Для формування потужного бренду необхідно створити відділ 

маркетингу, який би займався питанням просування університету. 

3. Головним результатом дослідження є встановлення факту існування 
брендів на ринку освітніх послуг м. Суми та їх впливу на споживацьку при-

вабливість ВНЗ. На думку споживачів (тобто одинадцятикласників, що 

приймали участь в опитуванні), єдиним закладом, який відповідає характе-

ристикам бренду, є Сумський державний університет. 66% респондентів 

назвали його брендом, 90% впізнали його логотип, 55,6% осіб бажають 

отримати освіту в цьому закладі, а 53% опитаних вважають, що логотип 

СумДУ – найкращий з усіх логотипів сумських ВНЗ. Всі ці показники ви-

значають імідж СумДУ та прирівнюють його до рівня бренду на ринку 

освітніх послуг міста Суми. 

4. Для подальшого просування СумДУ як бренду його керівництву необ-

хідно більш чітко сформувати маркетингові цілі та методи їх досягнення. За 

результатами дослідження були запропоновані рекомендації щодо активізації 
просування СумДУ на ринку освітніх послуг як бренду. У випадку їх впрова-

дження бренд СумДУ вийде на новий якісний рівень та покращить свої кон-

курентні позиції на регіональному і національному ринках освітніх послуг, 

закладе підвалини просування на міжнародний ринок. 

5. Активізація заходів брендингу СумДУ дозволить збільшити частку 

студентів, що прибули на навчання з інших регіонів України та інших країн. 

Це призведе до розширення ринкових можливостей розвитку СумДУ, поси-

лення фінансової бази університету та розвитку економіки м. Суми, розвитку 

інфраструктури науково-освітніх та побутових послуг, збільшення зайнятості 

населення міста. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на обґрунтування моде-
лі брендингу СумДУ та заходів щодо посилення бренду СумДУ як одного з 

провідних ВНЗ України, просування бренду СумДУ на міжнародній освіт-

ній ринок. 
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4.3. Проблеми і перспективи стимулювання попиту на освітні послуги 
(на прикладі спеціальності «Маркетинг») 

 
Загострення конкуренції на ринку освітніх послуг України, у тому числі в 

галузі підготовки фахівців з маркетингу, спонукає вітчизняні ВНЗ знаходити і 
реалізовувати конкурентні переваги, спираючись на вимоги ринку, використо-
вуючи при цьому методи і інструменти маркетингу у сфері освітніх послуг [17]. 

Проблеми маркетингу у галузі освітніх послуг досліджені у працях украї-
нських і російських фахівців, зокрема, [31; 19; 38; 29; 47; 49] та ін. Ними 
глибоко опрацьовані теоретико-методологічні та методичні підходи до аналі-
зу і регулювання ринку освітніх послуг у руслі концепції маркетингу. Однак 
практично не досліджено питання споживчого вибору абітурієнтів у розрізі 
спеціальності «Маркетинг», слабо вивчена мотивація їх вибору,не визначено 
фактори, які впливають на вибір професії маркетолога тощо. Розв’язання 
зазначених задач надасть змогу цілеспрямовано планувати заходи з просу-
вання спеціальності «Маркетинг», а також формувати відповідний комплекс 
маркетингу. 

Враховуючи викладене, метою дослідження є аналіз проблем сприйняття 
спеціальності «Маркетинг» абітурієнтами, визначення факторів впливу та 
оцінка на основі цього перспектив управління споживчим вибором. 

Аналіз статистичних даних свідчить, що конкуренція на ринку освітніх 
послуг Сумської області з надання вищої освіти (як і в Україні у цілому) 
спричинена у тому числі демографічною кризою (табл. 4.3, рис. 4.6). 

 
Таблиця 4.3. Потенційна місткість ринку освітніх послуг Сумської області [12] 

 

Рік 
народжен-

ня 

Рік закінчення навчання у середній школі 

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

1985 19414            

1986  20536           

1987   19687          

1988    18648         

1989     17071        

1990      16503       

1991       15727      

1992        15024     

1993         13829    

1994          * 13104  

1995            12433 
 

* – не враховано відміну 12-річного періоду навчання у середній школі 
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Потенційна місткість ринку освітніх послуг з надання вищої освіти від-
повідає кількості молоді у віці випускника середньої школи. Природно 
до ВНЗ вступають і представники старших вікових груп, проте їх вплив є 
незначним. 

Скоригована потенційна місткість – це кількість випускників освітніх за-
кладів, які у поточному році отримали повну середню освіту (випускники 
шкіл, коледжів, технікумів і т. п.). Фактична – кількість студентів ВНЗ, що 
зараховані на перший курс (стаціонарна та заочні форми навчання). 
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Рис. 4.6. Тенденції зміни місткості ринку освітніх послуг Сумської області 
(побудовано за даними [12, 51]) 

 
СумДУ, як регіональному ВНЗ, доводиться конкурувати з іншими ВНЗ 

області, а також ВНЗ і їх філіалами з інших міст. Пріоритети потенційних 
абітурієнтів за даними репрезентативного опитування учнів випускових кла-
сів Сумської області щодо вибору ВНЗ розподілилися таким чином [20]:  

- СумДУ – 28%; 
- Глухівський національний педагогічний університет (ГНПУ) – 20%; 
- Сумський національний аграрний університет (СНАУ) – 12%; 
- Українська академія банківської справи (УАБС) – 11%; 
- Сумський державний педагогічний університет (СДПУ) – 1%; 
- інші ВНЗ (ВНЗ інших регіонів України чи їх філії) – 28%. 
У порівнянні з минулими роками виросла частка абітурієнтів, що надають 

переваги ГНПУ (в основному тих, що проживають на селі). Опитування по-
казало, що це спричинено статусом національного університету. 

Подальше уточнення споживчих пріоритетів дозволило структуру потен-
ційних абітурієнтів СумДУ: 57% це мешканці обласного центра (м. Суми), 
33% – мешканці районних центрів області і 10% – мешканці села. 
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Фактори впливу на споживчий вибір (у розрізі вибору ВНЗ) представлені 
на рис. 4.7. 
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Рис. 4.7. Основні фактори вибору ВНЗ 
 
Споживчі переваги щодо напрямів підготовки: 
- гуманітарні спеціальності – 29% респондентів; 
- технічні – 21%; 
- економічні – 19%; 
- медичні – 16%; 
- юридичні – 15%. 
Серед економічних професій споживацькі пріоритети розподілилися та-

ким чином: 
- фінансист – 42,4%; 
- економіст – 36,4%; 
- менеджер – 24,2%; 
- маркетолог – 16,7%; 
- бухгалтер – 10,6%. 
Розподіл потенційних абітурієнтів за часом прийняття рішень щодо вибо-

ру спеціальності «Маркетинг»: 
- зимою у рік закінчення школи – 46%; 
- у 10-му класі школи – 36%; 
- перед 9-м класом – 9%; 
- у 9-му класі. – 9%. 
Як видно з результатів опитування, значна кількість абітурієнтів приймає 

рішення у випускному класі, однак більшість приймає рішення раніше. 
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Фактори, які впливають на вибір спеціальності «Маркетинг» подані на ді-
аграмі на рис. 6.8 (вагомість у %). 
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Рис. 4.8. Фактори вибору спеціальності «Маркетинг» 
 
З рис. 4.8 слідує, що головним фактором вибору є інтерес до професії. 
Далі досліджено які асоціації викликає в учнів старших класів шкіл та їх 

батьків професія маркетолога. Їх відповіді розподілилися таким чином: 
- рекламна діяльність – 45% респондентів; 
- діяльність спрямована на збільшення обсягів збуту – 35%; 
- безпосередній продаж товару – 16%; 
- робота в супермаркетах – 3%; 
- транспортні перевезення – 1%. 
Отримані результати відповідають реальним функціям, які виконують 

служби маркетингу. Проте вони свідчать про обмеженість уявлень про мар-
кетинг серед широких мас населення. 

Проте зміст програми підготовки магістра зі спеціальності «Маркетинг» 
значно ширше як у обов’язковій частині програми, так і в частині дисциплін 
за вибором ВНЗ та студента. 

В СумДУ дисципліни за вибором, зокрема включають: «Міжнародний ма-
ркетинг», «Митна справа», «Маркетинг інновацій», «Інтернет маркетинг», 
«Інтернет бізнес», «Прогнозування техніко-економічного рівня машин», 
«Управління інноваційним розвитком», «Маркетинг в антикризовому мене-
джменті», «Некомерційний маркетинг», «Мерчандайзинг», «Ризики у марке-
тингу», «Комерційна діяльність комерційних підприємств», «Екологічний 
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маркетинг», «Теорія мотивації», «Комп’ютерні інформаційні технології у 
маркетингу», «PR», «Менеджмент екологічних інновацій» та ін. 

Узагальнюючи викладене, слід зазначити наступне: 
1. У вітчизняній практиці маркетологами використовується доволі обме-

жене коло маркетингових інструментів і методів, що не дозволяє розкрити 
потенціал маркетингу як методології ринкової діяльності підприємств та 
установ, знижує конкурентоспроможність українських товаровиробників на 
національному та міжнародних ринках. 

2. Розрив між змістом навчальних програм спеціальності «Маркетинг» і 
використанням отриманих знань і умінь у практичній діяльності маркетоло-
гів викликаний: з одного боку – обмеженістю кола завдань, що їх ставлять 
перед маркетинговими службами підприємств та установ і недостатньою 
поінформованістю їх вищого керівництва про реальні можливості маркетин-
гу; з іншого боку – недостатньою орієнтованістю навчального процесу на 
розв'язання актуальних проблем підприємств та установ, обмеженістю конта-
ктів між теоретиками і практиками. 

3. Навчальні програми підготовки фахівців-маркетологів (бакалаврів та 
магістрів) у ВНЗ України розроблені з урахуванням світового досвіду, вони 
містять доволі широкий набір практично-орієнтованих дисциплін, які істотно 
розширюють кругозір маркетологів і озброюють їх сучасним методичним 
інструментарієм. Однак уяви потенційних абітурієнтів, їх батьків та вчителів 
про спеціальність «Маркетинг» обмежені, в основному, окремими функціями 
комунікаційної і збутової політики. 

4. Недостатня поінформованість потенційних абітурієнтів про сутність та 
зміст маркетингової діяльності і професію маркетолога обмежують спожива-
цький інтерес до даної спеціальності і набір студентів на навчання, що, у 
свою чергу, обмежує можливості спеціалізації підготовки, її адаптації до 
вимог конкретних підприємств та установ. 

З урахуванням викладеного і з метою підвищення поінформованості по-
тенційних абітурієнтіві широкого загалу про можливості маркетингу, специ-
фіку діяльності маркетолога, особливості підготовки фахівців з маркетингу 
кафедрою маркетингу та управління інноваційною діяльністю СумДУ було 
проведено ряд заходів, серед яких необхідно виділити такі: 

- написання серії статей у місцевій пресі, у яких відображено специфіку 
підготовки маркетологів у СумДУ, успіхи студентів спеціальності «Марке-
тинг» у національних і міжнародних конкурсах студентських наукових робіт, 
спрямованість цих робіт на вирішення актуальних проблем розвитку еконо-
міки м. Суми та Сумської області; 

- продовження практики проведення конкурсу серед учнів старших класів 
Сумської області на тему «Знайди себе у маркетингу», який передбачає: на-
писання есе, зйомку рекламних відеороликів, зйомку відеороликів на соціа-
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льну тематику. Підведення підсумків конкурсу проводити як PR-акцію спеці-
альності «Маркетинг»; 

- удосконалювати структуру і контент сайту кафедри маркетингу, регуля-
рно обновляти інформацію про діяльність викладачів і студентів спеціально-
сті «Маркетинг», спеціалізацію підготовки, конкурсах і конференціях, що їх 
проводить кафедра, досягненнях студентів, міжнародні контакти, наукові 
розробки тощо; 

- залучати до груп кафедри, що створені у соціальних мережах ВКонтакте 
і Facebook абітурієнтів, студентів та їх батьків, роботодавців, колег, предста-
вників контактних аудиторій та ін., регулярно надавати цікаві інформаційні 
повідомлення, підтримувати і укріплювати контакти з членами груп тощо; 

-  регулярно зустрічатися з фахівцями і менеджерами м. Сум і області, чи-
тати лекції, проводити крос-курси, тематичні тренінги та ін. Проводити разом 
з практикуючими маркетологами підприємств та установ бізнес-форумів на 
яких обговорювати питання теорії і практики маркетингу, проблеми забезпе-
чення взаємодії науковців і практиків; 

- продовжити практику щорічного проведення міжнародних науково-
практичних конференцій «Маркетинг інновацій і інновації у маркетингу» за 
участі вітчизняних і зарубіжних фахівців, залучати до участі і інформувати 
представників контактних аудиторій м. Суми і області; 

-  продовжити видання міжнародного наукового журналу «Маркетинг і 
менеджмент інновацій», висвітлювати у ньому актуальні проблеми теорії і 
практики маркетингу, досвід вітчизняних і зарубіжних фахівців, розширюва-
ти представлення електронної версії журналу у вітчизняних і міжнародних 
базах реферування і індексування; 

- проводити спеціалізовані профорієнтаційні заходи у школах, коледжах, 
технікумах та ін. ВНЗ Сумської області. 

Підводячи підсумки, слід зазначити: 
- за результатами опитування та аналізом їх результатів визначено спожи-

вацькі пріоритети і фактори, що впливають на вибір абітурієнтів у розрізі: 
ВНЗ, напрямок підготовки, спеціальність («Маркетинг»); 

- визначено категорії абітурієнтів, які вибирають професію маркетолога, а 
також їх характеристики; 

- виявлені проблеми сприйняття абітурієнтами спеціальності «Марке-
тинг», окреслено комплекс заходів спрямованих на просування освітніх пос-
луг з підготовки маркетологів на ринку Сумської області; 

- отримані результати дозволяють конкретизувати складові комплексу мар-
кетингу освітніх послуг зі спеціальності «Маркетинг», підвищити їх результа-
тивність, забезпечити високу затребуваність спеціальності абітурієнтами. 

Подальші дослідження повинні бути спрямованими на оцінку дієвості за-
ходів з просування спеціальності «Маркетинг» на ринку освітніх послуг. 
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4.4. Комунікаційна ефективність інтернет-технологій 
у маркетингу освітніх послуг 

 
Розвиток сучасної системи вищої освіти відбувається шляхом формування 

і розвитку дослідницько-навчальних ВНЗ, які будують навчальний процес на 
основі наукових досліджень, що виконуються викладачами і студентами, та 
впроваджують результати цих досліджень в освітні програми і практику дія-
льності підприємств та установ. Всі університети світового рівня є дослідни-
цько-навчальними, вони здобули визнання, насамперед, як наукові центри, а 
їх освітні програми базуються на найновітніших наукових здобутках. Вітчиз-
няні університети, якщо вони хочуть зберегти своє місце на ринку освітніх 
послуг і посилити свої ринкові позиції, повинні ставати на цей шлях. Одними 
з критеріїв, які визначають позиції сучасного ВНЗ, є рівень поінформованості 
цільової аудиторії (потенційних абітурієнтів, їх батьків, роботодавців, колег-
науковців тощо) про можливості ВНЗ: рівень оприлюднення результатів 
наукових досліджень викладачів і студентів; напрямки і рівень підготовки 
випускників, їх затребуваність на ринку праці тощо. Практика свідчить, що 
досягти високих показників ВНЗ за цими критеріями можна досить швидко і 
з відносно невеликими витратами шляхом застосування новітніх WEB-
технологій інтернет-маркетингу. Це дозволить налагодити, підтримувати і 
розширити контакти з цільовими аудиторіями, посилити конкурентні позиції 
ВНЗ на вітчизняному і світовому ринках науково-освітніх послуг. 

В останні роки посилився інтерес науковців і практиків до питань викори-
стання WEB-технологій і інтернет-маркетингу як засобів просування та фор-
мування іміджу організації на цільовому ринку. Зокрема, цій проблематиці 
присвячено праці [5; 9; 19; 22; 29; 39] та ін. Проте лише незначна частина з 
них стосується ринку науково-освітніх послуг [9; 13; 22; 26; 42; 50]. В основ-
ному наявні публікації розглядають проблеми просування товарів широкого 
вжитку (рідше – товарів промислового використання), а також налагодження 
ефективних комунікацій їх виробників (продавців) з цільовими споживачами. 
Однак, практика свідчить, що вітчизняні і зарубіжні ВНЗ все ширше викори-
стовують WEB-технології у своїй діяльності, хоча і не завжди ефективно. 

Таким чином, постають питання дослідження існуючої практики застосу-
вання ВНЗ сучасних WEB-технологій і методів інтернет-маркетингу на ринку 
науково-освітніх послуг, підходів до оцінки їх комунікативної ефективності, 
визначення факторів, які визначають ефективність. 

Відповідно, метою дослідження є аналіз комунікативної ефективності 
WEB-технологій інтернет-маркетингу, що їх застосовують вітчизняні ВНЗ на 
ринку науково-освітніх послуг і розробка рекомендацій щодо її підвищення. 

В якості об’єкту аналізу було взято частину WEB-системи Сумського 
державного університету (СумДУ), як такого, що займає одне з провідних 
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місць серед ВНЗ України у рейтингу Webometrix (7 місце) [56]. Зокрема, 
WEB-систему кафедри маркетингу і управління інноваційною діяльністю 
(УІД), яка складається з сайту кафедри (km.fem.sumdu.edu.ua) [35] і фахового 
наукового журналу (mmi. fem.sumdu.edu.ua) [37], який видає кафедра. Вона є 
складовою частиною WEB-системи факультету економіки і менеджменту 
(ФЕМ), який займає високе місце у рейтингу Webometrix серед українських 
бізнес-шкіл (табл. 4.4). 

 
Таблиця 4.4. Результати рейтингу Бізнес-шкіл України станом на липень 

2011 року (фрагмент) [56] 
 

Місце в 

світовому 
рейтингу 

Назва Бізнес-школи 

Позиція за окремими показниками 

Розмір Видимість 
Цінні 

файли 

Наукові 

роботи 

290 Kyiv School of Economics 467 334 189 39 

332 
International Institute of Business IIB 
Ukraine 

245 398 355 463 

444 
Kiev Institute of International Eco-
nomics and Business 

424 539 568 273 

454 
International Management Institute 

Kiev 
402 627 551 217 

627 Kyiv Mohyla Business School 654 607 588 573 

630 
Interregional Academy of Personnel 
Management 

422 790 998 573 

670 Kyiv Business School 699 608 789 573 

762 
Faculty of Economics and Manage-

ment Sumy State University 
912 597 949 512 

775 Lviv Institute of Management 630 910 666 573 

829 Kibit Business School 838 777 1196 573 

957 Moscow Business School Ukraine 936 931 1226 512 

1039 
Volyn Institute for Economics and 

Management 
932 1126 951 573 

1053 Kiev Investment Management Institute 961 1111 1283 573 

1284 
Interdisciplinary Institute of Manage-
ment 

1196 1342 1225 573 

 
Для аналізу використовувалися стандартні інструменти Google 

Analytics [50], LiveInternet [40], Yandex-metrika [6] та ін. У ході аналізу вико-
нувалося порівняння параметрів WEB-системи кафедри маркетингу і УІД, які 
характеризують її комунікативну ефективність до і після проведення заходів, 
спрямованих на розвиток комплексу маркетингових комунікацій. Параметри 
фіксувалися за період з 1.05.2011 р. по 31.01.2012 р. (WEB-система почала 
функціонувати у квітні 2011 р.). 

http://www.kse.org.ua/
http://www.iib.com.ua/
http://www.iib.com.ua/
http://www.ier.com.ua/
http://www.ier.com.ua/
http://www.mim.kiev.ua/
http://www.mim.kiev.ua/
http://www.kmbs.ua/
http://www.maup.com.ua/
http://www.maup.com.ua/
http://www.kbs.kiev.ua/
http://fem.sumdu.edu.ua/
http://fem.sumdu.edu.ua/
http://www.lim.lviv.ua/
http://www.kibit.com.ua/
http://www.mbschool.com.ua/
http://www.viem.edu.ua/
http://www.viem.edu.ua/
http://www.kimi.kiev.ua/
http://www.miu.edu.ua/
http://www.miu.edu.ua/
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На рис. 4.9 представлено динаміку зміни розміру сайтів кафедри маркети-
нгу і УІД (km) і журналу «Маркетинг і менеджмент інновацій» (mmi). Як 
слідує з рис. 4.9, за аналізований період розміри сайтів значно зросли і дина-
міка зростання зберігається. 

 

 
 

Рис. 4.9. Динаміка зміни розмірів сайтів 

 
Порівняння показників розвитку сайтів за початковий період їх існування 

(було взято дані за липень 2011 р., коли динаміка розвитку остаточно сфор-
мувалася) і останній місяць аналізованого періоду (січень 2012 р.) подані 
нижче у табл. 4.5. 

Аналіз табл. 6.5 свідчить, що відбулося значне зростання кількості відві-
дувань, відповідно, у 16,6 рази для сайту журналу і у 5,9 рази для сайту кафе-
дри. При цьому зросла частка нових відвідувачів і, відповідно, зменшилася 
частка повторних. Це, з однієї сторони, свідчить про розширення кола відві-
дувачів, що поступово формується «своя» аудиторія (випадкові відвідувачі 
повторно не заходять, а залишаються лише зацікавлені). З іншої – слід дета-
льніше аналізувати причини відпливу частини відвідувачів і оцінити можли-
вості їх утримання. 

Істотно зросла і кількість унікальних відвідувачів: у 18,8 рази для сайту 
журналу і у 6,9 рази для сайту кафедри. Темпи зростання кількості унікаль-
них відвідувачів перевищують темпи зростання загальної кількості відвіду-
вань, що також підтверджує зроблені вище висновки про дещо суперечливі 
тенденції: з одного боку – формування груп лояльних відвідувачів, з іншого – 
недостатню зацікавленість частини відвідувачів контентом сайтів. 
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Таблиця 4.5. Показники сайтів на початку і наприкінці аналізованого періоду 
 

Показники KM MMI 

Липень 

2011 р. 

Січень 

2012 р. 

Липень 

2011 р. 

Січень 

2012 р. 

Кількість відвідувань за місяць (загальна), 

в тому числі: 
149 2470 492 2923 

- нових, % 57,72 65,71 51,83 61,41 

- повторних, % 42,28 34,29 48,17 38,59 

Кількість унікальних відвідувачів, осіб 93 1747 293 2011 

Середня кількість переглянутих сторінок, ст. 2,92 2,29 5,43 2,67 

Час перебування на сайті, хв.:сек. 2:28 2:17 5:15 2:06 

Джерела трафіку, %:     

- пошукові системи 42,95 65,91 28,25 73,8 

- інші сайти 16,1 23,16 46,14 17,54 

- прямий трафік 40,95 10,93 25,61 8,65 

 
З урахуванням зроблених вище висновків, зменшення кількості перегля-

нутих сторінок за одне відвідування і часу перебування на сайті свідчить про 
зростання адресності пошуку інформації. Це більш характерно для сайту 
кафедри, контент якого став більш детально структурованим, при незначних 
змінах структури контенту сайту журналу. 

Результати аналізу свідчать, що сайт журналу «Маркетинг і менеджмент 
інновацій» розвивається більш стрімкими темпами ніж сайт кафедри марке-
тингу і УІД. Це підтверджує і зайняте високе місце за кількістю переглядів 
унікальними відвідувачами статей журналу, копії які розміщені на сайті біб-
ліотеки ім. Вернадського (59 місце з 1702 журналів) [36], і входження журна-
лу до всесвітньої бази реферування DOАJ [55]. 

Серед джерел трафіку на чільні позиції вийшли пошукові системи, що 
свідчить про зростання доступності контенту сайтів для користувачів, які 
шукають потрібну їм інформацію. Це істотно збільшує імовірність заходу на 
сайти, зростання кількості відвідувань і унікальних відвідувачів тощо. В ході 
подальшого аналізу біло встановлено, що з пошукових систем на перше місце 
вийшла Google, наступним є Yandex (для сайту журналу на додаток до них 
ще застосовувалися Rambler та Bing) [6; 50]. 

Основними сайтами, з яких здійснюються переходи до аналізованих 
сайтів, є: для сайту кафедри – WEB-система СумДУ (сайти ФЕМ, журналу 
«Маркетинг і менеджмент інновацій», СумДУ тощо), соціальна мережа 
ВКонтакте, go.mail.ru; для сайту журналу – WEB-система СумДУ (сайти 
СумДУ, кафедри маркетингу), doaj.org, go.mail.ru, mail.yandex.ru, e.mail.ru, 
uk.wikipedia.org. [6; 40; 50]. 
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Загальна динаміка щоденних відвідувань сайтів кафедри і журналу за сі-
чень 2012 р. подана, відповідно, на рис. 4.10 і рис. 4.11. 
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Рис. 4.10. Динаміка щоденних відвідувань сайту кафедри маркетингу і УІД 
у січні 2012 р. 
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Рис. 4.11. Динаміка щоденних відвідувань сайту журналу «Маркетинг і мене-

джмент інновацій» у січні 2012 р. 
 
Основними ключовими словами (фразами) в пошукових системах були: 

для сайту кафедри – «кафедра маркетингу СумДУ», «конференція «Марке-
тинг інновацій і інновації у маркетингу», назва конкурсу, що його проводить 
кафедра «знайди себе у маркетингу», назви підручників і навчальних посіб-
ників кафедри, напрямки досліджень кафедри тощо; для сайту журналу – 
«оцінка впливу факторів зовнішнього середовища», «маркетингова товарна 
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політика», «маркетинг і менеджмент інновацій», «інновації у системі управ-
ління» та ін. 

Як слідує з аналізу рис. 4.10 і рис. 4.11, характер відвідувань сайтів у цілому 
(з незначними відмінностями) є схожим, хоча кількісні параметри відвідувань 
(зокрема: кількість, зміст запитів, характеристики відвідувачів тощо) є різними. 

Найбільш популярними сторінками на сайті кафедри були: головна, кад-
ровий склад (відомості про викладачів), підручники і навчальні посібники 
тощо [15]. 

На сайті журналу: головна, про журнал, останній номер, архів, автору, ре-
цензенту тощо. 

Розподіл основних відвідувачів сайту кафедри за країнами проживання 
(у порядку зниження) наступний: Україна; Росія; Білорусія; Німеччина; Ка-
захстан; Угорщина, Норвегія, Польща, Великобританія; США, Франція, Ні-
дерланди та ін. 

Для сайту журналу «Маркетинг і менеджмент інновацій» розподіл відві-
дувачів за країнами проживання є таким: Україна, Росія, Білорусія, Німеччи-
на, Казахстан, Болгарія, Великобританія, Польща, Швеція та ін. 

Структура відвідувачів сайтів кафедри і журналу у січні 2012 р. за країна-
ми подана у табл. 4.6-4.7 [50]. 

 
Таблиця 4.6. Відвідувачі-іноземці сайту кафедри маркетингу і УІД у січні 

2012 р. [50] 
 

Країна 
Кількість 

відвідувачів 

Кількість сторінок, 

які переглянуті за 
одне відвідування 

Тривалість перебу-

вання на сайті за одне 
відвідування, хв.:сек. 

Нові 

відвідувачі, % 

Україна 2605 2,85 2:19 57,54 

Росія 183 1,09 0:06 97,81 

Невизначено 73 1,38 0:49 89,04 

Білорусь 10 1,10 0:10 100 

Німеччина 6 1,33 0:40 83,33 

Казахстан 4 1,25 0:11 100 

Польща 4 1,5 0:14 100 

Норвегія 4 1,25 0:03 75,00 

Великобританія 3 1,67 0:12 66,67 

США 3 1,0 0:00 100 

 
За аналізований період (травень 2011 р. – січень 2012 р.) кількість країн 

відвідувачів обох сайтів істотно зросла. 
Проте основна частка користувачів сайтів це українці і росіяни, хоча кіль-

кість відвідувачів-іноземців з країн далекого зарубіжжя постійно зростає. 
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Таблиця 4.7. Відвідувачі-іноземці сайту журналу «Маркетинг і менеджмент 
інновацій» у січні 2012 р. [50] 

 

Країна 
Кількість 

відвідувачів 

Кількість сторінок, 

які переглянуті за 
одне відвідування 

Тривалість перебу-

вання на сайті за одне 
відвідування, хв.:сек. 

Нові 
відвідувачі, % 

Україна 2081 2,35 2:21 62,47 

Росія 212 1,19 1:29 79,72 

Невизначено 53 2,6 1:06 88,68 

Білорусь 19 1,63 0:12 100 

Німеччина 17 2,94 7:19 82,35 

Казахстан 16 1,62 3:38 93,75 

Болгарія 14 2,64 2:30 71,43 

Великобританія 10 3,1 2:34 50,00 

Польща 9 1,67 0:14 66,67 

Швеція 5 12,6 8:07 20,00 

 
Для уточнення адресності наповнення контенту сайту кафедри маркетин-

гу і УІД і його відповідності запитам представників цільових аудиторій було 
проаналізовано (за допомогою засобу аналітики Yandex metrika) склад відві-
дувачів у віковому і статевому розрізі (рис. 4.12-4.14) [6]. 
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Рис. 4.12. Категорії відвідувачів сайту у листопаді 2011 р.,%: 
а) за статтю; б) за віком  

 
Аналіз діаграм на рис. 4.12-4.14 свідчить, що основною групою відвідува-

чів сайту у статевому розрізі є жінки, а у віковому – молодь у віці 18-28 роки, 
що відповідає структурі студентській молоді економічних спеціальностей. З 
цих позицій сайт достатньо точно орієнтований на основну групу цільових 
споживачів – студентів ВНЗ. 
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Другі позиції за віковими характеристиками займають відвідувачі: у віці 
до 18 років – школярі (майбутні абітурієнти) та у віці 25-34 роки – випуск-
ники, молоді викладачі і науковці, бізнесмени і фахівці підприємств 
та установ. 

Подальший аналіз свідчить, що школярі в основному відвідують сайт з 
міркувань визначитися з майбутньою професією, прийняти участь у конкурсі 
для школярів «Знайди себе у маркетингу» тощо. До речі, на навчання за спе-
ціальністю «Маркетинг» у 2011 р. вступили до СумДУ переможці І конкурсу 
«Знайди себе у маркетингу», які мали відповідні сертифікати. 
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Рис. 4.13. Категорії відвідувачів сайту у грудні 2011 р.,%: 
а) за статтю; б) за віком  
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Рис. 4.14. Категорії відвідувачів сайту у січні 2012 р.,%: 
а) за статтю; б) за віком 

 
Вікова група відвідувачів у віці 25-34 роки, основна її частина це випуск-

ники кафедри, прагне підтримувати контакти з кафедрою, спілкуватися через 
пов’язану з сайтом групу ВКонтакте один з одним і викладачами, повідомля-
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ти про свої успіхи і т.п. Разом зі студентами і викладачами вони є основними 
учасниками відповідної групи. 

Зовсім незначною є група відвідувачів у віці 35-44 роки. Для встановлен-

ня причин цього потрібно проводити додаткові дослідження. 

Достатньо активною є група відвідувачів у віці понад 45 років. В основ-

ному, це викладачі ВНЗ, а також батьки студентів і абітурієнтів. 

Спираючись на результати аналізу слід зробити такі висновки. 

1. Аналіз динаміки відвідувань сайтів свідчить про зростання їх популя-

рності у представників основних цільових аудиторій. Для сайту кафедри це – 

студентська молодь економічних спеціальностей, школярів – потенційних 

абітурієнтів, випускників, молодих викладачів і науковців, бізнесменів та 

фахівців підприємств та установ, викладачів ВНЗ, батьків студентів і абітурі-
єнтів. Для сайту журналу – науковці, викладачі та аспіранти ВНЗ. 

2. Існуючі тенденції свідчать, що формуються групи лояльних відвіду-

вачів, хоча спостерігається певний відтік нових відвідувачів, які повторно 

не звертаються до сайтів. Очевидно слід детальніше аналізувати особливос-

ті груп лояльних споживачів, як і причини відтоку частини відвідувачів. Це 

можна зробити якщо проаналізувати їх запити та зіставити з контентом 

сайтів. 

3.  Спостерігаються чіткі тенденції до зростання частки пошукових сис-

тем як джерел трафіку. Вони вже й зараз займають його переважну частину. 

Очевидно, це пов’язано з набуттям сайтами певних позицій у Інтернет-

просторі та заходами з пошукової оптимізації (SEO), що їх проводять адміні-

стратори та оператори. Як наслідок, істотно зростає імовірність доступу від-
відувачів до контенту сайтів, що в свою чергу, піднімає позиції сайту. 

4. Результати аналізу основних пошукових фраз свідчить, що відвідува-

чів цікавлять проекті кафедри маркетингу та УІД (наукові конференції, кон-

курси для школярів, інформація про викладачів, підручники і навчальні посі-

бники викладачів, напрямки наукових досліджень співробітників і т. п.), тоб-

то специфіка запитів відповідає специфіці контенту сайтів. 

5. Основними відвідувачами аналізованих сайтів є жителі України та Ро-

сії, проте зростає кількість відвідувачів з країн декого зарубіжжя, географія 

відвідувачів постійно розширюється. Це свідчить про те, що сайти ще не є 

досить відомими та користуються популярністю у лише досить вузького кола 

відвідувачів, що проживають на території країн СНД. Тому, для збільшення 
кількості відвідувачів, треба більше приділити уваги популярізації англомов-

них версій сайтів та просуванню їх у таких пошукових мережах як Yahoo, 

Exalead та ін., де зосереджена переважна кількість англомовних користувачів. 

Це дозволить збільшити кількість зовнішніх посилань на ресурси та збіль-

шить їх рейтинг у мережі Інтернет. 
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6. Однаковий характер динаміки відвідувань протягом місяця сайту ка-
федри маркетингу і УІД та сайту журналу «Маркетинг і менеджмент іннова-

цій» свідчить, що на неї впливають одній й ті ж фактори, для їх уточнення 

заплановано уточнюючі дослідження. 

7. Результати аналізу показали, що надто незначною є кількість відвіду-

вачів вікової групи 35-44 роки, для виявлення причин цього авторами запла-

новано проведення додаткових досліджень. 

8. Зростаюча кількість переходів на сайти з соціальних мереж підтвер-

джує доцільність заходів щодо узгодження дій з розвитку WEB-системи ка-

федри і групи ВКонтакте, яка створена викладачами, студентами, випускни-

ками кафедри, а також іншими зацікавленими особами. Уявляється доціль-

ним використовувати також інших соціальних мереж, наприклад, Facebook 
для привертання уваги англомовних користувачів. 

9. Результати аналізу свідчать про достатньо високу комунікативну ефе-

ктивність заходів, що їх застосовують адміністратори сайтів: пошукова оп-

тимізація (SEO), взаємодія з соціальними мережами, коригування і структу-

ризація змісту контенту, популяризація сайту шляхом ініціювання та стиму-

лювання посилань з інших (сторонніх) сайтів та ін. 

10. До основних проблем слід віднести той прикрий факт, що праці спів-

робітників, викладачів, аспірантів, докторантів і студентів кафедри розмі-

щаються на репозитарії СумДУ і статистика відносить їх до сайту СумДУ, а 

це штучно зменшує як розміри сайту кафедри маркетингу і УІД, так і стати-

стику посилань. Ця ж проблема є актуальною і для сайтів інших ка-

федр ФЕМ. 
11. Отримані результати повинні стати основою для розробки плану дій 

щодо формування системи заходів для підвищення комунікативної ефектив-

ності аналізованої WEB-системи, а їх узагальнення дасть змогу цілеспрямо-

вано управляти просування у Інтернет-просторі ВНЗ і їх підрозділів, більш 

ефективно використовувати наявні ресурси. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на уточнення факторів, 

що впливають на комунікативну ефективність WEB-систем ВНЗ, узагальнен-

ня досвіду інших ВНЗ України, а також інших країн. Їх результати нададуть 

можливість удосконалити WEB-технології просування вітчизняних ВНЗ у 

світовому Інтернет-просторі, посилити їх позиції на вітчизняному і світовому 

ринку освітніх послуг. 
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Розділ 5 
 

МОТИВУВАННЯ СПОЖИВАННЯ ТА ПРОСУВАННЯ ЕКОЛОГІЧНИХ 

ІННОВАЦІЙ НА РИНКУ 

 

5.1. Мотивація екологізації споживання 
 
В наш час на більшості товарних ринків екологічність продукції розгляда-

ється як фактор конкурентоспроможності [20]. Це спричинено поступовим 
проникненням і закріпленням у суспільній свідомості ідеї, що, з одного боку, 
споживання екологічних товарів (економічно ефективних і екологічно безпе-
чних у процесі їх виробництва, споживання і утилізації) є економічно вигід-
ним, наприклад, енергоощадних електропобутових приладів, з іншого, що це 
дозволяє забезпечити і підтримувати певний баланс між економічним розви-
тком і збереженням, а в ідеалі – поліпшенням, якості навколишнього середо-
вища, порушення якого вже загрожує самому існуванню людської цивілізації. 

Проте кризові явища у світовій і вітчизняній економіці загострюють про-
блему вибору адекватних заходів мотивування екологізації виробництва і 
споживання, які б враховували специфічні особливості окремих груп спожи-
вачів, їх споживчі пріоритети тощо. Розв’язання цієї проблеми є вкрай необ-
хідним, оскільки для вітчизняної економіки екологізація виробництва проду-
кції ряду її галузей, наприклад, агропромислового комплексу, деревообробної 
промисловості, легкої промисловості тощо, може стати вагомою конкурент-
ною перевагою на міжнародному ринку і одним з найбільш перспективних 
напрямків розвитку в руслі концепції інноваційного прориву.  

Проблеми мотивації процесів екологізації виробництва і споживання дос-
ліджено у роботах багатьох вітчизняних [4; 8; 10; 12; 29; 32; 34; 38; 44; 46; 51; 
53; 54; 55; 58; 61] і зарубіжних науковців [73; 74; 78; 79]. Ними висвітлено 
специфіку застосування інструментів і методів екологічного маркетингу і 
менеджменту [30; 32; 46; 51; 53; 58; 61; 73; 74; 78; 79] для орієнтації вироб-
ництва на виготовлення екологічних товарів (виробів і послуг), формування і 
стимулювання екологічного попиту тощо. 

Проте недостатньо дослідженими залишилися питання раціоналізації ви-
бору спонукальних мотивів споживання екологічної продукції відповідно до 
особливостей поведінки на ринку окремих груп споживачів. 

Таким чином, метою є дослідження теоретичних засад і розробка практи-
чних рекомендацій щодо раціоналізації мотивування екологізації споживання 
з урахуванням пріоритетів і особливостей поведінки різних груп споживачів. 

Загалом, виділяють три типи спонукальних мотивів до споживання будь-
якої продукції [29; 38]: раціональні, емоційні, моральні. Аналіз дієвості цих 
мотивів для просування екологічних продуктів [29], пріоритетів споживачів 
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1. Виробництво та застосування засобів захисту навколишнього середовища від процесів його 

порушення (забруднення) 

2. Екологічне удосконалення технологій виробництва без істотної зміни структури продукції, 
що виробляється  

3. Виробництво та споживання виробів і послуг, які сприяють зниженню матеріало- та енерго-
ємності систем 

4. Виробництво та споживання виробів і послуг, які докорінним чином змінюють стиль життя і 

сприяють підтримці сталого розвитку систем 

 

екопродукції [19; 20; 24], а також зіставлення споживчих мотивів з пірамідою 
потреб Маслоу дозволили запропонувати їх ієрархію (рис. 5.1). 

 

 
 

Рис. 5.1. Ієрархічна піраміда мотивів екологізації споживання  
 
Всередині кожної групи можна будувати свою ієрархію мотивів. Напри-

клад, для раціональних мотивів вона може мати такий вигляд: екологізація 
харчування, одягу, житла, місцевості проживання, відпочинку і т.д. 

Слід зазначити, що дієвість виділених груп мотивів змінюється залежно 
від ступеня задоволення екологічних потреб, етапи їх формування за Мель-
ником Л.Г. подано на рис. 5.2. 

 

Рис. 5.2. Еволюція екологічних потреб [44] 
 
Тобто, в першу чергу, впливає мотивація до задоволення потреб І групи, 

після їх задоволення – потреб ІІ групи і т. д. Тому, товаровиробник (прода-
вець) який формує мотиви споживання екологічної продукції (в основному, 
за допомогою заходів системи маркетингових комунікацій, а в більш широ-

Раціональні мотиви: екологічна безпека; пряма економічна вигода, наприклад, споживання 

екологічних продуктів харчування, екологічний одяг, проживання і відпочинок в екологічно 

чистій місцевості дозволяє зменшити витрати на лікування, підвищити якість життя тощо 

Емоційні мотиви: наприклад, позитивні емоції внаслідок того, що споживання 

екологічних товарів (води, їжі) дозволяє мати привабливий зовнішній вигляд; 

естетичне задоволення, наприклад, внаслідок використання меблів з екологіч-

них матеріалів тощо 

Моральні мотиви: споживання екологічно чистих товарів з 

екологічними технологіями їх виготовлення сприяє збереженню 

довкілля для майбутніх поколінь, не шкодить флорі і фауні, 

економить дефіцитні ресурси і т.п. 
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кому сенсі – за допомогою заходів комплексу маркетингу) повинен врахову-
вати актуальність екологічних потреб для цільових аудиторій споживачів. 

Однак, розуміння пріоритетності екологічних потреб може бути різним 
для товаровиробників і для споживачів. Так, проведене нами опитування 
керівників 18 підприємств Сумської обл. з різних галузей діяльності показа-
ло [20], що 40% опитаних вважають пріоритетним екологічне вдосконалення 
технологій виробництва без істотної зміни структури продукції (потреби 
ІІ групи), 31% – виробництво та використання засобів захисту навколишньо-
го середовища від процесів її руйнування (потреби І групи), а 29% – вироб-
ництво і споживання виробів і послуг, які сприяють зниженню матеріало- та 
енергоємності систем (потреби ІІІ групи). В той же час, з погляду актуально-
сті для споживачів [19; 24] екологічні потреби розташовуються таким чином: 
І, ІІІ, ІІ, ІV групи. 

Урахування специфіки пріоритетів різних груп споживачів потребує попе-
редньої їх систематизації за певними ознаками. З великої кількості класифіка-
цій споживачів найбільш доцільним уявляється обрати ту, що базується на 
ієрархії стилів життя, яка відображає економічні характеристики діяльності та 
особливості поведінки споживачів протягом їх життєвого циклу (його свідомої 
частини): забезпечення – накопичення – задоволення – досягнення [14]. 

Важливість для споживачів певного ієрархічного рівня різних типів вигод 
від споживання товарів показана у табл. 5.1. 

 

Таблиця 5.1. Ієрархія стилів життя споживачів (побудовано на основі [14]) 
 

Інструментальна 
винагорода 

Експресивна винагорода 

Низька Висока 

Низька 1. Забезпечення 2. Накопичення 

Висока 3. Задоволення 4. Досягнення 

 

Враховуючи викладене, встановлена значимість різних типів спонукаль-
них мотивів екологізації споживання (див. рис. 5.1) для виділених у табл. 5.1 
груп споживачів (табл. 5.2). 

Як слідує з табл. 5.1, пріоритетність мотивів екологізації споживання на 
протязі життєвого циклу споживачів змінюється у досить широкому діапазо-
ні. Але для окремих груп споживачів певні типи мотивів є рівнозначними. 
При цьому слід враховувати, що далеко не всі споживачі проходять усі поі-
меновані стадії, а до останньої (задоволення) доходять лише окремі з них. 

З цього слідує, що для формування адекватної системи мотивації ураху-
вання лише стилів життя споживачів недостатньо, слід також використовува-
ти підходи, які враховують інші характеристики споживачів, зокрема особли-
вості їх поведінки, які спричинені їх як особистими вродженими рисами, так і 
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набутим протягом життя досвідом. Для цього може бути використана класи-
фікація споживачів за стилем життя та мотивацією їх поведінки. 

 
Таблиця 5.2. Ієрархія мотивів екологізації споживання для груп споживачів, 

виділених за стилями їх життя 
 

Стилі життя споживачів 
Типи мотивів 

Раціональні Емоційні Моральні 

Забезпечення: фізичне благополуччя, забезпе-

чення гарних стартових позицій у житті 
1 2,3 2,3 

Накопичення: матеріальне благополуччя, статус 

у соціальній ієрархії 
1 3 2 

Задоволення: реалізація набутих матеріальних і 

статусних можливостей 
1, 2 1, 2 3 

Досягнення: демонстративне виділення у суспі-
льстві, підкреслення унікальності, задоволення 

самих екзотичних потреб  

2, 3 1 2, 3 

 
Фрагмент аналізу зацікавленості споживачів різними видами туристичних 

послуг, що використовує згадану вище класифікацію, подано у розділі 2, 
табл. 2.5. Аналіз виконувався з метою оцінки доцільності розвитку ринку 
туристичних послуг у Сумській області. 

Таким чином, доцільним є уточнення рекомендацій відносно вибору спо-
нукальних мотивів екологізації споживання, що подані у табл. 4.2, шляхом 
внесення поправок на стиль життя і мотивацію поведінки представників кон-
кретної цільової аудиторії. 

У першому наближенні можна стверджувати, що для споживачів категорії 
«спонукувані зовні» більш важливим є прагнення підійти під певні стандар-
ти, не виділятися, бути такими (у тому числі у споживчих перевагах) як усі 
представники референтної групи до якої вони відносяться. Відповідно, для 
них є достатньо важливими моральні мотиви, відповідність моральним нор-
мам. Для споживачів даної категорії мотивування екологізації споживання 
може зводитися до формування певних стандартів екологічного споживання 
(дійсних чи бажаних) і просування ідеї, що відповідність цим стандартам є 
свідченням певного статусу, дотриманням моральних норм тощо. 

Для споживачів категорії «спонукувані зсередини» думки і смаки оточен-
ня є менш важливими, для них головним, у тому числі у споживчій поведінці, 
є внутрішні переконання і власний досвід. Необхідним є визначення реаль-
них споживчих переваг представників даної групи, їх реальних потреб, сту-
пеня дієвості для них споживчих мотивів різних типів і, відповідно, форму-
вання адекватної системи мотивування. 
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Інтегровані органічно об'єднують риси перших двох груп споживачів. 
Тобто вони керуються перш за все власними уподобаннями і смаками, проте 
здатні змінювати їх відповідно до зміни умов існування, набуття певного 
досвіду тощо. Для представників цієї групи важливими є всі три типи мотивів 
екологізації споживання, проте у певних ситуаціях можливим є внесення змін 
у систему мотивування їх споживчої поведінки, що досягається просуванням 
ідеї екологічної справедливості, необхідності дотримання усіма суб'єктами 
ринкових і суспільних відносин принципів екологічно збалансованого стій-
кого розвитку, балансу інтересів щодо забезпечення високих темпів соціаль-
но-економічного розвитку і збереження (поліпшення) якості довкілля тощо. 
Тобто, споживачі категорії «інтегровані» розуміють глибинну сутність речей, 
закономірності суспільного розвитку тощо і здатні коригувати свою спожив-
чу поведінку виходячи, насамперед, з раціональних і моральних міркувань 
логіка яких є для них зрозумілою. 

Проте, викладене вище розкриває лише один аспект мотивування екологі-
зації споживання – формування системи спонукальних мотивів до певного 
коригування споживчої поведінки цільових аудиторій. Проте у більшості 
випадків цього недостатньо. У роботі [20] показано, що формування спожив-
чої готовності щодо екологічних продуктів проходить такі стадії: 

- розуміння екологічних проблем сьогодення і необхідності їх вирішення. 
Основними з них для умов України є наступні [19]: забруднення атмосферно-
го повітря; забруднення питної води; радіаційне забруднення території; за-
сміченість місць проживання; забруднення місць відпочинку;  забруднення 
річок та інших водойм; зникнення в лісах поблизу міст тварин, птахів, грибів 
та ягід; зникнення риби у водоймах; розширення територій звалищ і відвалів 
гірських порід; шум за місцем проживання; загибель зелених насаджень в 
населених пунктах і лісах поблизу міст; будівництво у водоохоронній зоні 
річок та озер; електромагнітне забруднення (мобільні телефони) тощо; 

- формування екологічних потреб споживачів (див. їх ієрархію на рис. 5.2) 
і володіння інформацією про товари, що їх задовольняють; 

- готовність купувати екологічні товари навіть за більш високою ціною 
ніж звичайні; 

- купівля екологічних товарів. 
Слід зазначити, що у багатьох випадках екологічна продукція є дорожчою 

за звичайну, а це потребує аналізу готовності споживачів сплачувати цінову 
надбавку за екологічність. Для цього необхідно проводити опитування цільо-
вих груп споживачів. 

Проведені у м. Суми дослідження готовності споживачів сплачувати ці-
нову надбавку показали, що вони її мають (табл. 5.3), звичайно, якщо цінова 
надбавка не перевищує допустимі для споживачів, з урахуванням їх рівня 
доходів, межі. 
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Таблиця 5.3. Готовність споживачів сплачувати цінову надбавку за екологічні 
товари, % [24] 

 

Вид екологічної продукції Однозначно 
За певних 

умов 
Ніколи 

Важко 

відповісти 

Продукти харчування 80 12,5 3 4,5 

Одяг 42 22,5 11,5 24 

Домашні речі 41 19 14 26 

Матеріали для ремонту будинків 
та квартир 

45,5 18 10,5 25 

Засоби для чищення одягу, речей 49,6 15 17 18,4 

Електропобутові та освітлюваль-

ні прилади 
40 20 15 25 

Посуд 52 13 11,5 23,5 

Транспорт 38,5 17,5 23 21 

 
Це свідчить, що населення м. Суми у значній частині (дослідження є ре-

презентативним за статтю, віком, соціальним станом споживачів) знаходить-
ся, як мінімум, на третій (передостанній) стадії споживчої готовності. 

Для остаточної впевненості про перехід споживачів на останню стадію 
потрібно прогнозувати чи проводити заміри фактичних обсягів споживання 
виділеними групами споживачів по кожній групі екологічних товарів. 

Узагальнюючи викладене, розроблено наступний укрупнений алгоритм 
вибору (формування) системи заходів щодо мотивування екологізації спо-
живання. 

1. Аналіз характеристик екологічної продукції, її переваг і недоліків. 
Аналіз проблем, що їх дозволяє розв'язати екологічна продукція. Окреслення 
кола очікуваних споживачів. 

На цьому етапі доцільним є урахування того факту, що за ставленням до 
екологічного продукту можна виділити такі групи споживачів [29]: 

- які не хочуть його купувати, зокрема, вегетаріанці навіть екологічно чи-
сті м’ясні продукти; абстистенти – горілчані вироби з екологічно чистими 
інгредієнтами; 

- які не можуть його використовувати: хвора на діабет людина не буде 
вживати екологічно чистий йогурт з великим вмістом цукру, розмір квартири 
не дозволяє використовувати габаритні меблі; 

- які не визначили свого ставлення до продукту; 
- готові до придбання даного продукту за певною ціною з певними харак-

теристиками. 
Звісно, споживачів перших двох груп слід виключити з подальшого розг-

ляду, проте аналіз причин неможливості чи небажання споживати екологічну 
продукцію може надати корисну інформацію щодо її удосконалення. 
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2. Попереднє визначення цільової аудиторії споживачів. Встановлення 
стадій життєвого циклу цільових споживачів і, відповідно, груп споживачів. 
У випадку охоплення кількох груп – сегментація споживачів. 

3. Уточнення характеристик споживачів на кожному сегменті ринку. Ме-
тодом опитування, а також логічних узагальнення визначають типи спожива-
чів за мотивацією їх поведінки. У випадку входження до сегменту кількох 
типів споживачів – уточнена сегментація. 

4. Визначення найбільш доцільних типів спонукальних мотивів (на осно-
ві табл. 5.2). 

5. Уточнення спонукальних мотивів шляхом урахування особливостей 
стилю життя і мотивації поведінки цільових груп споживачів (цільових сег-
ментів ринку). 

6. Оцінка готовності споживачів сплачувати цінову надбавку та її меж 
(методом опитування споживачів). У випадку неготовності – оцінка можли-
вості введення додаткових мотивів: пошук значимих індивідуальних чи сус-
пільних переваг екологічного продукту, аналіз дієвості і значимості наявних 
заходів екологічного тиску [46] тощо. 

7. Остаточний вибір спонукальних мотивів, які будуть «обіграватися» у 
заходах системи маркетингових комунікацій (системи просування). 

Викладене, в основному, стосується мотивування екологічного споживан-
ня на рівні окремого підприємства чи установи – виробника чи продавця 
екологічної продукції. 

Проте вирішальне значення має формування певної культури екологічно-
го споживання, що, безумовно, потребує заходів державного (регіонального) 
регулювання та стимулювання, або заходів екологічного тиску до яких відно-
сять [46]: законодавчі обмеження і регламентації (екологічні платежі штрафи, 
нормування шкідливих викидів тощо); національні і міжнародні стандарти 
(ISO 14000); тарифна політика (наприклад, плата за газ залежно від обсягів 
споживання); субсидування виробників чи споживачів екопродукції; прямі 
заборони виготовлення неекологічних продуктів (у Євросоюзі вже зняті з 
виробництва освітлювальні лампи розжарення великої потужності, які спо-
живають багато електроенергії); ефективність витрат (витрати на очистку 
чи/та утилізацію відходів, виплати персоналу за шкідливі умови праці); рухи 
«зелених» які впливають на екологічну політику держави (у ряді держав «зе-
лені» є впливовими парламентськими партіями) і т. п. 

Наявність цих факторів обов’язково ураховують при виконанні робіт п. 6 
запропонованого вище алгоритму. 

Підводячи підсумки слід зробити наступні висновки: 
1. Запропонована ієрархія мотивів екологізації споживання, яка у поряд-

ку зниження дієвості включає: раціональні, емоційні та моральні мотиви. 
Уточнено сутність цих груп мотивів. Запропонована ієрархічна піраміда мо-
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тивів екологізації споживання є відкритою, її можна доповнювати в частині 
деталізації складу груп мотивів. Автором показано, що дієвість виділених 
груп мотивів змінюється в залежності від існуючого ступеня задоволення 
екологічних потреб. 

2. Встановлена значимість різних типів мотивів екологізації споживання 
для кожної з виділених за ієрархією стилів життя груп споживачів. Розробле-
но рекомендації щодо необхідності внесення поправки до вибору спонукаль-
них мотивів екологізації споживання, які враховують особливості стилю 
життя і спонукальних мотивів поведінки споживачів на ринку. 

3. Розроблено алгоритм вибору (формування) системи заходів щодо мо-
тивування екологізації споживання. Розкрито особливості реалізації його 
окремих процедур. 

4. Необхідним є формування на державному рівні культури екологічного 
споживання, яка задає «правила гри» і окреслює поле діяльності окремих 
товаровиробників чи продавців екологічної продукції. 

5. Розроблені методичні підходи можуть бути безпосередньо використані 
при формуванні системи просування екологічної продукції на ринок, в час-
тині обґрунтування вибору спонукальних мотивів екологізації споживання, 
які слід довести до цільових споживачів за допомогою заходів системи мар-
кетингових комунікацій: реклами, PR, пропаганди, стимулювання збуту, 
особистого продажу тощо. 

Отримані результати у сукупності вирішують актуальну задачу дослі-
дження теоретичних засад і розробки практичних рекомендацій щодо раціо-
налізації мотивування екологізації споживання з урахуванням пріоритетів і 
особливостей поведінки різних груп споживачів. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на деталізацію спонука-
льних мотивів екологізації споживання в межах виділених їх груп, підвищен-
ня ступеня формалізації їх вибору з урахуванням специфіки поведінки цільо-
вих споживачів на ринку, особливостей екологічного продукту, діючої сис-
теми заходів екологічного тиску тощо. 

 
 

5.2. Еколого-орієнтована інноваційна культура 

як передумова сталого розвитку 
 
Економічний розвиток без екологічних обмежень, як свідчить вся історія 

людства, приводить до погіршення стану навколишнього природного сере-
довища і навіть загрожує самому існуванню людської цивілізації. З цих 
позицій проблема екологізації процесів виробництва, споживання і утиліза-
ції продукції, особливо інноваційної, набуває особливої гостроти. Інновації 
мають дуалістичну природу: вони сприяють підвищенню ефективності 
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діяльності їх розробника і виробника, підвищують корисність споживання і 
використання тощо, однак в той же час переводять на більш високий рівень 
проблему урахування екологічних обмежень у інноваційному процесі. На-
приклад, можливий екодеструктивний вплив мобільного телефону (елект-
ромагнітне випромінювання) є набагато більшим ніж стаціонарного дрото-
вого телефонного зв’язку. Аналогічні застереження можна зауважити сто-
совно генної інженерії, нанотехнологій, термоядерного синтезу і т. п. інно-
вацій, які знаходяться на передній лінії науково-технічного прогресу 
(НТП). Практика свідчить, що інноваційний шлях розвитку є безальтерна-
тивним, а загострення пов’язаних з ним екологічних проблем, що стали 
врівень з соціально-економічними, потребує екологізації інноваційної дія-
льності. Однією з головних її передумов є формування і розвиток екологіч-
но-орієнтованої інноваційної культури. Згідно [63], інноваційна культура є 
соціо-культурним механізмом регулювання інноваційної поведінки людини 
і суспільства у цілому. 

Загалом, питання формування інноваційної культури, визначення її ролі у 
формуванні інноваційно-сприятливого середовища досліджувалися у роботах 
багатьох науковців, зокрема [1; 2; 6; 33; 35; 47]. 

Проте питання екологізації інноваційної культури практично не дослі-
джувалися, що не дозволяє застосувати існуючі та розробити нові механізми 
соціо-культурного регулювання екологічно-орієнтованої інноваційної пове-
дінки суб’єктів інноваційного процесу. 

Таким чином, метою даного дослідження є визначення поняття екологіч-
но-орієнтована інноваційна культура, уточнення складу механізмів і окрес-
лення основних проблем її формування та розроблення рекомендацій щодо їх 
розв’язання. 

Спираючись на визначення, що запропоноване Шипуліною Ю.С. [63] і 
враховуючи безальтернативність екологізації інноваційної діяльності, запро-
поновано авторське визначення екологічно-орієнтованої інноваційної куль-
тури. Вона розглядається як сукупність механізмів соціо-культурного регу-
лювання екологічно-орієнтованої інноваційної поведінки суб’єктів іннова-
ційного процесу, які формують стійкі традиції сприймати нове, здатність і 
готовність його комплексно використовувати в інтересах загального прогре-
су, що супроводжується збереженням чи поліпшенням якості навколишнього 
природного середовища. 

Системний аналіз і узагальнення літературних джерел у яких розгляда-
ються проблеми регулювання і стимулювання екологізації інноваційної дія-
льності, зокрема [29, 54], дав підстави визначити основні механізми форму-
вання і розвитку інноваційної культури: 

- інформування населення про негативні наслідки використання нееколо-
гічних виробів та технологій, екологічний стан навколишнього середовища, 
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екологічні та неекологічні товари (вироби та технології) та їх виробників, 
заходи, що вживаються для захисту довкілля; 

- інформування населення і товаровиробників про екологічні вироби і те-
хнології, їх характеристики, про вигоди від екологізації виробництва і спо-
живання (використання) тощо; 

- формування норм суспільної поведінки, моральних цінностей, які де-
монструють життєвий успіх розробників екологічних інновацій і екологічно-
орієнтованої інноваційної діяльності, толерантного ставлення до успіху інно-
ваторів, бажання наслідувати їх приклад; 

- формування ставлення товаровиробників (продавців) до екологічних по-
треб споживачів за принципом «споживач завжди правий». Проте слід брати 
до уваги наступні зауваження, що відповідають принципу «розумної» орієн-
тації на потреби споживачів, який обмежує дотримання попереднього прин-
ципу [27]: споживачі далеко не завжди можуть сприймати істотні моди-
фікації традиційних продуктів і тим більше принципово нові вироби; при 
модифікації чи розробці нових продуктів на базі результатів опитувань 
споживачів необхідно враховувати те, що споживачі звичайно чутливі до 
невеликих, але значимих для них змін у продукті; споживачі можуть не 
сприймати деякі товари чи зміни в традиційних товарах, призначених для 
захисту їхнього здоров’я чи для створення більш комфортних умов праці; 

- економічне стимулювання (формування) екологічної поведінки вироб-
ників і споживачів, у т. ч.: позитивне (держзамовлення, програмування, фі-
нансування екологічних проектів і програм, податкові пільги та кредити, 
субсидування екоінновацій); негативне (платежі та збори за використання 
природних ресурсів, штрафи, продаж прав на забруднення, цінове регулю-
вання); 

- адміністративне регулювання екологічного виробництва і споживання 
(стандартизація продукції, нормування виробів та технологій, екологічна 
експертиза, ліцензування та лімітування, адміністративна відповідальність, 
заборони, антимонопольне регулювання, контроль тощо); 

- організаційне забезпечення (екологічна освіта, екологічно-орієнтована 
інноваційна інфраструктура тощо). 

За допомогою цих механізмів в Україні, як свідчать результати дослі-
джень [19; 20; 24; 37; 52], сформовано: 

- фактичну екологічно-зорієнтовану споживчу готовність по відношенню 
до екоінновацій: більше 80% населення розуміють необхідність розв’язання 
екологічних проблем [19], від 40% до 90% населення (залежно від виду про-
дукції) готові сплачувати цінову надбавку за екологічність [24]; 

- потенційну готовність до екологізації продукції і технологій виробниками-
інноваторами, оскільки вони розуміють, що екологічність є фактором конкуре-
нтоспроможності. Зокрема, 67% опитаних керівників ряду підприємств Сумсь-
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кої області [20] вважають екологічність продукції конкурентною перевагою, 
а 44% – екологічні технології її виробництва. При цьому 72% керівників ви-
словили готовність вкладати кошти в екологізацію технологій і 83% – в еколо-
гізацію продукції. Але ця готовність далеко не завжди трансформується у фак-
тичну – внаслідок обмеженості фінансування, високої вартості екологічних 
технологій, недієвості механізмів державної підтримки тощо. 

Це свідчить як про результативність окремих з перерахованих вище меха-
нізмів і наявність дієвих факторів втягування екоінновацій ринком, так і про 
незначний вплив факторів екологічного тиску. 

З метою визначення основних проблем формування екологічно-
орієнтованої інноваційної культури та їх пріоритетності побудовано табл. 5.4. 
Вона характеризує вплив зазначених вище механізмів на реалізацію основних 
функцій екологічно-орієнтованої інноваційної культури. Склад функцій взято 
відповідно до [63]. Оцінки проставлені у клітинках таблиці за шкалою 1-10 
методом експертних оцінок. У якості експертів було запрошено керівників та 
провідних фахівців ряду підприємств Сумської області, а також науковців, 
які є фахівцями у галузі економіки природокористування, екологічного мар-
кетингу та менеджменту. 

 

Таблиця 5.4. Укрупнена оцінка впливу механізмів формування та розвитку 
екологічно-орієнтованої інноваційної культури на реалізацію її 
основних функцій 

 

Механізми 
Функції інноваційної культури 

Інноваційна Селекційна Трансляційна 

Інформування населення і виробників про неекологі-
чні вироби і технології 

5 4 4 

Інформування населення і виробників про екологічні  
вироби і технології 

5 5 4 

Формування норм суспільної поведінки, моральних 
цінностей 

2 3 3 

Формування пріоритетного ставлення товаровироб-

ників (продавців) до екологічних потреб споживачів 
4 5 5 

Економічне стимулювання (формування) екологічної 

поведінки 
3 4 4 

Адміністративне регулювання екологічного вироб-

ництва і споживання 
4 4 5 

Організаційне забезпечення екологізації  2 3 4 

Сумарна оцінка 25 28 29 

 

Як слідує з аналізу табл. 5.4, найбільш проблемною є реалізації іннова-
ційної функції (25 балів із 70), далі – селекційної (28 з 70) та трансляційної 
(29 з 70). Проте стан всіх функцій є низьким, не більше 41% від максимально 
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можливого. Результати аналізу можуть бути використані для визначення 
пріоритетності механізмів розвитку екологічно-орієнтованої інноваційної 
культури. З табл. 5.4 видно, що найменшим є вплив механізмів формування 
норм суспільної поведінки та моральних цінностей, а також організаційного 
забезпечення екологізації.  Аналіз стану функцій інноваційної культури свід-
чить, що її екологізацію доцільно починати з інноваційної, насамперед, шля-
хом формування стереотипів екологічно-орієнтованої поведінки розробників, 
виробників та споживачів інновацій. 

Відповідно до викладеного побудовано схему формування та розвитку 
екологічно-орієнтованої інноваційної культури шляхом поетапного задіяння 
її функцій (рис. 5.3). Я слідує зі схеми, основною (базовою) є інноваційна 
функція, на її основі формується селективна, а вже на базі цих двох – транс-
ляційна. 

 

 
 

Рис. 5.3. Схема послідовної реалізації функцій у процесі формування еколо-
гічно-орієнтованої інноваційної культури  

 

Проте в Україні склалася досить парадоксальна ситуація, яка полягає у 
тому, що базисна функція є менш розвиненою ніж надбудови до неї (див. 
табл. 5.4). Це свідчить про те, що існуюча практика екологічно-орієнтованої 
інноваційної діяльності відстає як від розвитку її теоретичного підґрунтя, так 
і від стану фактичної екологічно-зорієнтованої споживчої готовності. 

Для виправлення стану і приведення у гармонійну відповідність стану ро-
звитку функцій екологічно-орієнтованої інноваційної культури необхідно 
істотно підвищити дієвість механізмів економічного стимулювання (перева-
жно, позитивного), адміністративного регулювання, організаційної підтрим-
ки тощо. Тобто підсилити фактори екологічного тиску, насамперед, на виро-
бників, а також на споживачів екологічно-орієнтованої інноваційної продук-
ції, в ідеалі – на всіх суб'єктів інноваційного процесу. 

Трансляційна функція 

Селективна  

функція 

 

Інноваційна 
функція 
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Викладене вище стосується, в основному, специфіки формування екологі-
чно-орієнтованої інноваційної культури суспільства. Проте, як показано 

в [64], ефективність формування сприятливого середовища для інноваційного 

розвитку (у тому числі, екологічно-орієнтованого) залежить як від інновацій-

ної культури суспільства у цілому, так і від рівня інноваційної культури кон-

кретної організації-інноватора (підприємства чи установи). Виходячи з цього 

розглянемо особливості формування та розвитку екологічно-орієнтованої 

інноваційної культури організації. 

Згідно [61; 62] інноваційна культура організації включає три складові: мо-

тиваційну, організаційну, інтелектуально-креативну. Розглянемо особливості 

їх формування в умовах екологічної спрямованості інноваційної діяльності. 

Методом логічного узагальнення, на основі відомої матриці «Рівень но-
визни товару щодо ринку та розробника (виробника)» [36] з урахуванням 

рекомендацій [63; 64], розроблена таблиця, що характеризує роль складо-

вих інноваційної культури у забезпеченні інноваційного розвитку організа-

ції (табл. 5.5). 

 

Таблиця 5.5. Стан складових інноваційної культури, які формують інновацій-

но-сприятливе середовище організації для реалізації стратегій її 

розвитку на основі екологічних інновацій різного степеня нови-

зни для товаровиробника і ринку 
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Ін, Мн, Он 
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Іс, Мс, Он 

Ів, Мв, Ос 

 

Репозиційовані  

продукти 

 
низький середній високий 

Новизна для ринку 

 
Умовні позначення у табл. 5.5: Ін, Іс, Ів – відповідно, низький, середній і 

високий рівень інтелектуально-креативної складової екологічно-орієнтованої 
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інноваційної культури організації; Мн, Мс, Мв – відповідно, низький, середній 
і високий рівень мотиваційної складової екологічно-орієнтованої інновацій-
ної культури організації; Он, О, Ов – відповідно, низький, середній і високий 
рівень організаційної складової екологічно-орієнтованої інноваційної культу-
ри організації. 

У клітинках табл. 5.5 подано рекомендації щодо станів складових іннова-
ційної культури організації, які необхідні для формування сприятливого се-
редовища для її екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку на основі 
виробів чи послуг різного ступеня новизни. У них також подано рекомендації 
(згідно [36]) щодо товарних інноваційних стратегій (у даному випадку – еко-
логічно-орієнтованих). 

При аналізі доцільності виробництва і просування на ринок конкретних 
екологічних інновацій виконують оцінку фактичного рівня складових інно-
ваційної культури (за методикою [64]) і порівнюють з вказаними у клітинках 
табл. 5.5 рівнями. За результатами порівняння роблять висновки про шанси 
екоінновацій на ринковий успіх, а також розробляють комплекси заходів, які 
спрямовані на доведення стану складових інноваційної культури до належно-
го рівня. 

Для наочності аналізу табл. 5.5 трансформована у вигляд як це показано 
на рис. 5.4. Лінії на рис. 5.4 характеризують необхідні рівні складових інно-
ваційної культури. 

 

 
 

Рис. 5.5. Лінії рівнозначних рівнів складових екологічно-орієнтованої 
інноваційної культури 
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Умовні позначення у табл. 5.5: суцільна лінія – інтелектуально-креативна 
складова, штрихова лінія – мотиваційна складова, штрих-пунктирна – органі-
заційна. Товщина лінії відповідає стану відповідної складової, більша товщи-
на – вищий рівень. 

Підводячи підсумки, необхідно зазначити: 
- запропоновано авторське визначення екологічно-орієнтованої іннова-

ційної культури, як передумови екологічно-орієнтованого інноваційного 
розвитку; 

- виконана систематизація та проведена укрупнена оцінка впливу механі-
змів формування та розвитку екологічно-орієнтованої інноваційної культури 
на реалізацію її основних функцій; 

- окреслено коло основних проблем формування екологічно-орієнтованої 
інноваційної культури та запропоновано рекомендації щодо їх розв’язання; 

- розроблена схема послідовної реалізації функцій у процесі формування 
екологічно-орієнтованої інноваційної культури; 

- розроблено рекомендації щодо необхідного рівня стану складових інно-
ваційної культури, які формують інноваційно-сприятливе середовище органі-
зації для реалізації стратегій її розвитку на основі екологічних інновацій різ-
ного ступеня новизни для товаровиробника і ринку; 

- запропоновано підхід до визначення шансів екологічних інновацій на ри-
нковий успіх залежно від стану складових інноваційної культури організації. 

Отримані результати поглиблюють теоретико-методичні та прикладні ас-
пекти формування інноваційної культури як однієї з головних передумов 
створення інноваційно-сприятливого середовища на державному рівні та 
рівні окремої організації. 

 
 

5.3. Застосування інструментарію маркетингу знань 

для екологізації інноваційної діяльності 
 

Інформаційна революція, ініційована стрімким прискоренням НТП в галу-
зі інформаційних, комп’ютерних та телекомунікаційних технологій, поклала 
початок формуванню основ інформаційної економіки (економіки знань, пост-
індустріальної економіки) у якій інформація й знання стають основними 
засобами й предметом суспільного виробництва. Здатність продукувати і 
використовувати знання усе більшою мірою визначають конкурентоспромо-
жність національних економік, рівень соціально-економічного розвитку дер-
жав, добробут і якість життя народів. 

Для економіки України опора на інформацію та знання може стати одним 
з пріоритетних напрямків розвитку в руслі концепцій інноваційного випере-
дження та сталого розвитку (ці концепції можна об’єднати у концепцію еко-
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логічно-орієнтованого інноваційного випередження). Концепція екологічно-
орієнтованого інноваційного випередження не передбачає повторення шляху, 
який інші вже пройшли, здобувши при цьому міцні позиції на світовому рин-
ку. Вона вимагає вибору, безумовно, у руслі світового екологічно-
орієнтованого розвитку, але свого власного шляху, пошуку й реалізації своїх 
потенційних переваг, зайняття й посилення провідних позицій у тих сферах 
діяльності, де для цього є необхідні умови. 

Україна все ще має досить потужну, але таку, що майже не розвиваєть-
ся, а скоріше занепадає, систему продукування знань, у тому числі екологі-
чних. Хоча останні тенденції щодо посилення позицій провідних вітчизня-
них ВНЗ у світових рейтингах [80] дають підстави для певного оптимізму. 
Проте незважаючи на значний потенціал системи продукування знань, зок-
рема, досить високий рівень освіти (25 місце у світовому рейтингу [60]), а 
також потужний науковий потенціал, у тому числі у найбільш перспектив-
них галузях, вони практично не впливають на процеси соціально-
економічного розвитку країни. 

Світова практика стверджує, що для виправлення існуючого незадовіль-
ного стану і пошуку шляхів впровадження знань у практику діяльності вітчи-
зняних підприємств і установ, державних і суспільних інституцій доцільно 
використовувати методи і інструментарій маркетингу. Це дасть змогу визна-
чити найбільш перспективні для України напрямки розвитку знань (у даному 
контексті – знань, що стосуються екологічно-орієнтованої інноваційної дія-
льності), зорієнтувати на них існуючу систему продукування знань чи ство-
рити нову, сформувати і стимулювати попит на знання, активно просувати 
знання на вітчизняному і світовому ринках тощо. 

Проблематика маркетингу знань досліджена у чисельних публікаціях віт-
чизняних та зарубіжних науковців. 

Основи маркетингу знань закладено у працях зарубіжних науковців, зок-
рема [66; 67; 68; 70; 72; 74; 75]. У них доведено доцільність застосування як 
традиційних інструментів і методів маркетингу, зокрема, для комерціалізації 
знань, так і нових, що базуються на інтернет-технологіях [66; 70] чим істотно 
розширюються можливості маркетингу знань. 

У наукових публікаціях українських та російських авторів, зокрема Ма-
твіїва М.Я. [43], Голдобіна М.Д. [13], Сербиновського Б.Ю. [56], Якши-
на А.С. [65] та ін. висвітлено, в основному, проблематику освітнього марке-
тингу і практично не розглядаються інші галузі знань. 

Однак практично недослідженими залишилися питання комплексного ма-
ркетингового забезпечення системи управління знаннями як на макрорівні, 
так і рівні окремої організації, на усіх етапах їх продукування, поширення і 
використання (комерціалізації). Виходячи з викладеного, актуалізується про-
блема формування на засадах маркетингу ринково-орієнтованих механізмів 
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управління процесами продукування і поширення (комерціалізації) широкого 
спектру знань у різних галузях людської діяльності. 

Знання є рушійною силою й обмежуючим фактором економічного роз-
витку у постіндустріальній економіці (в індустріальному суспільстві ним є 
капітал), вони також заміщають працю як джерело доданої вартості. Врахо-
вуючи це держави, що прагнуть на рівних ввійти в світове співтовариство 
розвинених в соціально-еокономічному плані країн, шукають ефективні 
шляхи активізації процеси продукування і використання знань, вкладають 
значні кошти у розвиток науки і освіти. Проте це далеко не завжди дає ба-
жані результати. Зокрема, Ірландія, Бразилія, Мексика, Туреччина та ін. 
вкладають величезні за українськими мірками кошти у розвиток науки як 
головного джерела знань, проте вони не досягли навіть сьогоднішнього 
рівня України [55]. 

З іншого боку в країнах-послідовниках, що не є лідерами науково-
технічного прогресу (у т.ч. Україна, Росія, Індія та ін.), незважаючи на дос-
татньо високу якість освіти, спостерігається «відтік мізків» до країн – ліде-
рів соціально-економічного розвитку, які таким чином посилюють свій 
інтелектуальний і конкурентний потенціал. Це свідчить, що навіть наяв-
ність достатнього рівня знань, без затребуваності державою і бізнесом, не в 
змозі забезпечити економічне зростання. Знання і висококваліфіковані фа-
хівці, як носії знань, «перетечуть» у країни, де їх затребуваність і матеріа-
льне стимулювання будуть більшими, де вони зможуть повною мірою реа-
лізувати свій потенціал. 

Таким чином, для економіки України, рівно як і для окремих підприємств 
та установ, надзвичайної актуальності набуває проблема визначення перспек-
тивних (з економічних і екологічних міркувань) напрямків продукування 
знань, а також пошуку ефективних шляхів їх поширення і комерціалізації. 
Для її розв’язання слід застосовувати маркетинг знань, який відображає спе-
цифіку застосування маркетингових методів і інструментів щодо знань як 
інтелектуального продукту, як здатності застосувати інформацію (факти і 
правила) у конкретних видах діяльності [45]. 

Відповідно, метою дослідження є чітке визначення головної мети, цілей і 
завдань маркетингу знань у інформаційній (постіндустріальній) економіці (на 
макрорівні та рівні окремої організації), а також особливостей його застосу-
вання у різних галузях економіки (з погляду їх екологізації), встановлення 
взаємозв’язків його інструментів і методів з іншими видами маркетингу. 

Знання автор розглядає як здатність застосовувати певну сукупність фа-
ктів і правил для вирішення задач у певній предметній галузі, вони є інте-
лектуальним товаром і об’єктом ринкового обміну [71]. Існує багато видів 
знань різних за походженням, ступенем формалізації, способом викорис-
тання тощо, що потребує врахування їх специфіки в процесі управління 



 

140 
 

на засадах маркетингу їх продукуванням і комерціалізацією. З урахуван-
ням цього виконана авторська систематизація видів знань (табл. 5.6), яка 
базується на результатах аналізу і узагальнення літературних джерел, 
зокрема [17; 45; 62]. 

 
Таблиця 5.6. Система видів знань [31] 

 

Формалізовані Неформалізовані 

Явні Неявні 

Документовані Не документовані 

Процедурні Не процедурні  Інтуїтивні: які не 
потребують доведення 

Професійні: ноу-хау, 
навики, уміння, досвід 

тощо 

Наукові: ідеї, теорії, 
гіпотези, наукові зако-

ни, закономірності, 
поняття і т. п., у т. ч. 

теоретичні і емпіричні 

Життєвий досвід: 
знанні, які набувають-

ся у процесі життєдія-
льності 

Технічні (технологі-
чні): патенти, винахо-

ди, ноу-хау, алгорит-
ми, процедури, техно-

логії, креслення тощо 

Мораль: система переконань і моральних цінностей, що базують-
ся на вірі в бога, сили природи, атеїзмі, прийнятих правилах пове-

дінки, суспільних відношеннях, думках і поведінці оточення (ро-
дичів, друзів, колег і т. д.), тощо 

 Езотеричні: ненаукові 

 
Аналіз табл. 5.6 свідчить, що об’єктом маркетингу знань можуть бути, в 

основному, документовані знання: наукові, технічні, професійні. 
Маркетинг знань автором визначається як вид маркетингу і, одночасно, 

концепція ринково-орієнтованої діяльності щодо спрямування системи про-
дукування знань на найбільш перспективні їх види, комерціалізації знань, чи 
іншого їх використання, що сприятиме розвитку окремих організацій і дер-
жави у цілому. Аналіз природи знань і їх значення у соціально-економічному 
розвитку показує, що ролі маркетингу знань на макрорівні і рівні окремої 
організації є різними. 

На макрорівні (рівні держави) роль маркетингу знань полягає у визна-
ченні (прогнозуванні) перспективних напрямків появи нових і розвитку 
існуючих знань, що враховується при обґрунтуванні вибору найбільш ефек-
тивних з огляду на наявний потенціал і зовнішні умови, з урахуванням пер-
спектив їх розвитку, стратегій сталого інноваційного розвитку держави та її 
регіонів. Зокрема, для України – це стратегії екологічно-орієнтованого 
інноваційного випередження [22]. Окрім того, він відіграє важливу роль 
при формуванні знаннєорієнтованої і екологічно-орієнтованої інновацій-
ної культури [63], яка відіграє роль соціокультурного механізму регуляції 
екологічно-орієнтованої інноваційної поведінки людини і суспільства у 
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цілому. Вона забезпечує сприйняття людьми й організаціями екологічних 
інновацій, їх готовність та здатність створювати, підтримувати і використо-
вувати інновації, що базуються на інтелекті і знаннях, у всіх сферах життє-
діяльності. 

На рівні окремого підприємства чи установи роль маркетингу знань полягає: 
- у орієнтації системи продукування знань на ті її види які з великою імо-

вірністю знайдуть попит на ринку; 
- формуванні і стимулюванні попиту на конкретні види знань, що втілені 

у наукові розробки (наукові знання), навички, досвід, компетенції, уміння 
тощо (професійні знання), технічну документацію, зокрема, конструкторську 
та/або технологічну, алгоритми тощо (технічні знання). 

Тобто, маркетинг знань сприяє продукуванню актуальних знань (у кон-
тексті даного дослідження – екологічних знань) і їх комерціалізації. 

До основних завдань маркетингу знань слід віднести: 
1. Проведення маркетингових досліджень, цілями яких є: 
- прогнозування напрямків появи нових і розвитку існуючих знань; 
- виявлення потреб у знаннях; 
- пошук галузей застосування знань; 
2. Розробка і реалізацію заходів комплексу маркетингу знань: 
- Product: орієнтація системи продукування знань на ті їх види, які корис-

туються, чи у перспективі будуть користуватися попитом на ринку (в основ-
ному, це стосується прикладних знань); 

- Price: формування системи ціноутворення на знання; 
- Place: збут (розподіл) знань; 
- Promotion: формування і стимулювання попиту на знання, просування 

знань. 
Розглянемо особливості вирішення виділених завдань. 
Прогнозування напрямків появи нових і розвитку існуючих знань є дуже 

складним завданням з наявністю елементів неповної визначеності як стосов-
но предмету прогнозування, так і можливих прогнозів. Стосовно фундамен-
тальних наукових знань у більш-менш тривалій перспективі  таке завдання 
надзвичайно складно вирішити, оскільки надто велика ступінь невизначенос-
ті. Проте для прикладних наукових, технічних та професійних знань, які мо-
жуть мати практичне застосування, напрямки появи нових і розвитку існую-
чих знань (стосовно обраних галузей діяльності) прогнозувати можна, хоча 
прогнози будуть мати ймовірнісний характер. 

В цьому випадку розв'язання поставленого завдання потребує застосуван-
ня специфічних підходів. Зокрема, автором показано [22; 31], що при прогно-
зуванні перспективних напрямків науково-технологічного розвитку вітчизня-
ної економіки (знань, щодо напрямів і перспектив реалізації стратегії іннова-
ційного випередження) доцільно застосовувати поєднання маркетингових 
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прогнозів, для виявлення найбільш імовірних тенденцій зміни споживчого 
попиту на різних товарних ринках, з експертними оцінками стану розвитку 
науки і техніки, для визначення можливостей втілення наявних і перспектив-
них науково-технічних розробок у нові продукти, технології їх виготовлення 
і просування на ринку які б відповідали існуючим і перспективним запитам 
споживачів. Для визначення тенденцій розвитку НТП, світової і національної 
економіки авторський підхід [22] передбачає застосування положень теорії 
циклічності економічності розвитку. Це дозволить виділити і обґрунтувати 
перспективні з комерційної точки зору напрями науково-технологічного 
сталого інноваційного розвитку України, раціональні з огляду на наявні кон-
курентні переваги і світові тенденції розвитку науки, техніки, технологій, 
економіки, соціально-демографічних, природно-екологічних, політико-
правових умов тощо. 

Аналогічним чином можна прогнозувати напрями розвитку існуючих та 
появи нових наукових (прикладних), технічних і професійних знань у конк-
ретних галузях діяльності. Так розроблені в останнє десятиліття технології 
об'ємного друку (3D принтер [9]) уже в найближчій перспективі можуть до-
корінним чином змінити цілі галузі людської діяльності. Наприклад, існують 
прикладні розробки щодо застосування 3D принтера для «друкування» в 
автоматичному режимі станції на Місяці з місячного пилу. Вже продаються 
3D-принтери, які можна використовувати в домогосподарствах чи на невели-
ких фірмах, наприклад, для «друку» потрібних пластмасових виробів тощо. 

Для виявлення потреб у знаннях стосовних певних галузей чи специфіки 
діяльності окремих підприємств та установ доцільно застосовувати традицій-
ні методи маркетингових досліджень з поправкою на специфіку предмету 
дослідження. Існування потреб у знаннях у певній предметній галузі можна 
ідентифікувати на основі аналізу проблем, що ускладнюють чи уповільню-
ють її розвиток. Наприклад, у галузі автомобілебудування існує проблема 
пошуку нових енергоносіїв, які могли б замінити бензин, дизпаливо чи газ, 
оскільки природні запаси сировини для їх виготовлення вичерпуються. Для її 
розв’язання потрібні знання щодо можливості використання двигунів, які 
використовують альтернативні види енергії. 

У табл. 5.7 автором показано: галузі і сфери людської діяльності у яких є 
доцільним застосування маркетингу знань; типові завдання, що розв'язуються 
за допомогою маркетингу знань в кожній з виділених галузей; різновиди 
маркетингу (виділені згідно [41]), інструменти і методи яких доцільно вико-
ристовувати у маркетингу знань, щоб урахувати специфіку конкретної сфери 
і галузі діяльності. 

Практика свідчить, що в Україні застосування маркетингу знань фактично 
обмежено галузями освіти та науко- і знаннємісткими галузями діяльності, в 
інших сферах він практично не застосовується. 
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Таблиця 5.7. Систематизація завдань маркетингу інновацій стосовно галузей і 
сфер людської діяльності 

 

Галузі і сфери 

діяльності 
Типові завдання 

Різновиди 

маркетингу 

Освіта Аналіз потреб у фахівцях певних напрямів і спеціа-

льностей підготовки; прогнозування зміни потреб 

щодо напрямів, спеціальностей, форми  і змісту 

підготовки фахівців; просування освітніх послуг на 

ринок; забезпечення комунікації зі споживачами; 

обґрунтування ринково-орієнтованої цінової полі-

тики; посилення ринкових позицій конкретних 

закладів освіти, формування їх іміджу; аналіз і 

формування конкурентних переваг для просування 

вітчизняних ВНЗ на світовий ринок освітніх послуг 

Маркетинг освіти, 

Інституційний марке-

тинг, Інтернет-

маркетинг 

Наука Визначення найбільш перспективних напрямів 

наукових досліджень; аналіз конкурентних позицій 

на ринку наукових послуг; просування наукових 

розробок і проектів на ринок; формування цінової 

політики на наукові розробки; пошук партнерів для 

виконання досліджень, налагодження, підтримання 

і розвиток взаємовигідних відносин з ними (марке-

тинг партнерських відносин) і т. п. 

Маркетинг наукових 

продуктів, Маркетинг 

інновацій, Інституцій-

ний маркетинг, Інтер-

нет-маркетинг 

Науко- і знаннє-

місткі галузі 

діяльності 

Стратегічний та оперативний маркетинг знань, 

завдання яких аналогічні традиційному з поправ-

кою на специфіку знаннємістких продуктів і техно-

логій 

Маркетинг інновацій, 

Промисловий марке-

тинг, Маркетинг парт-

нерських відносин, 

Інтернет-маркетинг  

Пропаганда 

знань 

Поширення серед цільових аудиторій (споживачів 

знань), а також широких верств населення ідеї, що 

знання є основою стійкого соціо-еколого-

економічного розвитку, забезпечення добробуту 

кожного окремого індивідууму, родини, колективу, 

держави у цілому, формування знаннєорієнтованої 

інноваційної культури 

Інституційний марке-

тинг, Маркетинг ідей, 

Маркетинг інновацій, 

Інтернет-маркетинг 

Бенчмаркетинг 

систем управ-

ління знаннями 

Визначення кращих на ринку зразків і формування 

відповідно до цього системи ринково-

орієнтованого управління знаннями на рівні органі-

зації, населеного пункту, регіону, держави і т. п.  

Бенчмаркетинг, Інно-

ваційний маркетинг, 

Інтернет-маркетинг 

 

Орієнтація системи продукування знань на ті їх види, які користуються, 

чи у перспективі будуть користуватися попитом на ринку (в основному, це 

стосується прикладних знань) є завданням аналогічним завданням традицій-

ної маркетингової товарної політики. Для вирішення цього завдання може 

бути застосований традиційний інструментарій маркетингу: SWOT-аналіз на 

корпоративному рівні; методи матричного аналізу (матриця БКГ, Мак Кінсі – 

Дженерал Електрик та ін.) – на рівні формування (модифікації) бізнес-



 

144 
 

портфелю знань (наукових, технічних, професійних); сегментування ринку, 
позиціонування на ринку – на рівні окремого різновиду знань (як інтелектуа-

льного продукту, або продукту інтелектуальної діяльності). 
Для формування цін на знання можуть бути застосовані маркетингові 

стратегії ціноутворення аналогічні тим, що застосовуються для традиційних 
продуктів як інноваційних, так і тих, що тривалий час присутні на ринку [41]. 

Для збуту знань застосовують традиційні методи [41], проте у багатьох 
випадках (при продажу освітніх, консалтингових, медичних та ін. послуг, або 
ноу-хау тощо) доцільним є застосування методів прямого збуту у контакті 
носій знань - споживач знань, хоча існують технології, наприклад, дистан-
ційної освіти, які не потребують такого контакту. 

Для формування і стимулювання попиту та просування знань на ринку 
застосовують специфічні методи, які відображають їх особливості як об'єкта 
ринкового обміну (табл. 5.8). 

 
Таблиця 5.8. Специфічні засоби комунікації і просування різних видів доку-

ментованих знань 
 

Види знань Засоби комунікації і просування 

Наукові, 

у т.ч.: 

Фундамен-

тальні 

Наукові журнали, монографії, конференції, участь у міжнарод-

них наукових проектах  

Прикладні Наукові журнали, монографії, конференції, участь у міжнарод-

них наукових проектах, біржі (у т.ч. Інтернет-біржі) об’єктів 
інтелектуальної власності, фонди патентної документації, виста-

вки, інформаційні листи, центри науково-технічної інформації  

Технічні (технологічні) Фонди патентної документації, центри науково-технічної інфор-

мації, біржі (у т.ч. Інтернет-біржі) об’єктів промислової власнос-
ті, організації, що займаються трансфертом технологій (напри-

клад, українська Aventures, американська Philburg Technologies 

тощо) 

Професійні Оприлюднення рейтингів освітніх закладів (Шанхайський, QS, 

Webometrix [75] тощо), участь у міжнародних освітніх програмах 
(Tempus), довідники та сайти освітніх закладів та закладів про-

фесійної підготовки, соціальні мережі, презентації, залучення 
споживачів до просування, законодавче регламентування рівня 

кваліфікації чи періодичності підвищення кваліфікації, сертифі-
кація фахівців  

 
Окрім того можуть бути застосовані традиційні інструменти і методи про-

сування, а також новітні маркетингові комунікації в середовищі Інтернет 
[26], електронна енциклопедія та підручник Wikipedia, репозитарії та інші 
електронні ресурси відкритого доступу (наприклад база даних наукових ви-
дань DOAJ [69]), дистанційні навчальні курси у відкритому доступі, офіційні 
сайти підприємств та установ, наприклад, [48, 49], див. Додаток Б. 
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Узагальнюючи викладене, слід зробити наступні висновки. 
1. Запропоновано авторське визначення категорій «знання» та «марке-

тинг знань». 
2. Запропоновано авторську систематизацію знань, показано взаємозв'я-

зок окремих їх видів. Встановлено, що об'єктом маркетингу знань є, в основ-
ному, документовані знання: наукові, професійні, технічні. 

3. Окреслено роль і завдання маркетингу інновацій на сучасному етапі 
формування інформаційної економіки (економіки знань) як на макрорівні 
(рівні держави), так і на рівні окремих підприємств та установ. 

4. Визначено галузі і види діяльності у яких найбільш доцільно застосовува-
ти маркетинг знань, а також типові задачі, які вирішують за його допомогою. 

5. Автором показано, що маркетинг знань інтегрує в собі кілька різнови-
дів маркетингу. Визначено різновиди маркетингу, що вирішують завдання 
маркетингу знань у різних сферах застосування. 

6. Розкрито особливості застосування відомих, а також специфічних ін-
струментів і методів для розв'язання завдань маркетингу інновацій з ураху-
ванням специфіки галузей діяльності.  

7. Виконано систематизацію найбільш поширених специфічних засобів 
комунікації і просування різних видів документованих знань.  

Отримані результати у сукупності поглиблюють концептуальні засади 
маркетингу знань в частині урахування особливостей його застосування сто-
совно різних галузей людської діяльності (особливо, екологічно-
орієнтованої), а також визначення його ролі і завдань у формуванні переду-
мов переходу економіки України до сталого інноваційного розвитку у руслі 
концепції інноваційного випередження. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на удосконалення мето-
дичного інструментарію для визначення існуючих і перспективних потреб у 
нових знаннях, що стосуються екологізації інноваційної діяльності. 

 
 

5.4. Дослідження впливу природних i культурних пам’ятників 

на формування екологічно-орієнтованих патріотичних мотивів 

споживачів Сумської області 
 

За останні роки продукція підприємств Сумської області (як i місцевих 
товаровиробників в інших областях України) зустрічає все більшу конкурен-
цію зі сторони вітчизняних i зарубіжних аналогів. А із «входженням» на міс-
цевий ринок великих торгівельних мереж, які за рахунок оптових закупівель 
можуть знижувати ціни, різко загострилась цінова конкуренція, що ставить 
товаровиробників Сумщини перед необхідністю пошуку нових методів під-
вищення своєї конкурентоспроможності. Одним із таких методів є викорис-
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тання патріотичних мотивів у просуванні продукції. Аналіз показує, що ста-
новлення України як незалежної держави супроводжується ростом патріоти-
зму населення як на загальнодержавному, так i на місцевому та регіонально-
му рівнях. З урахуванням цього нами висунуто гіпотезу, що використання 
патріотичних мотивів може трансформувати цінову конкуренцію в нецінову i 
за рахунок цього підвищити конкурентоспроможність місцевої продукції. 

Механізми формування споживчої поведінки та фактори, що впливають на 
неї, розкрито в роботах зарубіжних науковців, зокрема: Блекуелла Р. [3], Бод-
рийяра Ж. [5], Маслоу А. [42] та інших. Дослідженню особливостей споживчої 
поведінки на вітчизняних ринках присвятили свої роботи українські науковці: 
Бурейчак Т. [7], Войчак А. [11], Домбровська Н. [15], Зінченко А. [16], Копець 
Л. [39], Максименко А. [40], Петрушина Т. [50] та ін. Проте питання викорис-
тання патріотичних мотивів для трансформації цінової конкуренції у нецінову 
залишилися мало дослідженими. Недостатньо дослідженими також є питання 
використання патріотичних мотивів для просування екологічної продукції. 

Таким чином, метою дослідження є аналіз популярності i впізнаності ос-
новних культурних i природних пам’ятних місць Сумської області, оцінка їх 
впливу на формування екологічно-орієнтованих патріотичних мотивів, а 
також можливості використання цих мотивів для підвищення конкурентосп-
роможності продукції місцевих товаровиробників на регіональному ринку. 

Відповідно до поставленої мети було проведено комплекс маркетингових 
досліджень, в результаті якого встановлено характер впливу культурних i 
природних пам’ятників області на формування патріотично-орієнтованих 
споживчих мотивів її жителів. Досліджувалась популярність пам'ятних місць 
області серед жителів м. Суми. При цьому аналізувалася популярність цих 
місць як об'єктів відвідування під час відпочинку. Дослідження є репрезента-
тивним за соціальним станом, статтю i віком респондентів. Структура респо-
ндентів за соціальним станом подана на рис. 5.6. 

 

 
 

 

Рис. 5.6. Структура респондентів за соціальним станом 
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Аналіз результатів опитування показав, що за мотивацією відпочинку під 
час відвідування культурних і природних пам'ятних місць області уподобан-
ня респондентів розділяються таким чином: 41,8% (38% жінок i 44,5% чоло-
віків) – екологічне оздоровлення; 32,3% (32,5% чоловіків i 32,4% жінок) – 
пізнавально-розважальні мотиви; 25,9% (29,5% чоловіків i 23,1% жінок) – 
культурне збагачення. Тобто, основними мотивами являються суто раціона-
льні мотиви, далі емоційні i на останньому місці – моральні. 

Детальний аналіз мотивів представлений на рис. 5.7. 
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Рис. 5.7. Аналіз мотивів відвідування пам'ятних місць області 
 

Аналіз ставлення мешканців м. Суми до прогулянок «зеленими зонами» 
міста показав, що вони обирають: парк ім. Кожедуба – 39% (41,6% чоловіків і 
37% жінок); парк «Казка» – 19,9% (17,4% чоловіків і 21,8% жінок); парк 
«Дружба» – 15,1% (12,3% чоловіків і 17,2% жінок); сквер УАБД – 18,7% 
(20,9% чоловіків і 17% жінок); не цікавлять прогулянки – 7,3% (7,7% чолові-
ків і 7% жінок). 

Детальніше уподобання жителів області щодо прогулянок «зеленими зо-
нами» міста подані на рис. 5.8. 

Найбільш популярними пам’ятками i історичними об’єктами, які відвіду-
ють жителі області є: церкви i собори – 34,4% (17,4% чоловіків i 47,1% жі-
нок); музеї – 34% (36,6% чоловіків i 31,9% жінок); пам’ятки воїнської слави – 
21,3% (36% чоловіків i 10,4% жінок); скульптурні композиції – 10,3% (10% 
чоловіків i 10,6% жінок). 

Детальніше уподобання жителів області щодо пам’ятних i історичних 
об’єктів представлені на рис. 5.9. 
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Рис. 5.8. Уподобання мешканців міста щодо прогулянок «зеленими зонами» 
міста 

 
До найбільш бажаних об’єктів екскурсій у м. Суми, які б хотіли відвідати 

респонденти, відносяться: театр ім. Щепкіна – 24,2% (29,6% - жінок, 17,2% – 
чоловіків), Кадетський корпус – 18,9% (27,3% – чоловіків, 12,4% – жінок); 
Олександрівська гімназія – 12,5% (13,7% – жінок, 10,9% – чоловіків); Сумсь-
ка філармонія – 8,7% (11% – жінки, 5,8% – чоловіки). Частка респондентів, 
які хотіли б побувати у всіх місцях становить 23,2% (24,4% – чоловіків і 
22,3% – жінок); таких, що не бажають відвідати жодної з екскурсій – 12,5% 
(14,4% – чоловіків, 11% – жінок). 
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Рис. 5.9. Ставлення жителів до історичних та пам’ятних місць Сумської області 
 
Детальніше вподобання щодо бажаних екскурсій представлені на 

рис. 5.10. 
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Рис. 5.10. Бажані екскурсії респондентів до культурних об’єктів 
 
Результати дослідження свідчать, що культурні і історичні пам’ятки Сум-

щині є популярними як місця відпочинку серед жителів області. Більше 
2/3 респондентів зазначили, що вони є патріотами свого краю і знають про його 
пам’ятні місця. Патріотичні мотиви можна використати для підвищення кон-
курентоспроможності продукції місцевих товаровиробників на ринку області. 

При просуванні продукції місцевих товаровиробників на ринок області 
необхідно враховувати мотиви кожної соціальної групи (з урахуванням статі 
і віку її членів), а також популярність серед її представників конкретних 
пам’яток природи, історії чи культури. 

У ході дослідження виявилось, що екологічне оздоровлення є визначальним 
мотивом для більшості груп респондентів (окрім студентів). Це говорить про 
те, що вони надають перевагу «екологічно чистому» відпочинку, відвідуючи 
переважно парки, сквери та заповідні зони, де місцеві товаровиробники проду-
кції можуть розташовувати точки збуту, зокрема, сувенірної продукції. Ці точ-
ки збуту необов’язково повинні знаходитись у цих місцях, але вони повинні 
мати продукцію із зображенням екологічно-чистих місць Сумської області. 

Щоб підвищити рівень конкурентоспроможності місцевих виробників по-
трібно використовувати в оформленні їх продукції місцеву символіку, зосе-
реджуючи увагу саме на тому, що даний товар виготовляють у Сумах та 
Сумській області. 

Ті респонденти, що надають перевагу екологічному оздоровленню у своєму 
відпочину, відвідуючи парки, сквери будуть звертати увагу на рекламні пові-
домлення (наприклад «Підтримуй сумське» або «Екологічне, тому що своє») у 
вигляді ландшафтних малюнків квітами та скульптур з надписами слоганів. 
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Пізнавально-розважальними мотивами при виборі відпочинку керуються 
здебільшого студенти, тому треба поширювати місцеву продукцію в місцях 

їх відпочинку та розваг. Виходячи з того, що доходи більшості студентів є 

невисокими, то місцевим виробникам необхідно встановлювати ціни дещо 

нижчі за ціни на аналогічні товари, щоб привернути увагу даної категорії 

споживачів. У даному разі продукція також повинна мати символіку області і 

м. Суми, але її треба активно пропагувати саме серед молоді. Це можна зро-

бити, як через місцеві засоби інформації, так і через спонсорство на великих 

молодіжних концертах. Також для даної категорії споживачів буде актуаль-

ним купувати акційний товар або декілька товарів за ціною одного, тому 

впровадивши це місцеві товаровиробники зможуть привернути увагу до своєї 

продукції і тим самим сформувати своїх постійних покупців. Студенти, у 
свою чергу, використовуючи продукцію місцевого виробника будуть викори-

стовувати «сарафанне радіо», поширюючи позитивні чутки про продукцію, і 

розширюючи тим самим коло споживачів. 

Культурне збагачення – це прерогатива респондентів середнього віку, зо-

крема службовців, робітників та підприємців, які керуються переважно таки-

ми мотивами при виборі місця відпочинку. Тому купуючи продукцію місце-

вого виробництва споживачі даних категорій будуть звертати увагу на її офо-

рмлення, якість та інформаційну змістовність. Використовуючи місцеву сим-

воліку товаровиробники можуть додавати до своїх товарів невеликі листівки 

або вкладиші, які містили б інформацію про товар, його походження, що 

може бути пов’язане з історією м. Суми та області. Це по-перше, буде приве-

ртати увагу до міста та області, їх пам'ятних місць та відомих особистостей, 
по-друге – впливатиме на формування патріотичності, у тому числі, у спожи-

вчому виборі. 

Узагальнюючи викладене, слід зазначити, що основні культурні i природ-

ні пам’ятні місця Сумської області є популярними і впізнаними практично 

всіма групами місцевого населення. Відповідно, їх зображення та назви мож-

на використати про формуванні системи просування продукції місцевих то-

варовиробників на ринку області. Отримані результати підтверджують наше 

припущення щодо можливості і доцільності використання патріотичних мо-

тивів для трансформації цінової конкуренції у нецінову та підвищення за 

рахунок цього конкурентоспроможності місцевої продукції. Запропоновано 

конкретні рекомендації щодо популяризації продукції місцевих товаровироб-
ників (шляхом використання патріотичних мотивів) серед різних груп спо-

живачів з числа населення Сумської області. 

Подальші дослідження повинні бути спрямованими на конкретизацію 

впливу екологічно-орієнтованих патріотичних мотивів на споживацькі пере-

ваги місцевого населення щодо різних товарних груп місцевих виробників. 
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Розділ  6 
 

МЕТОДОЛОГІЧНІ І ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ 
ЗАСАДИ МЕХАНІЗМУ ВПРОВАДЖЕННЯ 

ЕКОЛОГІЧНИХ ІННОВАЦІЙ 
 

6.1. Специфіка переходу вітчизняних підприємств і установ 
на екологічно-орієнтований інноваційний розвиток 

 

Традиційно, основою розвитку комерційних підприємств та установ було 
зниження витрат виробництва і збуту, а основною формою конкуренції була 
цінова. Проте з початком становлення постіндустріальної економіки, насам-
перед, у країнах лідерах економічного зростання, а за ними і у країнах-
послідовниках, забезпечити виживання і розвиток на ринку тільки за рахунок 
цих факторів уже неможливо, звичайно, якщо не вдовольнитися роллю дже-
рела дешевої робочої сили, промислової зони з для розміщення екологічно 
небезпечних виробництв, європейського смітника для захоронення небезпеч-
них відходів, чи споживача сурогатних товарів [12]. 

Входження на рівних у світове співтовариство цивілізованих країн є мож-
ливим лише на умовах рівності економічного розвитку та стандартів якості 
життя. Однак досягти цього, як свідчить світовий досвід, можливо лише 
шляхом інноваційного розвитку, з опорою на інтелект і знання, комерціаліза-
цію новітніх досягнень у галузі науки і техніки, інформаційні технології, 
екологізацію виробництва і споживання, високий рівень добробуту населен-
ня, демократизацію усіх сфер життєдіяльності суспільства. Лише цим шля-
хом і ніяким іншим, можна «ввійти в Європу», до чого прагне більша частина 
нашого народу. 

Але цієї мети не можна досягти методами, які були достатньо дієвими у 
минулому, проте зараз безнадійно застаріли: «навести порядок», «посилити 
контроль» і т. п. Таким чином можна забезпечити тільки відносну стабіль-
ність на досить низькому рівні соціально-економічного розвитку. 

Результативний стрибок через «прірву» яка постійно розширюється на бік 
країн, що розвиваються у руслі світової цивілізації, можна здійснити лише 
шляхом безупинного пошуку і використання нових способів і сфер реалізації 
наявних конкурентних переваг у мінливих умовах зовнішнього середовища, а 
це пов’язано з постійним і неухильним оновленням асортименту продукції і 
технологій виробництва, їх екологізацією, удосконаленням системи управ-
ління виробництвом і збутом, освоєнням нових ринків тощо. 

Для його забезпечення необхідно задати загальні, проте такі, що тривалий 
час не будуть змінюватися (тобто, концептуальні) правила гри, рівні для усіх 
суб’єктів ринку і забезпечити їх безумовне виконання. Звичайно, суб’єкти 
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ринку повинні мати повну свободу дій у межах діючого законодавства. Опе-
ративне регулювання макроекономічних процесів повинне забезпечуватися 
переважно економічними важелями. При цьому, однією з головних умов 
реалізації порівняльних конкурентних переваг підприємств та установ, галу-
зей і країни у цілому є забезпечення розвитку креативного і професійного 
потенціалу окремих осіб: робітників, фахівців, менеджерів, власників тощо. 
Для цього потрібні формувати і розвивати позитивні морально-етичні устої, 
які сприймаються переважною більшістю суспільства. Світова практика пе-
реконливо свідчить, що чим вищі морально-етичні устої суспільства, тим 
толерантніше воно буде відноситися до розвитку індивідуальних можливос-
тей кожної особи, тим вищими будуть соціально-економічні параметри сус-
пільства у цілому, а значить і окремих його членів. 

У питаннях орієнтації економіки на інноваційний шлях розвитку світовим 
співтовариством, насамперед, розвиненими у соціально-економічному плані 
країнами, накопичено значний досвід. Проте пряме його перенесення на віт-
чизняний ґрунт, без відповідної адаптації лише дискредитує ідею інновацій-
ного прискорення в цілому. Слід також ураховувати, що той, хто наздоганяє, 
завжди знаходиться у гірших умовах, а розрив України з країнами-лідерами у 
багатьох галузях є надто значним, щоб його можна було подолати у прийнят-
ні терміни, наприклад: у галузі виробництва комп’ютерної техніки, легкових 
автомобілів, побутової техніки тощо. 

Однак є інший «обхідний» шлях, який передбачає пошук і реалізацію 
наявних, все ще досить значних у окремих галузях відносних конкурентних 
переваг, зайняття і посилення провідних позицій у тих сферах діяльності, де 
для цього є достатні умови: сільське господарство (можливість виробницт-
ва екологічно чистих продуктів харчування), аерокосмічна галузь, військо-
ва техніка і т. п. 

Проте структура економіки України з позиції її відповідності наявним те-
нденціям економічного розвитку є вкрай несприятливою (табл. 6.1). 

Дані табл. 6.1 свідчать, що провідним  у вітчизняній економіці є ІІІ і роз-
вивається IV технологічний уклад. При цьому у країнах, що їх відносять до 
технологічних лідерів, інтенсивно розвиваються галузі IV та V (панівного на 
теперішній час) технологічних укладів і закладаються основи VI. Очевидно, 
без кардинальних зрушень у виборі і що найголовніше, у реалізації стратегії 
інноваційного прориву Україна залишиться на узбіччі світової цивілізації. 

Автором розроблено концептуальний підхід до вибору перспективних на-
прямів інноваційного розвитку [2], який базується на поєднанні маркетинго-
вих прогнозів для виявлення найбільш імовірних тенденцій зміни споживчо-
го попиту на різних товарних ринках, з експертними оцінками стану розвитку 
науки і техніки для визначення можливостей втілення наявних і перспектив-
них науково-технічних розробок у нові екологічно-орієнтовані продукти, 
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технології їх виготовлення і просування на ринку, які б відповідали існуючим 
і перспективним запитам споживачів (рис. 6.1). 

 

Таблиця 6.1. Структура економіки України за технологічними укладами [3] 
 

Показники 
Технологічні уклади 

III IV V VI 

Обсяг виробництва промислової 
продукції, % 

57,9 38 4 0,1 

Фінансування наукових розробок, % 6 69,7 23 0,3 

Витрати на інновації, % 30 60 8,6 0,4 

Інвестиції, % 75 20 4,5 0,5 

Капітальні вкладення на технічне 
переозброєння й модернізацію, % 

83 10 6,1 0,9 

 

Його практична реалізація дозволить виділити і обґрунтувати перспекти-
вні з комерційної точки зору напрями науково-технологічного екологічно-
орієнтованого інноваційного розвитку України у цілому, а також окремих 
підприємств та установ. 

Запропонований підхід потребує розв’язання двох комплексів науково-
прикладних завдань, що пов’язані: з експертними оцінками стану і можливих 
тенденцій розвитку науки і техніки; з маркетинговим прогнозуванням тенде-
нцій зміни споживчого попиту (можливості його формування – для радика-
льних інновацій). 

Автором показано [4], що економіка України має ряд особливостей, які 
потребують обов’язкового урахування при виборі траєкторій її інноваційного 
(у тому числі, екологічно-орієнтованого) розвитку. Серед них, зокрема, слід 
зазначити наступні: 

1. Перманентні, часто непередбачувані, зміни умов макро- і мікросередовища 
обумовлюють необхідність високої оперативності проведення робіт з аналізу 
ринку, планування і організації виробництва на базі результатів аналізу. 

2. Зміни ситуації на ринку потребують обов’язкового прогнозування кіль-
кох можливих альтернативних сценаріїв розвитку подій (як мінімум, оптимі-
стичного, песимістичного, номінального) і розробки відповідних їм адапта-
ційних стратегій поведінки на ринку. 

3. Для виходу із кризи підприємства повинні орієнтуватися на виробницт-
во і реалізацію нової продукції, яка з високим ступенем ймовірності знайде 
собі споживача. Причому для невеликих і середніх підприємств пошук такого 
споживача і розробку для нього продукції слід вести шляхом виділення ніш 
ринку як відносно невеликих його ділянок, що обійдені увагою конкурентів і 
характеризуються специфічними запитами споживачів, на яких підприємство 
зможе у повному ступені реалізувати свої переваги і нівелювати недоліки. 
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Рис. 6.1. Укрупнена блок-схема алгоритму прогнозування напрямів науково-
технологічного інноваційного розвитку у руслі концепції інновацій-
ного прориву [1] 
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4. Оскільки повноцінно вести конкурентну боротьбу більшість вітчизня-
них підприємств поки що не можуть, то доцільно її уникати шляхом своєчас-

ної переорієнтації своєї діяльності на інші ніші ринку. 

5. Слід використовувати структурну трансформацію економіки і ринкові 

можливості, які відкриваються у зв’язку з цим, для своєчасної переорієнтації 

напрямків діяльності підприємства. 

6. Високий ризик, пов’язаний з розробкою і виведенням на ринок нових 

товарів, тим більше – екологічно-орієнтованих, ставить високі вимоги до 

якості робіт з визначення цільових ринків (їх сегментів чи ніш), вимагає все-

бічного урахування різноспрямованого впливу чинників ризику щоб у макси-

мальному ступені убезпечити себе від невдач, чи крайньою мірою, звести 

можливі їх наслідки до мінімуму. 
7. При аналізі альтернативних напрямів (проектів) екологічно-

орієнтованого інноваційного розвитку обов’язково слід ураховувати як мож-

ливості самого підприємства (його потенціал), так і можливості енергетичної 

і сировинної бази України, і вибирати із можливих альтернатив ті варіанти, 

які забезпечені переважно місцевою сировиною. 

8. Необхідність проведення значних обсягів різнопланових робіт (пе-

реважно аналітичного характеру) у стиснені терміни і з мінімальними 

витратами, але з високими вимогами до їх якості, потребує наявності фо-

рмалізованих (у ідеалі формальних) процедур їх виконання, щоб можна 

було б використати комп’ютерні інформаційні системи і технології обро-

бки інформації. 

9. Альтернативний характер вибору цільових ринків (їх сегментів чи ніш) 
для реалізації інноваційних проектів, необхідність урахування значної кіль-

кості факторів впливу, наявність цілого ряду різнопланових критеріїв їх оцін-

ки потребує єдиної методики і критеріальної бази щоб цілеспрямовано вести 

пошук і обґрунтовано приймати рішення, у тому числі в умовах неповної 

визначеності. 

Підбиваючи підсумки слід зазначити наступне: 

1. В Україні, головна увага приділяється розвитку галузей, що відносять-

ся до ІІІ-IV технологічних укладів, які втратили актуальність, відповідно, у 

30-х і 80-х роках ХХ ст. На їх розвиток виділяються основні людські і фінан-

сові ресурси, що, фактично, обрікає Україну на системне відставання від 

провідних країн світу. 
2. В існуючих умовах для вітчизняної економіки безальтернативною є 

стратегія інноваційного прискорення в руслі концепції сталого розвитку, яка 

передбачає зосередження зусиль на тих напрямках екологічно-орієнтованої 

інноваційної діяльності в яких є явні конкурентні переваги і всіляке стиму-

лювання їх розвитку. 
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3. Головною передумовою забезпечення успіху екологічно-орієнтованої 
інноваційної діяльності на засадах концепції інноваційного прискорення є 

взаємне узгодження робіт зі створення і виготовлення інновацій з їх маркети-

нговим супроводом – маркетингом екологічних інновацій. 

4. Цілеспрямоване управління екологічно-орієнтованим інноваційним 

розвитком вітчизняних підприємств і установ на засадах маркетингу екологі-

чних інновацій потребує формування ефективних механізмів впровадження 

екологічних інновацій, які б враховували зазначені вище особливості. 

 

 

6.2. Схема взаємодії механізмів управління  

впровадженням екологічних інновацій 
 

У загальному випадку управління впровадженням екологічних інновацій 

здійснюється як на рівні держави, так і окремої організації-інноватора. Ефек-

тивне управління передбачає також обов'язкове урахування дії ринкових 

механізмів. 

Згідно [6] узагальнена система методів державного стимулювання і регу-

лювання екологічно-орієнтованої інноваційної діяльності має наступний 

вигляд (рис. 6.2). 

Проте зазначені методи є дієвими лише при дотриманні наступних прин-

ципів [2]: 

- чітке визначення державних пріоритетів інноваційного розвитку з ура-

хуванням наявного потенціалу інноваційного розвитку (ПІР) виробника інно-
вацій, існуючих і перспективних тенденцій розвитку науки і техніки, тенден-

цій змін споживчого попиту (можливості його формування – для радикаль-

них інновацій); 

- орієнтація економіки на реалізацію стратегії інноваційного прориву, яка 

передбачає не повторення буквально шляху, яким інші країни вже пройшли і 

завоювали при цьому міцні позиції на світовому ринку, а рухатися, безсумні-

вно, у руслі світового розвитку, обираючи свій шлях, вишукуючи і реалізую-

чи свої потенційні переваги, займаючи провідні позиції в тих галузях діяль-

ності, де для цього є необхідні і достатні умови; 

- безумовне забезпечення конкурентних умов господарювання, аж до 

примусового поділу господарюючих суб’єктів, які займають монопольне 
становище на ринку (як це робиться в США); 

- жорстке дотримання залежності благополуччя власників господарюю-

чих суб’єктів, їх менеджерів, спеціалістів та робітників лише від результати-

вності діяльності, яка оцінена споживачами їх продукції, а не від доступу до 

бюджету, близькості до органів влади та ін.; 
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Надання юридичних та інших послуг, допомога у пошуку партнерів, укладання угод 

під державні гарантії 

Інформаційна інфраструктура 

Ініціювання державою демонстраційних інноваційних проектів 

Екологічний аудит 

 Створення спеціалізованих державних установ з оцінки варіантів розвитку 

виробництва
 

Відкриття факультетів у ВНЗ, розробка курсів з теорії інновацій, екології
 

Підвищення статусу екологічної діяльності через екологічне виховання, освіту, 

рекламу і т.д.
 

 

Рис. 6.2. Методи стимулювання впровадження екологічних інновацій 

 

- обов’язковість державного фінансування НДДКР у встановлених зако-

ном обсягах; 

- фактичне, а не декларативне стимулювання фінансування науки і інно-

ваційних розробок бізнесом, недержавними фондами і приватними особами; 
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- стимулювання створення і підтримка інноваційного бізнесу, забезпечен-
ня умов впровадження інноваційних розробок у інноваційну продукцію через 
механізми ринку; 

- державна підтримка формування і розвитку інноваційної інфраструк-
тури; 

- розвиток високоякісної загальнодоступної системи вищої освіти, інтег-
рація зусиль держави, закладів вищої освіти і бізнесу для забезпечення висо-
кої конкурентоспроможності вітчизняної економіки за рахунок інноваційних 
факторів; 

- розробка чітко прописаних формалізованих з жорсткими термінами, у 
яких до мінімуму зведений людський фактор, процедур отримання державно-
го фінансування, підтримки, пільг, компенсацій та ін. для інноваторів; 

- захист прав на об'єкти інтелектуальної власності, мінімізація терміну 
отримання відповідних документів. Неможливість відчуження прав окрім як 
за згодою особи, що їх розробила (створила); 

- формування і розвиток інноваційної культури, яка визначається як скла-
дова частина інноваційного потенціалу, яка характеризує рівень освітньої, 
загальнокультурної та соціально-психологічної підготовки особистості й 
суспільства в цілому до сприйняття  і творчого втілення в життя ідеї розвитку 
економіки країни на інноваційних засадах. 

Доцільність задіяння методів, що наведені на рис. 6.2, визначається за 
схемою, яка подана у табл. 6.2 (квадрант 4) [7, 8]. Формальні залежності за 
якими слід аналізувати доцільність застосування методів стимулювання 
впровадження екологічних інновацій подані у розділі 2, формули 2.8-2.11. 

 
Таблиця 6.2. Схема оцінки шансів екологічних інновацій на ринковий успіх 

 

Витрати спожи-

вання на протязі 
терміну служби 

товару 

Значимість споживацьких та суспільних переваг 

екологічних інновацій 

Переважно для конкретних 

споживачів 
Переважно для суспільства у цілому 

Нижче чи на 

рівні звичайних  
аналогів  

1 У придбанні інновації зацікав-

лені споживачі, вона буде 
сприйнятою ними, насамперед з 

економічних міркувань 

2 Інновація буде сприйнятою спожи-

вачами з економічних міркувань, а 
також з метою підвищення їх іміджу, 

міркувань престижу тощо 

Вище, ніж у 

звичайних 
аналогів  

3 Інновацію буде придбано 

якщо її переваги компенсують 
збільшення витрат споживання 

4 Інновація буде сприйматися спожи-

вачами тільки при наявності механіз-
мів державного і регіонального 

стимулювання 

 
Практика свідчить, що шанси на ринковий успіх екологічних інновацій 

(як і будь яких інших) зростають, якщо забезпечити узгоджену взаємодію 
методів стимулювання інноваційної діяльності на державному рівні та рівні 
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окремих господарюючих суб’єктів (підприємств чи установ). Укрупнена 
схема забезпечення узгодженої взаємодії різних рівнів механізмів (методів і 
форм) управління впровадженням екологічних інновацій подана на рис. 6.3. 

 

 

Рис. 6.3. Схема взаємодії механізмів управління впровадженням екологічних 

інновацій ([2] модифіковано) 

 

На рівні окремої організації-інноватора методи державного регулювання і 

стимулювання, а також ринкові механізми (макросередовище) розглядаються 

як фактори зовнішнього середовища, дію яких відвернути не можна (невідво-

ротне зло), але під неї можна підлаштуватися. У теорії ігор такі ситуації розг-
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Макросередовище 

Ринкові механізми: 

- циклічності економічного розвитку; 

- конкуренції (цінової, нецінової); 

- рівноваги попиту і пропозиції; 

- ринкового ціноутворення; 

- інфляції; 

і т.д. 

Механізми стимулювання і регулю-

вання екологічно-орієнтованої іннова-

ційної діяльності (див. рис. 6.1) 
 

Суб'єкти інноваційного процесу: споживачі, конкурен-

ти, постачальники, посередники, інвестори, ЗМІ, місце-

ве населення, колектив організації-інноватора, органи 

місцевої влади, і т. п. 

Аналіз ринкових  

можливостей 

і загроз 

Місія, напрями, цілі і 

завдання інноваційного 

розвитку 

Керівництво організації-

інноватора 
(суб'єкт управління) 

Функціональні  

підрозділи організації 

(об'єкт управління) 

Діагностика ПІР (його потенціалів-підсистем) 

Виробничо-

збутового 

Інноваційного Ринкового 
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лядаються як гри з природою (неантагоністична протидія), див. п. 2.2. Відпо-
відно до п. 2.2 вплив факторів мікросередовища на діяльність організації-

інноватора здебільшого носить антагоністичний характер. 
Фактори макро- і мікросередовища враховуються при аналізі ринкових 

можливостей інноваційного розвитку (методом SWOT-аналізу), приклад див. 
в табл. 2.4. 

Фактори мікросередовища ураховуються при аналізі і розробці системи 
заходів щодо приведення у відповідність різноспрямованих інтересів суб'єк-
тів інноваційного процесу (за авторською методикою [1]), оскільки у цьому 
випадку можна розраховувати на їх підтримку екологічних інновацій, що 
просуваються на ринок. 

Сукупність факторів макро- і мікросередовища, також внутрішнього сере-
довища ураховується при аналізі достатності рівня потенціалу інноваційного 
розвитку інноватора (ПІР), а також окремих його складових для впроваджен-
ня екологічних інновацій. Згідно Шипуліної Ю.С. [5] успіх інноваційної дія-
льності, у тому числі екологічно-орієнтованої, можливий лише при певному 
рівні ПІР організації-інноватора. Оцінку достатності ПІР, а також його окре-
мих складових доцільно виконувати за методикою автора [2]. За її результа-
тами формується система заходів щодо приведення у відповідність внутріш-
ніх можливостей (ПІР) екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку 
зовнішнім (ринковим можливостям і загрозам). 

Схема, що подана на рис. 6.3, може бути деталізована в частині управлін-
ня впровадження екологічних інновацій на рівні окремої організації. У цьому 
випадку вона трансформується до вигляду, що поданий на рис. 6.4. 

Детальний аналіз змісту і ролі механізму управління впровадженням 
(створенням і комерціалізацією) екологічних інновацій викладено у роботі [4] 
автора монографії. Слід зазначити, що розробки пп. 5.1-5.2 істотно удоскона-
люють підсистему мотивації механізму управління впровадженням екологіч-
них інновацій на рівні підприємства чи установи, що подана на рис. 6.3, в 
частині цілеспрямованого управління формуванням системи мотивації спо-
живання екологічних інновацій. 

Підбиваючи підсумки викладеному, слід зазначити наступне: 
- запропонована укрупнена схема взаємодії механізмів управління впро-

вадженням екологічних інновацій, виконана її деталізація в частині управлін-
ня на рівні окремого підприємства чи установи, які створюють та впрова-
джують екологічні інновації; 

- визначено напрямки адаптації механізму управління інноваційним роз-
витком організації стосовно урахування специфіки екологічних інновацій, 
зокрема, підсистем прогнозування і планування розвитку, мотивації, а також 
більш повного урахування дії факторів зовнішнього середовища (ринкових 
механізмів, механізмів державного регулювання і стимулювання тощо). 
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Рис. 6.4. Схема взаємодії підсистем механізму управління впровадженням 
екологічних інновацій на рівні підприємства чи установи [4] 

 
Отримані наукові результати у сукупності удосконалюють підходи до фо-

рмування комплексного механізму управління впровадженням екологічних 
інновацій. 

 
 

6.3. Засади комплексного механізму 
впровадження екологічних інновацій 

 
Узагальнення схем, що подані на рис. 6.2 і 5.3, а також урахування  викла-

деного у пп. 5.1, 5.2, 6.1 дозволило сформувати структурну схему комплекс-
ного механізму впровадження екологічних інновацій (рис. 6.5). Римськими 
цифрами (I-V) показано інформаційні потоки, через які безпосередньо здійс-
нюються управлінські дії. 

Розглянемо структурні елементи механізму і їх методичне наповнення. 
Інформаційна система забезпечує обмін інформацією між підсистемами 

механізму, тобто є каналом для інформаційних потоків. Вона ж здійснює 
збір, накопичення, збереження й аналіз необхідної для проведення 
екологічно-орієнтованої інноваційної діяльності інформації. 

Для збору і систематизації інформації про стан і характеристики зовніш-
нього макро- і мікросередовища застосовують загальноприйняті методи рин-
кових маркетингових ринкових досліджень. Джерелом інформації, що харак-

Ринкові механізми 
Регулюючі та забезпечуючі  

механізми (див. рис. 6.1) 

Система прогнозування й 

планування розвитку, 

в. т. ч. підсистеми: 

 аналізу ринку; 

 аналізу власних можли-

востей; 

 прогнозування розвитку 

 планування розвитку 

ринкових можливостей 

Система організації, 

в. т. ч. підсистеми: 

 формування організа-

ційних структур управ-

ління; 

 ресурсного забезпечен-

ня; 

 контролю виконання і 

зміни  пріоритетів  

Система  

інформаційного  

забезпечення 

Система мотивації, 

в т. ч. підсистеми 

мотивації: 

 споживання; 

 розвитку 

   виробництва 

 підприємництва 

 праці 
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теризує діяльність організації, яка створює і впроваджує екологічні інновації 
є внутрішня звітність. 

Система прогнозування і планування розвитку відповідає за вибір перспе-
ктивних напрямів екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку ринко-
вих можливостей для реалізації яких є необхідні зовнішні і внутрішні умови. 
Для аналізу і відбору застосовують метод SWOT-аналізу (його авторську 
інтерпретацію подано у табл. 2.4). 

 

 

Рис. 6.5. Структурно-логічна схема механізму впровадження екологічних 
інновацій 

 
Уточнену оцінку шансів на реалізацію відібраних напрямів розвитку оці-

нюють використовуючи рекомендації табл. 6.3. 

V 

ІII ІV ІІ 

І 

Внутрішнє середовище 

Зовнішнє макросередовище 

Зовнішнє мікросередовище 

Ринкові механізми Методи державного регулювання і 

стимулювання впровадження екологіч-

них інновацій (див. рис. 6.1) 

Система прогно-

зування й плану-

вання розвитку, 

в. т. ч. підсистеми: 

 аналізу ринку; 

 аналізу власних 

можливостей; 

 прогнозування 

розвитку 

 планування 

розвитку ринко-

вих можливос-
тей 

Система організації, 

в. т. ч. підсистеми: 

 формування органі-

заційних структур 

управління; 

 ресурсного забез-

печення; 

 контролю виконан-

ня і зміни  пріори-
тетів  

Система  

інформаційного  

забезпечення 

Суб’єкти інноваційного  

процесу 

Система мотивації, 

в т. ч. підсистеми моти-

вації: 

 споживання; 

 розвитку 

   виробництва 

 підприємництва 
 праці 

Суб’єкт управління (керівництво 

організації-інноватора) 

Об’єкт управління  

(організація-інноватор та її підрозділи) 
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Для цього аналізують можливі варіанти станів ПІР організації-інноватора 
і його підсистем (ринкового, інноваційного і виробничо-збутового потенціа-

лів) і оцінують ступінь їх взаємної відповідності. За результатами аналізу 

формують комплекси заходів щодо управління ПІР з метою створення умов 

успіху впровадження екологічних інновацій (див рекомендації табл. 6.3). 

 

Таблиця 6.3. Характеристики можливих станів ПІР організації-інноватора 
 

Характеристика стану ПІР і його складо-

вих. Варіанти управлінських дій 

Складові ПІР 

Ринковий 

потенціал 

Інноваційний 

потенціал 

Виробничо-

збутовий 

потенціал 

ПІР є достатнім для впровадження еко-

логічних інновацій 

РП  ≥ РПкр;  

ВРП=0 

ІП  ≥ ІПкр;  

ВІП=0 

ВЗП  ≥ ВЗПкр; 

ВВЗП=0 

ВЗП недостатній. Перевірити можливість 

технічного переоснащення виробництва, 

підготовки і оновлення кадрів, реформу-

вання збутової мережі і системи стиму-

лювання збуту. Якщо ні – варіант ви-

ключити з розгляду 

РП  ≥ РПкр; 

ВРП=0 

ІП  ≥ ІПкр; 

ВІП=0 

ВЗП  < ВЗПкр; 

ВВЗП>0 

Умовами доведення стану ПІР до належного рівня є:  

- часові обмеження  ЧВЗП ≤ ЧВЗПкр;   

- фінансові обмеження ВВЗП ≤ ВВЗПкр. 

ІП недостатній. Перевірити можливість 

стимулювання творчої активності пра-

цівників, фінансування НДДКР, залу-

чення висококваліфікованих фахівців 

і т. п. Якщо ні – варіант зняти з розгляду 

РП ≥ РПкр; 

ВРП=0 

ІП < ІПкр; 

ВІП>0 

ВЗП ≥ ВЗПкр; 

ВВЗП=0 

- часові обмеження  ЧІП ≤ ЧІПкр;  

- фінансові обмеження ВІП ≤ ВІПкр. 

І і ВЗВ є недостатніми. РП достатній. 

Для приведення у відповідність з РП  

І та ВЗП необхідним є залучення інвес-

тиційних ресурсів, що є досить пробле-

матичним 

РП ≥ РПкр; 

ВРП=0 

ІП < ІПкр; 

ВІП>0 

ВЗП < ВЗПкр; 

ВВЗП>0 

- часові обмеження       ЧІП ≤ ЧІПкр; ЧВЗП ≤ ЧВЗПкр;  

- фінансові обмеження ВІП ≤ ВІПкр; ВВЗП ≤ ВВЗПкр. 

РП є недостатнім, оскільки попит відсу-

тній. Перевірити спроможність і еконо-

мічну доцільність формування і стиму-

лювання попиту 

РП < РПкр; 

ВРП>0 

ІП ≥ ІПкр; 

ВІП=0 

ВЗП ≥ ВЗПкр; 

ВВЗП=0 

- часові обмеження  ЧРП ≤ ЧРПкр;  

- фінансові обмеження  ВРП ≤ ВРПкр. 

РП і ВЗП є недостатніми, ІП достатній. 
Варіант можливо реалізувати лише при 

залученні інвестицій, у інвесторів по-

винні бути стимули: висока норма при-

бутку, завоювання перспективного 

ринку і т. п. Варіант проблематичний  

РП < РПкр; 

ВРП>0 

ІП ≥ ІПкр; 

ВІП=0 

ВЗП < ВЗПкр; 

ВВЗП>0 

- часові обмеження ЧРП ≤ ЧРПкр; ЧВЗП ≤ ЧВЗПкр;  

- фінансові обмеження ВРП ≤ ВРПкр; ВВЗП ≤ ВВЗПкр. 

Варіант реалізувати практично немож-

ливо, оскільки відсутній попит на нову 

продукцію, а організація неспроможна 

втілити досягнення науки і техніки у 

нові товари  

РП < РПкр; 

ВРП>0 

ІП < ІПкр; 

ВІП>0 

ВЗП ≥ ВЗПкр; 

ВВЗП=0 

- часові обмеження ЧРП ≤ ЧРПкр; ЧІП ≤ ЧІПкр;  

- фінансові обмеження ВРП ≤ ВРПкр; ВІП ≤ ВІПкр.  

Варіант реалізувати неможливо, відсутні 

зовнішні і внутрішні умови успіху 

РП < РПкр; 

ВРП>0 

ІП < ІПкр; 

ВІП>0 

ВЗП < ВЗПкр; 

ВВЗП>0 
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Слід зазначити, що система прогнозування і планування через 
інформаційну систему взаємодіє з ринковими механізмами, а також 
механізмами державного регулювання і ситимулювання, що є зовнішніми 
стосовно неї. 

Ця взаємодія полягає у виявленні закономірностей функціонувания цих 
механізмів, урахуванні їх при складанні поточних і перспективних прогнозів 
найбільш імовірних змін середовища  господарювання, розробці на їх основі 
планів екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку. 

Система організації орієнтує діяльність організації-інноватора на 
втілення в життя перспективних напрямів розвитку, які виявлені і 
обгрунтовані за результами функціонування системи прогнозування і 
планування розвитку. Основною функцією інновацій і інноваційної 
діяльності є зміни, які розглядаються як джерело доходу. Це передбачає 
перманентні зміни номенклатури продукції, технологій її виготовлення, 
методів організації виробництва і збуту тощо відповідно до тенденцій змін 
НТП та інших складових макросередовища господарювання, ринкової 
конюнктури. Виходячи з цього, слід гнучко підходити до формування 
організаційних структур управління (табл. 6.4), вибирати такі, які б 
відповідали умовам реалізації конкретних проектів інноваційного розвитку.  

Окрім традиційних існують і специфічні форми організації інноваційної 
діяльності [11], які зʼявилися в останні десятиліття. Розглянемо окремі з них: 

- різновидом проектної організації є пульсуюча організація, що періодич-
но збільшується й зменшується у розмірах, гнучко реагуючи на зміну ситуа-
ції на ринку. Такого роду зміни структури, штатів, масштабів діяльності ха-
рактерні для команд проектувальників, які створюються під певний іннова-
ційний проект і розформовуються після його завершення. Потім формується 
інша команда вже під інший проект і т. д. Конкретний працівник може в од-

ному проекті бути керівником, в іншому – виконавцем, у третьому – узагалі 

не бути присутнім і т. п; 
- незалежні, самокеровані колективи. Керівництвом організації або за їх-

нім дорученням створюються колективи (проектні команди) фахівців, яким 
ставиться нечітко сформульована проблема або завдання, виділяються відпо-
відні ресурси й надається повна свобода дій (природно, періодична звітність, 
але тільки за результати зберігається). Ці команди діють як незалежні підпри-
ємства на свій страх і ризик, їхня діяльність набуває самоорганізуючого хара-
ктеру. Практика показує, що такі колективи («Хонда» – автомобілебудуван-
ня, IBM – виробництво персональних комп'ютерів, Nippon Electric Company – 
проектування й виробництво мікропроцесорів та ін.) працюють набагато 
ефективніше, ніж ієрархічні. У таких колективах лідерство базується на 
вміннях і компетентності, а не на формальних чинах і званнях, тому можливі 
конфлікти з формальними лідерами; 
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- команди, що самозароджуються. У такі команди об’єднуються групи 
фахівців (за допомогою комп’ютерних мереж), які займаються однією й тією 
же проблематикою. Вони можуть працювати в одній великій компанії, під-
розділи якої розкидані по всьому світу (групи інженерного менеджменту в 
Digital Equipment Corporation), а можуть бути абсолютно незалежними. Сту-
пінь автономії в такій команді дуже висока (практично повна), вони можуть 
установлювати власні завдання й обговорювати їх, допомагаючи, таким чи-
ном, один одному. У результаті відбувається лавиноподібне зростання кіль-
кості і якості творчих рішень. 

Система організації безпосередньо взаємодіє із системою мотивації. Її під-
система – система контролю процесу розвитку і зміни пріоритетів – постійно 
відслідковує достатність мотивації інноваційних проектів, які реалізуються, і 
при ослабленні такої вносить відповідні корективи в систему мотивації чи 
обраний напрямок інноваційного розвитку. 

 

Таблиця 6.4. Варіанти традиційних організаційних структур управління 
інноваційною діяльністю та їх характеристики 

 

Організаційна 
структура 

Переваги Недоліки 
Рекомендації щодо 

застосування 

Проектна Короткі комунікаційні 
зв’язки між членами ко-
манди і керівником проек-
ту, а також між ним і 
керівництвом підприємст-
ва. Цілеспрямованість 
зусиль персоналу. Гнуч-
кість управління проектом, 
спільність у підготовці 
рішень та управлінні 

Дублювання функціо-
нальних обов’язків та 
зниження ефективності 
використання ресурсів. 
У разі одночасного 
виконання кількох 
проектів можлива 
конкуренція між проек-
тами і командами, що їх 
виконують 

У випадку, якщо 
одночасно з виго-
товленням 
основної продукції 
організація 
створює і впро-
ваджує інноваційну 

Продуктова Аналогічно попередній Аналогічно попередній У разі виконання 
кількох проектів, 
які передбачають 
впровадження 
різних за техноло-
гіями виготовлення 
і галузями застосу-
вання продуктів 

Матрична Орієнтація на проект, 
гнучкість структури, 
переваги функціональних 
структур, зокрема, при 
використанні ресурсів для 
кількох проектів. Члени 
команди залишаються 
працювати у своїх підроз-
ділах після закінчення 
проекту 

Порушується принцип 
єдиного керівництва, 
що породжує конфлік-
ти, що спричинені 
розподілом повнова-
жень між керівниками 
проектів та керівника-
ми функціональних 
підрозділів. Складність 
координації діяльності 

При інтенсивній 
інноваційній 
діяльності і частій 
зміні її предметів і 
напрямків 
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Система мотивації відіграє обʼєднуючу (консолідуючу) роль у 
забезпеченні узгодженої взаємодії підсистем механізму. Вона забезпечує 
приведення у відповідність цілей і спонукальних мотивів (стимулів) 
діяльності організації, що створює і просуває на ринку екологічні інновації. 
Зокрема, її його власників, менеджерів, фахівців, робітників. 

Методологічні і теоретико-методичні засади мотивації екологізації інно-
ваційної діяльності детально розкриті у роботі Прокопенко О.В. [9], мотива-
ції переходу до сталого розвитку у роботі [10]. 

Особливості мотивації споживання екологічних інновацій висвітлено у 
попередньому розділі (розділ 4). Там же розкрито роль екологічно-
орієнтованої інноваційної культури як соціокультурного механізму регулю-
вання інноваційної поведінки людини, що створює, впроваджує і споживає 
екологічні інновації. 

Підводячи підсумок слід зазначити, що механізм впровадження 
екологічних інновацій є багаторівневим і багатосистемним. Відповідно, 
досягнення мети у такому механізмі, а основною є орієнтація маркетингової, 
а через неї інноваційної, інвестиційної і виробничо-збутової діяльності 
господарюючих субʼєктів на виявлення і усебічне використання існуючих і 
перспективних ринкових можливостей (для досягнення успіху в конкуренції, 
максимизации поточних і перспективних доходів і т. п.), може бути лише при 
узгодженій взаємодії всіх його систем і складових, а також при збереженні 
структурної цілісності [3]. Таке узгодження повинна забезпечувати система 
мотивації, а тому вона відіграє роль узгоджуючої і обʼєднуючої. 

Узагальнення викладеного дозволяє зробити наступні висновки: 
- розроблено структурно-логічну схему комплексного механізму впрова-

дження екологічних інновацій, визначено роль і місце його окремих складо-
вих підсистем: інформаційної, мотиваційної, прогнозування і планування 
розвитку, організації. Визначено комплекс інструментів, що реалізують їх 
функції, який включає як загальновідомі, так і авторські розробки; 

- розроблено методичні засади оцінки стану потенціалу інноваційного ро-
звитку організації (у тому числі стану його окремих підсистем) а також вибо-
ру за її результатами варіантів управлінських дій щодо приведення у відпові-
дність внутрішніх можливостей розвитку до зовнішніх з метою підвищення 
шансів на успіх проектів впровадження екологічних інновацій. Сформовані 
на їх основі формалізовані процедури у сукупності складають методичну 
базу підсистеми прогнозування і планування розвитку механізму управління 
впровадженням екологічних інновацій на рівні окремої організації; 

- отримані у результати у комплексі формують засади комплексного ме-
ханізму впровадження екологічних інновацій, який забезпечує узгоджену 
взаємодію інструментів і методів державного регулювання і стимулювання 
екологічно-орієнтованої інноваційної діяльності, управління створенням і 
комерціалізацією екологічних інновацій на рівні окремої організації. 



 

174 
 

Література до розділу 6 

 
1. Ілляшенко С.М. Маркетингова товарна політика: Підручник / 

С.М. Ілляшенко. – Суми: ВТД «Університетська книга», 2005. – 234 с. 

2. Ілляшенко С.М. Методологічні засади формування комплексного ме-

ханізму управління потенціалом інноваційного розвитку / С.М. Ілляшенко // 

Механізм управління потенціалом інноваційного розвитку промислових під-

приємств: монографія / за ред. к.е.н., доцента Ю.С. Шипуліної. – Суми: ТОВ 

«ДД «Папірус», 2012. – С. 52-73. 

3. Ілляшенко С.М. Роль інноваційної діяльності у соціально-

економічному розвитку / С.М. Ілляшенко // Збірник наукових праць Хмель-

ницького кооперативного торговельно-економічного інституту. – 2011. – 

№ 2. – С. 90-101. 

4. Ілляшенко С.М. Управління інноваційним розвитком: Навчальний по-

сібник. – 2-ге вид., перероб. і доп. / С.М. Ілляшенко. – Суми: ВТД «Універси-

тетська книга»; К.: Видавничий дім «Княгиня Ольга», 2005. – 324 с. 

5. Ілляшенко C.М. Управління потенціалом інноваційного розвитку 

промислових підприємств для забезпечення їх сталого розвитку / 

С.Н. Ілляшенко, Ю.С. Шипуліна // Сталий розвиток та екологічна безпе-

ка суспільства в економічних трансформаціях : монографія / [Андрєє-

ва Н.М., Баранік В.О., Балашов Є.В. та ін.]; За науковою редакцією 

д.е.н., проф. Хлобистова Є.В. / РВПС України, ІПРЕД НАН України, Су-

мДУ, ЛНТУ, НДІ СРП. – Сімферополь: ПП «Підприємство Фенікс», 

2010. – С. 192-211. 

6. Ілляшенко С.М. Формування ринку екологічних інновацій: економічні 

основи управління : монографія / С.М. Ілляшенко, О.В. Прокопенко / Під 

ред. д.е.н., проф. С.М. Ілляшенка. – Суми: ВТД «Університетська книга», 

2002. – 250 с. 

7. Ильяшенко С.Н. Подходы к оценке достаточности потенциала рынка 

для восприятия экологических инноваций / С.Н. Ильяшенко, Ю.С. Шипули-

на // Институциональные основы инновационных процессов: Материалы 

Четвертых Друкеровских чтений / Под ред. Р.М. Нижегородцева. – М.: Доб-

рое слово, 2008.  – С. 207-217. 

8. Мэфферт Гериберт. Зеленый маркетинг / Гериберт Мэфферт, Ман-

фред Киргеорг // Маркетинг / Под ред. М. Бейкера. – СПб.: Питер, 2002. – 

С. 967-991. 

9. Прокопенко О.В. Соціально-економічна мотивація екологізації іннова-

ційної діяльності: монографія / О.В. Прокопенко. – Суми: Вид-во СумДУ, 

2010. – 395 с. 



 

175 
 

10. Социально-экономический потенциал устойчивого развития : Учеб-

ник / Под ред. проф. Л.Г. Мельника (Украина) и проф. Л. Хенса (Бельгия). – 

Сумы: ИТД «Университетская книга», 2007. – 1120 с. 

11. Тофлер Э. Метаморфозы власти: Пер. с англ. / Э. Тофлер. – М.: ООО 

«Издательство АСТ», 2004. – 669 с. 

12. Шипуліна Ю.С. Розвиток теоретико-методологічних засад переходу 

підприємств на інноваційний шлях розвитку / Ю.С. Шипуліна, С.М. Ілляшен-

ко // Маркетинг і менеджмент інновацій. – 2011. – № 4. Т. 1. – С. 103-112. 



 

176 
 

ВИСНОВКИ 
 
Отримані у монографії наукові результати, висновки і рекомендації у су-

купності розв’язують важливу науково-прикладну проблему розроблення і 
наукового обґрунтування методологічних та теоретико-методичних засад 
механізму впровадження екологічних інновацій на засадах маркетингу. 

Узагальнення викладеного дозволяє зробити наступні висновки: 
1. Виконано системний аналіз на проведено ранжування актуальних еко-

лого-економічних проблем сьогодення, що загострюють протиріччя між еко-
номічним зростанням і збереженням, чи навіть поліпшенням, навколишнього 
середовища. Досліджено ставлення до них різних груп населення, які виділе-
ні у статевому, віковому і соціальному розрізах. Результати дослідження 
свідчать, що населення України розуміє, нехай навіть на побутовому рівні, 
необхідність розв’язання протиріч між економічним зростанням і збережен-
ням якості довкілля. Воно сприйме зрозумілі, адресні, чітко сформульовані і 
головне, результативні програми переходу до стійкого еколого-соціально-
економічного розвитку. 

2. Результати дослідження підтверджують авторську гіпотезу відносно 
того, що ідеї стійкого розвитку уже фактично сформували в українських 
споживачів різних соціальних станів розуміння необхідності переходу до 
споживання екологічних інноваційних товарів практично усіх груп, вони 
розуміють їх високу споживчу цінність, надають їм перевагу у порівнянні зі 
звичайними товарами і готові до їх придбання. 

3. Автором на основі результатів дослідження доведено, що наявність 
екологічно орієнтованих споживчих запитів і готовність значної частини 
споживачів сплачувати цінову надбавку за екологічні товари є факторами 
екологічного втягування, які мотивують товаровиробників екологізувати 
продукцію і технології її виготовлення, сприяють формуванню і розвитку 
вітчизняного ринку екологічних товарів. 

4. Обґрунтовано, що екологічність слід розглядати як важливий фактор 
конкурентоспроможності на ринку України. Враховуючи цей факт вітчиз-
няні товаровиробники можуть точніше оцінити ринкові перспективи еколо-
гічних товарів різних типів (у більшості, інноваційних), окреслити цільові 
сегменти ринку, а також конкурентоспроможність конкретних продуктів на 
них і цілеспрямовано управляти нею. Екологічні товари (економічно ефек-
тивні і екологічно безпечні) дозволять розв’язати протиріччя між економіч-
ним зростанням і забезпеченням екологічної безпеки, тим самим створять 
передумови стійкого вітчизняної економіки у руслі концепції інноваційного 
випередження. 

5. Визначено місце й роль маркетингу екологічних інновацій як серед 
концепцій розвитку маркетингу, обкреслене коло його основних завдань. 
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Показано, що методологія й інструментарій маркетингу екологічних інно-
вацій повинні сприяти орієнтації інноваційної й виробничо-збутової діяль-
ності підприємств та установ на задоволення екологічно-орієнтованих за-
питів споживачів і інших суб’єктів ринку, формування й стимулювання 
попиту на екологічні інновації. При цьому відбувається приведення у від-
повідність внутрішніх можливостей розвитку підприємства (його потенціа-
лу інноваційного розвитку) на базі екологічних інновацій до зовнішніх, які 
генеруються ринковими факторами і механізмами державного регулювання 
та стимулювання. 

6. Запропоновано методичний підхід до кількісної оцінки ринкових пер-
спектив екологічних інновацій в умовах нечіткої оцінки впливу факторів 
зовнішнього макросередовища господарювання (можливого поліваріантного 
розвитку ситуації на ринку). Він у значній мірі дозволяє обʼєктивізувати екс-
пертні оцінки ступеня впливу факторів зовнішнього макросередовища госпо-
дарювання, зменшити ризик прийняття неадекватних розвитку подій на рин-
ку управлінських рішень щодо вибору варіанту екологічної інновації і захо-
дів комплексу маркетингу з його просування на ринок. 

7. На основі системного аналізу і узагальнення літературних джерел та 
практики інноваційної діяльності сформовано комплекс методичних інстру-
ментів, що включають як загальновідомі, так і авторські підходи до аналізу 
ринкових можливостей і потенціалу інноваційного розвитку організації на 
базі екологічних інновацій, застосування яких істотно підвищує ступінь об-
ґрунтованості екологічно-орієнтованих проектів інноваційного розвитку, 
знижує рівень ризику, дозволяє цілеспрямовано управляти відбором най-
більш раціональних варіантів розвитку. 

8. Сформовано критеріальну базу для комплексної оцінки екологічно-
орієнтованих проектів інноваційного розвитку, запропоновано рекомендації 
щодо вибору методичних підходів до такої оцінки. 

9. Застосування розроблених автором підходів до аналізу природно-
ресурсного та економічного потенціалу Сумської області у співставленні з 
наявними тенденціями розвитку ринку екологічних товарів (виробів та пос-
луг) дало підстави визначити пріоритетні напрями розвитку малого і серед-
нього бізнесу на базі екологічних інновацій. 

10. Виконана якісна і кількісна (за авторською методикою) оцінка доці-
льності розвитку певних видів туризму у регіонах області. Результати ви-
конаного дослідження можуть бути використані для обґрунтування рішень 
про створення (модернізацію) відповідної інфраструктури для надання ту-
ристичних послуг в Сумській області, при розробці програм соціально-
економічного розвитку окремих регіонів і області у цілому, маркетингових 
програм формування і розвитку іміджу Сумської області як регіону сприят-
ливого для туризму, а також при формуванні системи нормативно-правових 
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актів, які стимулюють розвиток туристичного бізнесу. Обґрунтовано, що в 
області доцільно розвивати такі напрямки туризму як сільський та екологі-
чний, а також маршрутно-пізнавальний, спортивно-оздоровчий тощо. Осо-
бливу увагу автор привертає до розвитку нових, як для України взагалі, так 
і для Сумської області, зокрема, напрямків туризму – екологічного та етно-
графічного. Авторська методика може бути використана і при аналізі дос-
татності вже наявної бази (в Україні в цілому чи в її окремих областях) для 
прийняття відповідної кількості вітчизняних чи іноземних туристів з ураху-
ванням їх запитів і уподобань. 

11. Визначена специфіка споживчих запитів різних груп споживачів з чис-
ла мешканців Сумської та сусідніх областей, виділених за їх соціальним ста-
ном і статтю. Визначено профілі основних груп споживачів туристичних 
послуг. Отримані результати допоможуть туристичним агенціям визначитися 
зі своєю цільовою аудиторією, її смаками та уподобаннями. А це, у свою 
чергу, надасть змогу цілеспрямовано і обґрунтовано планувати та проводити 
їх діяльність. Результати дослідження також можуть бути використані орга-
нами місцевої та регіональної влади при розробці програм формування та 
розвитку ринку туристичних послуг у Сумській області. 

12. Обґрунтовано, що розвиток «зеленого» туризму у Сумській області 
вже в найближчій перспективі дозволить повніше реалізувати ресурсний 
потенціал області, забезпечить роботою місцеве населення, збільшить надхо-
дження до бюджету, дозволить накопичити фінансові ресурси, які будуть 
спрямовані на захист навколишнього природного середовища, створить пе-
редумови стійкого розвитку регіону в цілому і його окремих територій. 

13. Показано, що розвиток системи освіти є одним з перспективних на-
прямків забезпечення стійкого економічного зростання. Систему освіти, осо-
бливо вищої, слід розглядати як екологічно чисте виробництво інтелектуаль-
ного продукту – знань і умінь стосовно конкретних галузей і видів людської 
діяльності («науково-освітніх послуг»). Все ще достатньо високий рівень 
вітчизняної вищої освіти дозволяє розглядати її як конкуренту перевагу 
України, її розвиток і посилення є одним з пріоритетних напрямів інновацій-
ного прискорення держави у руслі концепції сталого розвитку. 

14. Висвітлено особливості використання новітніх інструментів і методів 
маркетингу (у тому числі, інтернет-маркетингу) на ринку освітніх послуг на 
прикладі ВНЗ Сумської області і їх підрозділів. Розглянуто і науково обґрун-
товано підходи до просування на ринку освітніх послуг, які, як доводить 
автор, є інноваційними і екологічно-спрямованими. 

15. Запропонована ієрархія мотивів екологізації споживання, яка у поряд-
ку зниження дієвості включає: раціональні, емоційні та моральні мотиви. 
Уточнено сутність цих груп мотивів. Запропонована ієрархічна піраміда мо-
тивів екологізації споживання є відкритою, її можна доповнювати в частині 



 

179 
 

деталізації складу груп мотивів. Автором показано, що дієвість виділених 
груп мотивів змінюється в залежності від існуючого ступеня задоволення 
екологічних потреб. 

16. Встановлена значимість різних типів мотивів екологізації споживання 
для кожної з виділених за ієрархією стилів життя груп споживачів. Розробле-
но рекомендації щодо необхідності внесення поправки до вибору спонукаль-
них мотивів екологізації споживання, які враховують особливості стилю 
життя і спонукальних мотивів поведінки споживачів на ринку.  

17. Розроблено алгоритм вибору (формування) системи заходів щодо мо-
тивування екологізації споживання. Розкрито особливості реалізації його 
окремих процедур. Доведено необхідність формування на державному рівні 
культури екологічного споживання, яка задає «правила гри» і окреслює поле 
діяльності окремих товаровиробників чи продавців екологічної продукції. 

18. Запропоновано авторське визначення екологічно-орієнтованої іннова-
ційної культури, як передумови екологічно-орієнтованого інноваційного 
розвитку. Виконана систематизація та проведена укрупнена оцінка впливу 
механізмів формування та розвитку екологічно-орієнтованої інноваційної 
культури на реалізацію її основних функцій. Окреслено коло основних про-
блем її формування та запропоновано рекомендації щодо їх розв'язання;  

19. Розроблена схема послідовної реалізації функцій у процесі формуван-
ня екологічно-орієнтованої інноваційної культури. Розроблено рекомендації 
щодо необхідного рівня стану складових інноваційної культури, які форму-
ють інноваційно-сприятливе середовище організації для реалізації стратегій її 
розвитку на основі екологічних інновацій різного ступеня новизни для това-
ровиробника і ринку. Запропоновано підхід до визначення шансів екологіч-
них інновацій на ринковий успіх залежно від стану складових інноваційної 
культури організації. 

20. Визначено головну мету, цілі і завдання маркетингу знань у інформа-
ційній (постіндустріальній) економіці (на макрорівні та рівні окремої органі-
зації), а також особливості його застосування у різних галузях економіки (з 
погляду їх екологізації), встановлено взаємозв’язок його інструментів і мето-
дів з іншими видами маркетингу 

21. Виконано аналіз популярності i впізнаності основних культурних i 
природних пам’ятних місць Сумської області, проведена оцінка їх впливу на 
формування екологічно-орієнтованих патріотичних мотивів, а також можли-
вості використання цих мотивів для підвищення конкурентоспроможності 
продукції місцевих товаровиробників на регіональному ринку шляхом пере-
ведення цінової конкуренції у нецінову. 

22. Визначено особливості переходу вітчизняних підприємств та установ 
на екологічно-орієнтований інноваційний розвиток у руслі концепції іннова-
ційного прискорення. 
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23. Запропонована укрупнена схема взаємодії механізмів управління 
впровадженням екологічних інновацій, виконана її деталізація в частині 

управління на рівні окремого підприємства чи установи, які створюють та 

впроваджують екологічні інновації. Визначено напрямки адаптації механізму 

управління інноваційним розвитком організації стосовно урахування специ-

фіки екологічних інновацій, зокрема, підсистем прогнозування і планування 

розвитку, мотивації, а також більш повного урахування дії факторів зовніш-

нього середовища (ринкових механізмів, механізмів державного регулювання 

і стимулювання тощо). 

24. Розроблено структурно-логічну схему комплексного механізму впро-

вадження екологічних інновацій, визначено роль і місце його окремих скла-

дових підсистем: інформаційної, мотиваційної, прогнозування і планування 
розвитку, організації. Визначено комплекс інструментів, що реалізують їх 

функції, який включає як загальновідомі, так і авторські розробки. 

Отримані у результати у комплексі формують засади комплексного меха-

нізму впровадження екологічних інновацій як основи реалізації стратегії 

стійкого випереджаючого екологічно-орієнтованого інноваційного розвитку 

економіки. Розроблений механізм забезпечує узгоджену взаємодію інструме-

нтів і методів державного регулювання і стимулювання екологічно-

орієнтованої інноваційної діяльності, управління створенням і комерціаліза-

цією екологічних інновацій на рівні окремої організації. 
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Додаток А 

(обов’язковий) 

 

Таблиця А.1. Характеристики проведення глибинних інтерв’ю* 

 

Респондент 
Дата 

інтерв’ювання 
Місце інтерв’ювання 

Власник садиби 22.04.12 р. с. Бездрик, Сумський район, 
Сумська обл., садиба «Ваку-
лина Байка» 

Приватний підприємець 25.04.12 р. м. Суми, вдома у респондента 

Студент 25.04.12 р. м. Суми, вдома у респондента 

Пенсіонер 01.05.12 р. м. Суми, вдома у респондента 

Директор турагенства 03.05.12 р. м. Суми, вул. Жовтнева, 14/6, 
офіс «Сумський тур салон» 

Голова Сумського обласно-

го відділення Спілки спри-
яння розвитку зеленого 
туризму в Україні 

03.05.12 р. Skype 

Власниця садиби 06.05.12 р. с. Жолдаки, Конотопський 
район, Сумська обл., садиба 
«Північний ліс» 

 

*Інтерв’ю проводилося магістрантом кафедри маркетингу та управління 

інноваційною діяльністю СумДУ Щербаченко В.О. 
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Додаток Б 

(обов’язковий) 

 

Засоби і приклади просування екологічно-орієнтованих знань  

в мережі Інтернет  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Рис. Б.1. Система маркетингових інтернет-комунікацій 

 

Маркетингові інтернет-комунікації 

E-mail реклама 

Електронна дошка оголошень (BBS) 

Контекстна (пошукова) реклама 

Медійна (банерна) реклама 

Відео (цифрова) реклама 

Фонова реклама  

Rich media 

Лідогенерація 

Спонсорство сайтів 

Таргетинг 

Пошуковий маркетинг (SEM) 

Пошукова оптимізація (SEO) 

Оптимізація сайту під соціальні 
мережі 

Соціальний медіа-маркетинг 

Вірусний інтернет-маркетинг 

Прямий інтернет-маркетинг 



 

183 
 

Продовження додатку Б 

 

  
 

Рис. Б.2. Головна сторінка сайту кафедри маркетингу та управління 

інноваційною діяльністю 
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