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У статті визначено специфіку врахування гендерного фактору при формуванні маркетингової 

програми промоції екологічних товарів. З метою визначення наукових шкіл з дослідження даної 

проблематики авторами було проведено бібліометричний аналіз. Так, у 2013 р. та 2019 р. відбулось з 

суттєве зростання кількості публікацій присвячених питанням зеленого маркетингу. Цю тенденцію можна 
пояснити зростанням рівня зацікавленості світової спільноти до проблем навколишнього природного 

середовища. Визначено, що зелений маркетинг розглядається вченими у зв’язку з такими науковими 
напрямами як: економіка здоров’я, суспільний розвиток, економічний розвиток. При цьому встановлено, що 

гендерні та вікові аспекти досліджуються науковою спільнотою як ключові фактори ефективної реалізації 

завдань зеленого маркетингу. З метою визначення ролі гендерного та вікового факторів на прийняття 
рішень щодо придбання екологічних товарів було проведено анкетування 176 студентів Сумського 

державного університету. За результатами опитування встановлено, що жінки є більш обізнаними про 

екологічні товари, аніж чоловіки, а також 84,1% жінок віддають перевагу придбанню екологічних товарів. 
При цьому визначено, що найбільшою популярністю користуються сумки-шопери – 54,5% серед опитаних, 

на другому місці – сортування сміття (49.4%), на третьому – відмова від пластику (48.3%). Виявлено, що 

77.8% респондентів шукають еко-товари саме у категорії продукти харчування. Респонденти чоловічої 
статті у всіх вікових категоріях найбільше шукають еко-товари в категорії побутові товари (55 осіб). 

Респонденти чоловічої стаseті не слідкують за сучасними еко-трендами та не приділяють значної уваги 

екологічному маркуванню. Жінки, навпаки, більш усвідомлені щодо екологічних проблем та часто 
підтримують еко-тренди. Узагальнені результати свідчать, що одним із факторів, що знижує 

ефективність зеленого маркетингу є низький рівень обізнаності студентів про сутність та значення еко-

продукції. При цьому встановлено, що гендерний фактор необхідно враховувати при виборі каналу 
комунікації зі студентами та набору інструментів зеленого маркетингу при промоції екологічних товарів. 
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ 

Наявні тренди трансформації суспільних потреб, посилення екологічних проблем, 

популяризація здорового способу життя обумовлюють необхідність переорієнтації 

з традиційної до зеленої маркетингової стратегії підприємства. Основним 

завданням зеленого маркетингу є формування попиту на екологічні товари шляхом 

підвищення рівня екологічної свідомості споживачів. При цьому необхідною 

умовою реалізації ефективної стратегії зеленого маркетингу є врахування низки 

факторів, а саме: вік, ґендер, культура споживання, етичні аспекти тощо. 

 

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ 

Систематизація результатів аналізу наукової літератури свідчить про значний 

науковий доробок вчених у вивчені проблеми формування стратегії зеленого 

 
1 Фінансування: «Каузальне моделювання колаборації стейкхолдерів при чистому виробництві: 

узгодження соціо-еколого-економічних протиріч» (№ д/р 0119U101860) 
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маркетингу. При цьому науковою спільнотою не прийнято єдиного універсального 

підходу до виокремлення факторів, які необхідно враховувати при формуванні 

системи інструментів зеленого маркетингу, а також каналів комунікації зі 

споживачами при промоції екологічних товарів. Результати аналізу публікаційної 

активності свідчить, що рівень зацікавленості наукової спільноти до інструментів 

зеленого маркетингу та факторів, що впливає на ефективність їх імплементації з 

кожними роком зростає.  

 

 
Рисунок 1 – Публікаційна активність з дослідження зеленого маркетингу 

Джерело: сформовано авторами на основі бази даних Scopus. 

 

Так, суттєве зростання кількості публікацій відбулось у 2013 р. та 2019 р. Цю 

тенденцію можна пояснити зростанням рівня зацікавленості світової спільноти до 

проблем навколишнього природного середовища. Визначено, що найбільшу 

кількість наукових статей було опубліковано такими вченими Полонський М., Чен 

Ю. та Пєаттіє М. 

 

 
Рисунок 2 – Топ-10 науковців, що мають найбільшу кількість публікацій, які 

присвячені  дослідженню питань розвитку зеленого маркетингу 
Джерело: сформовано авторами на основі бази даних Scopus. 

 

З метою визначення основних наукових шкіл було проведено бібліометричний 

аналіз використанням методології, наведеної вченими у роботах [18, 13, 14, 21]. 

Результати біліометричного аналізу подано на рисунку 3.  

Визначено, що зелений маркетинг розглядається вченими у зв’язку з такими 

науковими напрямами як: економіка здоров’я, суспільний розвиток [2, 3], 

економічний розвиток [Помилка! Джерело посилання не знайдено., 19], 

комунікаційні канали [12, 9, 15, 4], гендерні фактори та бренд [Помилка! Джерело 

посилання не знайдено., 6, 8], інноваційний розвиток [12]. Дослідниками у роботах 

[25, 16, 24, 17, 20, 23] зазначено, що коректність набору інструментів зеленого 
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маркетингу та каналів комунікації зі споживачами впливає на поширення зелених 

проектів серед громадськості та промислового сектору.  

 
Рисунок 3 – Результати бібліометричного аналізу  

Джерело: сформовано авторами 

 

Не дивлячись на вагомий науковий доробок за даним напрямом подальших 

досліджень вимагають питання визначення значущості та ролі гендерного фактору 

при прийнятті рішення щодо придбання та споживання екологічних товарів. 
 

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ 

Метою статті є дослідження впливу гендерного фактору на процес та критерії 

прийняття рішень щодо придбання та споживання екологічних товарів. 
 

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ ДОСЛІДЖЕННЯ 

Узагальнення результатів дослідження свідчать про зростання кількості 

опублікованих статей, що досліджують питання взаємозв’язку гендерного фактору 

та стратегії зеленого маркетингу. Так, традиційно вчені зазначають, що гендер – це 

прийнята в соціально-культурній сфері модель поведінки представників різних 

статей. На основі цієї моделі формується реальна поведінка людей. Гендерна 

структура суспільства чине потужний вплив на сегментацію споживчого ринку [1]. 

Проведені у різний час дослідження показують, що жінки більше стурбовані 

питаннями екологічного ризику, екологічного стилю життя та схильні віддати 

перевагу екологічним товарам, аніж звичайним.  

Дослідження [10], яке проводив університет Ессекса у Великобританії, показало 

що людина, яка проживає одна, рідше здійснює переробку відходів, ніж пари, які 

проживають разом – 65% проти 79%. Жінки, у свою чергу, більше займаються 

сортуванням сміття – 69%, чоловіки навпаки менше – 58%. У дослідженні брало 

участь 2000 самотніх чоловіків та жінок та приблизно 3000 пар.  

Усі проведені дослідження стверджують, що чоловіки не надто стурбовані 

екологічними потребами та не звертають уваги на «зелені» товари. З метою 

визначення ролі гендерного фактору при виборі екологічних товарів було 

проведено анкетування студентів Сумського державного університету. Вибірку 

склали 176 респондентів. Головною ідеєю анкетування було виявити ставлення 

студентів Сумського державного університету до зелених брендів. Анкетування 

респондентів відбувалось за допомогою інструментарію Google. Всього у 

опитуванні взяли участь 79% респондентів жіночої статі та 21% чоловічої. При 

цьому 53% опитуваних були віком 18-22 роки (рисунок 3).  

Значна кількість респондентів відповіли, що екологічним вважають товар, який: 
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- не завдає шкоди навколишньому природньому середовищу – 94.3%; 

- на якому є екомаркування – 4%; 

- який рекламується як екологічно безпечний – 2.2%. 

 

 
Рисунок 4 – Вікова та гендерна структура респондентів дослідження  

Джерело: сформовано авторами 

 

У ході опитування визначено, що найбільш популярним еко-трендом є 

використання сумки-шопера (54.5%). Друге місце займає сортування сміття (49.4%). 

На третьому місці знаходиться популярний еко-тренд – відмова від пластику (48.3%). 

Узагальнені результати опитування щодо зелених трендів у розрізі гендерного та 

вікового факторів подано на у таблиці 1.   

 

Таблиця 1 – Узагальненні результати рівня популярності еко-заходів у розрізі 

гендерного та вікового факторів  
Використовують сумку-шопер 

Вік 
Чоловіки Жінки 

Осіб Значення у % Осіб Значення у % 

Менше 18 1 6,7 9 11,1 

18-22 6 40 47 58 

23-29 5 33,3 19 23,5 

30-39 3 20 4 4,9 

Більше 40 0 0 2 2,5 

Усього 15 100 81 100 

Сортують сміття 

Вік 
Чоловіки Жінки 

Осіб Значення у % Осіб Значення у % 

Менше 18 2 12,5 7 11,9 

18-22 6 37,5 28 47,5 

23-29 4 25 11 18,6 

30-39 2 12,5 6 10,2 

Більше 40 2 12,5 7 11,8 

Усього 16 100 59 100 

Поступово відмовляюся від пластику  

Вік 
Чоловіки Жінки 

Осіб Значення у % Осіб Значення у % 

Менше 18 11 50 7 9,5 

18-22 5 22,7 42 56,7 

23-29 3 13,6 15 20,3 

30-39 1 4,5 6 8,1 

Більше 40 2 9,1 4 5,4 

Усього 22 100 74 100 

Джерело: сформовано авторами  
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Виявлено, що 77.8% респондентів шукають еко-товари саме у категорії продукти 

харчування. Друге місце посідає категорія косметичні засоби, їй надають перевагу 

38.6% респондентів. На третьому місці знаходиться категорія побутова хімія – 33.5%. 

Серед респондентів жіночої статі у віковій сегментації 18-22 роки популярними є 

такі категорії товарів: 

− продукти харчування (109 осіб); 

− косметичні засоби (64 особи). 

Респонденти чоловічої статті у всіх вікових категоріях найбільше шукають еко-

товари в категорії побутові товари (55 осіб). Встановлено, що 51.1% осіб спеціально 

не шукають інформацію про зелені бренди, якщо побачать, то придбають. Дізнаються 

від рідних та знайомих – 36.9% респондентів та 35.2% – слідкують за пропозиціями в 

соціальних мережах. 

Результати опитування засвідчили, що респонденти чоловічої та жіночої статті 

мають низький рівень екологічної освіти та свідомості. При цьому значна більшість 

респондентів вирішують придбати екобезпечні товари за умови їх знаходження на 

місці продажу (табл. 2).  

 

Таблиця 2 – Узагальнені результати щодо вибору категорії еко-товарів у розрізі 

гендерного та вікового факторів (авторська розробка) 
Продукти харчування 

Вік 
Чоловіки Жінки 

Осіб Значення у % Осіб Значення у % 

Менше 18 2 7,1 12 11 

18-22 11 39,3 55 50,5 

23-29 7 25 25 22,9 

30-39 5 17,9 8 7,3 

Більше 40 3 10,7 9 8,3 

Усього 28 100 109 100 

Побутова хімія 

Вік 
Чоловіки Жінки 

Осіб Значення у % Осіб Значення у % 

Менше 18 3 5,5 2 4,3 

18-22 28 50,9 26 56,5 

23-29 14 25,5 11 23,9 

30-39 5 9,0 4 8,7 

Більше 40 5 9,0 3 6,5 

Усього 55 100 46 100 

Косметичні засоби 

Вік 
Чоловіки Жінки 

Осіб Значення у % Осіб Значення у % 

Менше 18 0 0 1 1,7 

18-22 2 66,7 44 68,8 

23-29 1 33,3 13 20,3 

30-39 0 0 3 4,7 

Більше 40 0 0 3 4,7 

Усього 3 100 64 100 

Одяг та взуття 

Вік 
Чоловіки Жінки 

Осіб Значення у % Осіб Значення у % 

Менше 18 2 22,2 4 12,1 

18-22 4 44,4 20 60,6 

23-29 0 0 5 15,1 

30-39 1 11,1 2 6,1 

Більше 40 2 22,2 2 6,1 

Усього 9 100 33 100 

Медичні препарати 

Вік 
Чоловіки Жінки 

Осіб Значення у % Осіб Значення у % 

Менше 18 0 0 2 14,3 

18-22 1 33,3 7 50 

23-29 1 33,3 2 14,3 
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30-39 0 0 2 14,3 

Більше 40 1 33,3 1 7,1 

Усього 3 100 14 100 

Джерело: сформовано авторами  

Слід відмітити, що результати дослідження підтверджують гіпотезу про різний 

рівень лояльності до екологічних проблем та врахування їх при прийнятті рішення 

щодо споживання товарів серед чоловічої та жіночої статті. У свою чергу це 

обумовлює необхідність розроблення диференційованої стратегії зеленого 

маркетингу залежності від гендерної структури цільової аудиторії. 

За результатами опитування можна зробити висновок, що споживач має низький 

рівень екосвідомості та обізнаності про екологічні властивості товарів. Придбання 

еко-товарів, це своєрідне слідування за сучасною модою. У зв’язку з цим доцільним 

є проведення просвітницьких кампаній, що сприятимуть поширенню знань про 

екологічні проблеми та специфіку еко-товарів. 

 

ВИСНОВКИ З ПРОВЕДЕНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ 

Результати проведеного дослідження дозволили проаналізувати ставлення 

респондентів до еко-брендів у розрізі гендерного та вікового факторів. Встановлено, 

що респонденти чоловічої статі не слідкують за сучасними еко-трендами та не 

приділяють значної уваги екологічному маркуванню. Жінки, навпаки, більш 

усвідомлені щодо екологічних проблем та часто підтримують еко-тренди. 
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SUMMARY 
Toptun Yu., Pimonenko T., Us Ya. Gender Aspects and Green Marketing: Case for Ukraine 

The paper focused on the analysis of the gender factors under the developing of a marketing program to promote 

green goods. With the purpose to identify the scientific schools on this theme, the bibliometric analysis was 

conducted. In 2013 year and 2019 year, there was a significant increase in the number of publications which focused 
on the investigation on green marketing issues. Such trends could be explained by the growing level of interest of 

the world community in environmental issues. The findings allowed concluding that green marketing is considered 

by scientists in linking with such scientific areas as health economics, social development, economic development. 
The scientific community studied the gender and age parameters as key factors in the effective implementation of 

green marketing. In order to determine the role of gender and age factors in decision-making on the purchase of 

environmental goods, the survey of 176 students from Sumy State University (Ukraine) was conducted. The findings 
confirmed that women were more aware of environmental products than men, and 84.1% of women prefer to buy 

environmental products. It was determined that the most popular eco bags are shoppers – 54.5% among 

respondents, in second place – garbage sorting (49.4% among respondents), in third place – the rejection of plastic 
(48.3% among respondents). It was found that 77.8% of respondents are looking for eco-products in the category 

of food. Male respondents of all age are most looking for eco-goods in the category of household goods (55 

respondents). Male respondents do not follow modern eco-trends and do not pay much attention to environmental 
labelling. Women, on the other hand, are more aware of environmental issues and often support eco-trends. The 

generalized results showed that one of the factors that reduce the effectiveness of green marketing was the low level 

of awareness of students on the nature and importance of eco-products. It was found that gender should be 
considered during the selection of communications channels with students and green marketing tools for the 

promotion of environmental products. 

Keywords: green marketing, eco-brand, eco-trend, gender aspects. 

 

 


