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ЕКОЛОГІЧНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ ЯК БАЗОВИЙ ПРИНЦИП 
ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ СТАЛОГО РОЗВИТКУ

У статті досліджено суть поняття «екологічна відповідальність». Доведено, що вона передбачає 
не лише відповідальність за нанесення шкоди довкіллю, але й реалізацію превентивних заходів щодо її 
недопущення, а також присутність морально-етичних норм. Визначено, що одним із напрямків еколо-
гічної відповідальності є екологічно орієнтоване споживання. Дотримання суб’єктом господарювання 
принципів екологічної відповідальності дозволяє сформувати додаткові переваги продуктів на ринку, 
підвищити цінність бренду підприємств. Встановлено, що екологічне мислення, екологічні установки, 
екологічна поведінка визначають екологічну свідомість споживача, що формує його як екологічну 
особистість. Результати досліджень підтвердили, що, не зважаючи на нижчий відносно розвине-
них країн світу, рівень платоспроможності українських споживачів, рівень їх екологічної свідомості 
є досить високим. Цей тренд зумовлений загальним високим рівнем соціальної свідомості, ріст якої 
спричинений зокрема і злочинним вторгненням росії в Україну. Доведено, що важливою умовою пози-
тивної динаміки зростання репутаційного капіталу підприємств за рахунок дбайливого ставлення 
до довкілля є нарощування поінформованості споживачів щодо реалізації їх екологічної політики за 
умови інтенсифікації екологічних комунікацій. До основних принципів побудови екологічних комуніка-
цій варто віднести: проведення якісних і кількісних досліджень, використання цільових повідомлень і 
повідомлень на основі цінностей, використання соціальних впливів і соціальних норм, налагодження 
стосунків, ефективне використання розмовної мови, локалізація екологічної проблеми. Визначено, що 
технічний прогрес сприяє вирішенню екологічних проблем через посилення інтенсифікації екологічних 
комунікацій. Доведено, що зростанню екологічної свідомості всіх учасників бізнес-процесів сприяє 
налагодження ефективних екологічних комунікацій, що створює передумови для успішного входження 
України у Європейський економічний простір.

Ключові слова: екологічна відповідальність, «зелена» економіка, «зелені» продукти, екологічно 
сталий розвиток, екологічна свідомість, екологічна особистість, екологічні комунікації.
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ENVIRONMENTAL RESPONSIBILITY AS THE BASIC PRINCIPLE  
OF ENSURING SUSTAINABLE DEVELOPMENT

The article examines the essence of the concept of "environmental responsibility". It has been proven that it 
involves not only responsibility for causing damage to the environment, but also the implementation of preven-
tive measures to prevent it, as well as the presence of moral and ethical norms. It was determined that one of 
the areas of environmental responsibility is ecologically oriented consumption. Compliance with the principles 
of environmental responsibility by a business entity allows creating additional advantages of products on the 
market, increasing the value of the enterprise brand. It was established that ecological thinking, ecological 
attitudes, ecological behavior determine the ecological consciousness of the consumer, which forms him as an 
ecological personality. The research results confirmed that, despite the lower level of solvency of Ukrainian 
consumers compared to developed countries of the world, the level of their environmental awareness is quite 
high. This trend is due to the general high level of social consciousness, the growth of which is caused in par-
ticular by russia's criminal invasion of Ukraine. It has been proven that an important condition for the positive 
dynamics of the growth of the reputational capital of enterprises due to a careful attitude to the environment 
is the increase of consumer awareness regarding the implementation of their environmental policy under the 
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condition of intensification of environmental communications. The main principles of building environmental 
communications include: conducting qualitative and quantitative research, using targeted messages and mes-
sages based on values, using social influences and social norms, building relationships, effective use of collo-
quial language, localization of environmental problems. It was determined that technical progress contributes 
to the solution of environmental problems through increased intensification of environmental communications. 
It has been proven that the establishment of effective environmental communications contributes to the growth 
of environmental awareness of all participants in business processes, which creates prerequisites for Ukraine's 
successful entry into the European Economic Area.

Keywords: ecological responsibility, "green" economy, "green" products, ecologically sustainable 
development, ecological consciousness, ecological personality, ecological communications.

Вступ. Сучасне суспільство розвивається в 
епоху постійних трансформаційних змін. Пандемія 
COVID-19, війни, стихійні лиха, динамічний тех-
нологічний розвиток і фінансові кризи поступово 
переінакшують увесь світ і спосіб соціального 
мислення людей, що значною мірою визначає їх 
підходи до вибору та споживання окремих про-
дуктів або послуг. Уподобання споживачів активно 
змінюються під впливом інтеграційної взаємодії 
технологічних, економічних, соціальних, культур-
них, екологічних факторів. Підприємства, що від-
слідковують ці зміни та адаптують відповідно до 
них свою ринкову поведінку, мають більше шансів 
досягти стабільного розвитку в довгостроковій пер-
спективі. Проведення превентивних досліджень 
поведінки споживачів є важливим при розробці 
ефективних маркетингових стратегій, формуванні 
плану заходів щодо підвищення ефективності біз-
несу. Лише повною мірою розуміючи поведінку 
споживачів, ТОП-менеджмент підприємств може 
приймати обґрунтовані управлінські рішення, що 
сприятимуть як зростанню економічних показни-
ків самих підприємств, так і покращенню забезпе-
чення потреб споживачів.

Актуальним трендом, що визначає базові 
принципи вимог споживачів до якості продукції, 
є рівень їх екологічної свідомості. Зростання обі-
знаності споживачів про стан ринкового середо-
вища дозволяє покращувати фінансові результати 
діяльності підприємств, що орієнтуються у своїй 
діяльності на екологію. 

Матеріали та методи. Джерельну базу дослі-
дження становило екологічне законодавство Укра-
їни, стандарти ЄС в екологічній сфері, результати 
теоретичних та прикладних досліджень та ана-
літичні дані досліджень з мережі Інтернет. При 
написанні статті для з’ясування та узагальнення 
суті поняття «екологічна відповідальність», її 
місця у забезпеченні конкурентної позиції під-
приємств використано загальнонаукові методи 
аналізу, синтезу і структурно-логічного узагаль-
нення, а також методи статистичного дослідження 
для виявлення закономірностей та залежностей в 
досліджуваних даних.

Результати. Суб’єкти господарювання, котрі 
нехтують принципами розвитку зеленої економіки, 
зможуть розвивати свій бізнес лише за умови низь-

кої інтенсивності конкуренції. Дотримання політики 
збереження довкілля дозволяє підприємствам забез-
печити стійкі конкурентні переваги на ринку за раху-
нок унікальної ринкової пропозиції. Оскільки на 
більшості товарних ринках інтенсивність конкурен-
ції є високою, то прибутки підприємств із високою 
екологічною свідомістю завжди збільшуватимуться, 
тоді як прибутки підприємств із нижчим рівнем еко-
логічної свідомості зменшуватимуться [19].

Про високий рівень соціального впливу на під-
приємців громадськими природоохоронними орга-
нізаціями США, свідчить створення у 1989 році 
Коаліції з розвитку екологічно відповідальної 
економіки. До її складу увійшли великі інвестори 
капіталу, організації, що захищають їхні інтереси, 
а також найбільші природоохоронні організації. 
Вони підготували Екологічний кодекс корпорацій, 
який одержав назву «Принципи Валдіза». Кодекс 
включає норми екологічної поведінки підприємців 
у сформульованих принципах, серед яких: захист 
довкілля, раціональне використання природних 
ресурсів, скорочення та нейтралізація відходів, 
мінімізація екологічного ризику, запровадження 
екологічно безпечної техніки та послуг, компенса-
ція екологічного збитку тощо [12, с. 74]. 

Щоб мати конкурентні переваги, «багато фірм 
у Німеччині виділяють значні кошти для інтен-
сивної екологічної підготовки персоналу. Це від-
бувається у формі спеціальних екологічних курсів 
на фірмах, фінансування навчання або одержання 
ступеня в університетах і школах бізнесу тощо» 
[9, с. 201]. Використання цього досвіду є, на наш 
погляд, корисним для українських підприємств.

На сьогодні у світовій спільноті спостеріга-
ється стійка тенденція підвищення уваги суспіль-
ства до «зеленого» споживання. У 2019 році Євро-
пейська Комісія прийняла Європейський зелений 
курс, основною метою якого є сталий зелений 
перехід Європи до кліматично-нейтрального кон-
тиненту до 2050 року [1, с. 6].

Згідно з останнім прогнозом міжнародної 
організації Greenpeace після епідемії потреба 
населення у «зеленому» споживанні продовжить 
зростати в найближчі 3-5 років. Дані про охо-
рону навколишнього середовища та екологічне 
споживання, опубліковані Програмою ООН з 
навколишнього середовища та Глобальним цен-
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тром зелених даних, показують, що ринок «зеле-
ного» споживання у 2020 році становив близько 
95,66 мільярдів доларів США, а сукупний річний 
темп його зростання – 26,44%. Все більш попу-
лярними стають «зелені» споживчі товари, вклю-
чаючи екологічно чисті електромобілі, органічні 
сільськогосподарські продукти, екологічні та 
зручні меблі тощо [21].

В Україні останнім часом зростає інтерес до 
розвитку відновлювальної енергетики, зокрема за 
останнє десятиріччя енергоспоживання на основі 
відновлюваних джерел зросло в рази, що свідчить 
про інтерес як українського бізнесу, так і суспіль-
ства до проблем енергозбереження та «зеленого» 
споживання [3].

Технологічні інновації «зелених» продуктів сто-
суються розробки екологічно чистих, енергозберіга-
ючих і матеріалозберігаючих технологічних продук-
тів, мінімізації використання дефіцитних, дорогих, 
і невідновлюваних матеріалів, з метою уникнення 
шкоди навколишньому середовищу [21].

Вищеописані тенденції свідчать про зміну 
парадигми – від «хижацького» до відповідального 
використання ресурсів, що відоме як екологічна 
відповідальність. Для з’ясування суті понятті 
«екологічна відповідальність» розглянемо осно-
вні підходи вітчизняних та закордонних науковців 
та практиків (табл. 1).

Синтеза підходів щодо тлумачення сутності 
екологічної відповідальності свідчить, що це 
поняття передбачає не лише відповідальність за 
нанесення шкоди довкіллю, але й превентивні 
заходи щодо його недопущення, а також існування 

морально-етичних норм, котрі формують свідоме 
відношення всіх членів суспільства як до вироб-
ництва товарів, так і до їх споживання. В Україні 
відповідальність за забруднення навколишнього 
середовища зосереджена не на попередженні та 
ліквідації наслідків шкоди, а на нарахуванні та 
стягненні грошової компенсації державі [6, c. 28], 
що не відповідає суті Директиви 2004/35/ЄС, 
стратегічною метою якої є не покарання опера-
тора, а відновлення довкілля [6, с. 29].

Головні проблеми, що стримують активний 
розвиток екологічної відповідальності бізнесу 
як інструменту розвитку інтеграційних процесів 
в Україні, знаходяться у законодавчій та еконо-
мічній площині, зокрема: неквапливий розвиток 
державних та суспільних інститутів екологічно 
безпечного виробництва; невідповідність зако-
нодавчої бази (розмір штрафів не стимулює під-
приємців вкладати кошти в захист природного 
середовища чи відновлення зношених очисних 
основних фондів); брак надійної системи еко-
логічної сертифікації та стандартизації у сфері 
екологічної відповідальності; недостатня ступінь 
культури екологічної відповідальності [8].

Одним із напрямків екологічної відповідаль-
ності є екологічно орієнтоване споживання, адже 
останнім часом важливою складовою престиж-
ності продуктів у розвинених країнах світу стала 
їх екологічність. Формуючи ринкову пропозицію, 
підприємство зобов’язане враховувати мінливі 
потреби споживачів щодо якості і ціни товарів. 
Технічна досконалість продукту, виражена через 
можливість виконання ним певних функцій і від-

Таблиця 1 – Визначення суті дефініції «екологічна відповідальність»
Джерело Суть поняття акцент

Директива 2004/35/ЄС 
[6, c. 7]

зобов’язання оператора вжити заходи щодо 
запобігання настанню екологічної шкоди чи 
ліквідації наслідків екологічної шкоди для 
відновлення природних ресурсів до вихідного стану, 
що існував до її заподіяння, та покриття ним витрат 
на проведені заходи 

вжити заходи щодо 
недопущення шкоди 
навколишньому середовищу 
або ліквідація наслідків, якщо 
така шкода була завдана 

О. Маліновська, 
В. Вовк [8]

полягає в зменшенні негативного впливу на 
навколишнє середовище і включає в себе не тільки 
законодавчі зобов’язання, але є добровільною і 
сприяє підвищенню конкурентоспроможності 
та репутації компаній з допомогою соціальних і 
економічних агентів, так званих стейкхолдерів

є частиною корпоративної 
відповідальності бізнесу; 
сприяє зростанню 
репутаційного капіталу 
підприємства та сили його 
бренду

О. Юшкевич 
[13]

комплекс правових та екологічних норм та відносин 
з відшкодування і запобігання шкоди природному 
середовищу, суть яких зводиться до збереження 
балансу економічних та екологічних інтересів 
у процесі господарської діяльності на основі 
запобігання, скорочення та відновлення збитку

активний підхід, що передбачає 
також превентивні та поточні 
заходи щодо зниження / 
усунення негативного впливу 
на навколишнє середовище

D. Colson 
[14]

етичне зобов’язання компаній захищати природні 
ресурси, уникати забруднення та зменшувати інші 
форми шкоди навколишньому середовищу. 

морально-етичний підхід

Джерело: власне узагальнення
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повідність високим технічним характеристикам, 
ще не гарантує йому ринковий успіх. Вагомим 
доповненням повноцінного продукту є його здат-
ність створювати емоційний комфорт споживача, 
котрий формується через усвідомлення того, що 
він отримав в користування брендовий або пре-
стижний продукт. Останнім часом поширенням у 
економічному науковому і професійному серед-
овищі отримали поняття «екологічна свідомість», 
«екологічна поведінка», «екологічна особистість», 
«екологічна відповідальність» тощо.

Екологічне мислення, екологічні установки, 
екологічна поведінка визначають екологічну свідо-
мість, що, в свою чергу, формує споживача як еко-
логічну особистість. Дослідження потреб еколо-
гічної особистості є важливим завданням із точки 
зору менеджменту підприємств, оскільки дозволяє 
виокремити ключові параметри виробничої та збу-
тової діяльності і забезпечити стабільний дохід 
підприємству протягом тривалого періоду.

Екологічна особистість є екологічно відпо-
відальною, причому ця якість прирівнюється 
вітчизняними науковцями до її духовної: «еколо-
гічна відповідальність – духовна якість особис-
тості, що виражається у ставленні до навколиш-
нього середовища, як частини себе. Це означає, 
що екологічно відповідальна людина ніколи не 
завдаватиме шкоди природі, якщо вона не хоче 
зашкодити собі» [7].

До проблем захисту довкілля більш уважними є 
особи жіночої статі. Як засвідчують дані досліджень, 
покупцями, які вважають, що їх економічна пове-
дінка має серйозний вплив на зміну клімату, найчас-
тіше є жінки (65% жінок проти 35% чоловіків) [10], 
що обумовлено швидше за все праісторичною місією 
жінок у суспільстві – продовження роду, створення 
безпечного простору для життя своїх нащадків.

Опитування Eurobarometer (2017 р.), Ресурсно-
аналітичного центру «Суспільство і довкілля» 
(2018 р.), представлені на рис. 1, свідчать про те, 
що українці готові приймати активну участь у 
захисті довкілля. 

Вдало сплановані підприємством комуніка-
ційні заходи дозволять мотивувати споживачів 
платити більше за продукти, використання / вироб-
ництво / утилізація упакування яких несе меншу 
шкоду навколишньому середовищу [4]. 

Закономірним є і більший відсоток українців 
по відношенню до європейців позитивних відпо-
відей згоди платити більше за екологічно безпечні 
продукти, навіть якщо вони дорожчі (рис. 2).

Не зважаючи на нижчий, відносно розвинених 
країн світу, рівень платоспроможності україн-
ських споживачів, рівень їх екологічної свідомості 
є досить високим, що підтверджується, зокрема, 
даними останніх досліджень [4]. Даний тренд 
обумовлений не стільки екологічною зрілістю 
вітчизняних споживачів, скільки загальним висо-
ким рівнем громадянської свідомості, ріст якого 
спричинений зокрема і злочинним вторгненням 
росії в Україну [2]. 

На відміну від європейців українці демонстру-
ють значні розриви між екологічними цінностями 
та практикою. Загальна кількість екологічних 
практик громадян є значно нижчою в Україні, 
ніж в Європейському союзі, а переважна частина 
таких практик в Україні пов’язана з економічною 
мотивацією (наприклад, зменшення споживання 
енергії та води) [4].

Рівень екологічної свідомості суспільства 
може впливати на їх відношення до місця 
покупки, каналів комунікації тощо. Як показало 
опитування американських громадян, вплив на 
довкілля онлайн-покупок викликає у спожи-
вачів найменше занепокоєння. Тому, з однієї 
сторони, поширені ініціативи рітейлерів щодо 
скорочення шкідливих викидів під час тран-
спортування та зменшення кількості упаковки 
не відображають пріоритетів покупців [10], з 
іншої – можемо стверджувати, що для збіль-
шення онлайн покупок фактор зниження впливу 
на довкілля теж має місце. 

Хоча респонденти стають все більш чутливими 
до проблем екології, багато з них не знає, що саме 
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Рисунок 1 – Потенційна готовність українців та європейців до участі у захисті довкілля
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вони повинні враховувати, щоб відповідати бажа-
ному типу «екологічна особистість». Коли аме-
риканців попросили описати, що означає робити 
покупки екологічно безпечними, більшість з них 
просто не знали, що сказати. Серед інших це були 
загальні фрази на кшталт «купувати речі, які не 
шкодять навколишньому середовищу» [10]. Тому 
важливою умовою розвитку будь-якого перспек-
тивного бізнесу є формування стійких екологіч-
них комунікацій з ринком, що дозволить чіткіше 
ідентифікувати у свідомості реальних та потен-
ційних споживачів зміст основних дефініцій і 
відповідно сформувати передумови ринкового 
успіху підприємства.

Результати світового дослідження цінностей 
в Україні, що проводилось у 2020 р. засвідчують, 
що наразі економічна складова є пріоритетною 
для українців, адже частка тих, хто готовий мири-
тись із шкідливим виробництвом із метою збере-
ження робочих місць зросла у 2020 р. в порівнянні 
з 1996 р. на 14,9%. Хоча варто відзначити, що сег-
мент споживачів, орієнтованих на захист довкілля 
досить таки великий – 44,1% у 2020 р. відповіли, 
що захист довкілля має бути в пріоритеті, навіть 
якщо це спричинить сповільнення економічного 
зростання і скорочення робочих місць [10, с. 89].

Дані досліджень засвідчують значний потен-
ціал українського ринку з точки зору розвитку 
екологічної свідомості. Історично українці – зем-
лероби, тому питання бережного відношення до 
навколишнього середовища сформовано в них на 
ментальному рівні. Проте погіршення економіч-
ної ситуації в Україні, зокрема зростання рівня 
безробіття, інфляції, зниження середнього доходу 
тощо та, відповідно, зниження платоспроможного 
попиту, можуть сприяти зниженню чутливості 
українських споживачів до проблем екології.

Важливою умовою позитивної динаміки зрос-
тання репутаційного капіталу підприємств за 
рахунок дбайливого ставлення до довкілля є наро-

щування поінформованості споживачів щодо реа-
лізації екологічної політики підприємств. У про-
тилежному випадку такий виробник залишиться 
у програші, адже витрати на дотримання високих 
екологічних стандартів підвищать собівартість 
продуктів, що при умові відсутності зростання 
конкурентних переваг не дозволить підвищувати 
ціни на них, і в кінцевому підсумку призведе до 
зниження доданої вартості та падіння фінансових 
результатів діяльності таких підприємств.

Розвиток будь-яких суспільних явищ і проце-
сів не можливий без виникнення комунікацій між 
усіма зацікавленими сторонами. Присутні кому-
нікації і в діяльності суспільства щодо охорони 
навколишнього середовища. Такі комунікації 
отримали назву «екологічних»: «екологічна кому-
нікація – це практична дисципліна, яка дозволяє 
зрозуміти складні екологічні проблеми та посилює 
роль окремих осіб та організацій у екологічному 
управлінні» [15] або це «оцінка та практика того, 
як люди, суспільства та організації взаємодіють із 
середовищем і впливають на нього... включає різ-
номанітні взаємодії, починаючи від міжособистіс-
них комунікацій і закінчуючи медіа-висвітленням, 
пов’язаним із навколишнім середовищем» [16].

Взаємодія людини з навколишнім середовищем 
також може вважатись видом екологічної комуні-
кації. Вона передбачає широке коло взаємодій: від 
міжособистісних контактів віртуальних спільнот 
до прийняття рішень за участю та висвітлення 
екологічних засобів масової інформації [18].

На екологічні комунікації покладається цілий 
ряд важливих завдань, серед яких зокрема виді-
ляють: «підвищення обізнаності, зміни поведінки, 
впливу на громадську думку, захисту політики, 
вирішення конфліктів і прийняття законодавства». 
Вважається, чим більш інтенсивними є екологічні 
комунікації, чим вищим є рівень залучення гро-
мадян до управління та охорони навколишнього 
середовища, що залежить від рівня їхньої обізна-
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ності з екологічними проблемами, тим вагомішим 
недержавним гравцем у боротьбі з деградацією 
навколишнього середовища та зміною клімату 
стають громадяни країни [15].

Як і будь-яка інша форма комунікацій, еколо-
гічна повинна бути побудована із дотриманням 
певних принципів, що сприятиме посиленню еко-
логічної свідомості та підвищенню екологічної 
відповідальності споживачів та виробників, ухва-
ленню певних законодавчих актів з метою захисту 
довкілля чи вирішенню конфліктних ситуацій у 
царині екології, тобто матиме прямий вплив на 
конкретний позитивний результат (табл. 2).

Важливість побудови екологічних комуніка-
цій в економічно розвинених країнах світу під-
тверджується існуванням такої професії як «офі-
цер із екологічних комунікацій», до посадових 
обов’язків якого відносять: «відповідальність за 
розробку інформаційно-просвітницьких програм 
для місцевих громад, які проживають на охороню-
ваних територіях, моніторинг і нагляд за інфор-
маційно-просвітницькою діяльністю, включаючи 
проведення опитувань та організацію заходів зі 
збору коштів» [17]. 

Технічний прогрес, який став можливим 
завдяки Інтернету, також сприяє вирішенню 
екологічних проблем через посилення інтен-
сифікації екологічних комунікацій. З іншого 
боку, онлайн-технології сприяють підвищенню 
забруднення повітря, кислотним дощам, гло-

бальному потеплінню та виснаженню природних 
ресурсів. За даними Netcraft, у світі нарахову-
валось 7290968 комп’ютерів, які мають вихід в 
Інтернет, 214036874 унікальних доменних імен 
і 1838596056 веб-сайтів, що сприяло в цілому 
понаднормативним витратам енергії. У результаті 
з’явилися такі концепції, як «зелені веб-сайти», 
що «пов’язані з кліматичною політикою та спро-
бами покращити природне середовище існування 
на Землі» [20]. 

Не варто забувати і про таку традиційну для 
бізнес-середовища форму комунікацій як реклама. 
Не зважаючи на те, що на рекламу покладаються 
переважно комерційні функції збуту товарів, одно-
часно вона може мати вплив і на економіку, еколо-
гію, культуру тощо. Під соціальною екологічною 
рекламою розуміють «інформацію з екологічної 
тематики, що поширена у будь-якій рекламній 
формі та спрямована на попередження та усу-
нення екологічних проблем, популяризацію еко-
логічного виховання і не має на меті отримання 
матеріального прибутку» [11]. 

Відомі бренди світу долучилися до акцій, 
пов’язаних із екологічною рекламою. Зокрема, 
весь рекламний бюджет німецького виробника 
автомобілів Volkswagen був витрачений не на роз-
міщення красивих рекламних оголошень в глян-
цевих виданнях, а на оплату поштових послуг 
з доставки прочитаних журналів та друк вкла-
дишів в видання. Цей вкладиш пропонується 

Таблиця 2 – Принципи побудови ефективних екологічних комунікацій
Принцип Зміст принципу

Проведення якісних  
і кількісних досліджень

представлення інформації таким чином, щоб люди могли сприймати її; допомагає їм 
краще зрозуміти наслідки того, як ставлення, рішення та поведінка впливають  
на навколишнє середовище.

Використання  
цільових повідомлень  

і повідомлень на основі 
цінностей

важливо чітко ідентифікувати ціннісні орієнтацій, світогляд, а також політичну 
ідеологію цільової аудиторії. Цінності сильно впливають на те, як людина 
інтерпретує інформацію, яку отримала. Це, у свою чергу, позначається на характері  
її взаємодії із навколишнім середовищем.

Використання 
соціальних впливів  
і соціальних норм

висвітлення проекологічних суспільних норм має значний вплив на позитивну 
поведінку щодо різних аспектів, які впливають на навколишнє середовище, 
наприклад, щодо ощадного використання енергії. Ці типи повідомлень мають 
тенденцію справляти позитивний вплив, незважаючи на те, що люди демонструють, 
що на них не впливають дії чи ідеали оточуючих.

Налагодження 
стосунків

розвиток стратегічних відносин із окремими людьми в місцевій громаді є ключовим 
фактором успіху планування, виконання та оцінювання екологічних повідомлень. 
Таким чином, для будь-якої особи, яка спілкується від імені громади, важливо 
ідентифікувати перелік ключових комунікацій, котрі необхідно налагодити для 
поширення повідомлення, і працювати над розвитком цих стосунків.

Ефективне 
використання 

розмовної мови

фокусування думки громадськості чітко на екологічній проблемі, що є помітною 
для всіх членів громади, уникнення складної наукової лексики при описі проблеми; 
доступність інформації.

Локалізація екологічної 
проблеми

важливо використовувати «реальних людей» під час формування локальних 
повідомлень; ділитися історіями, які впливають на якість життя мешканців певної 
території; застосовувати персоналізацію, що дозволяє залучити громадськість, 
ілюструючи, як проблеми насправді впливають на життя пересічних людей.

Джерело: власне напрацювання на підставі [16]
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наклеювати на прочитаний журнал і опустити 
його в поштову скриньку. Після чого журнал від-
правляється на вторинну переробку, що дозволяє 
скоротити витрату природних ресурсів і зберегти 
кілька дерев від вирубування [5]. Компанії світу 
знаходять способи, використовуючи традиційні 
рекламні інструменти, проявляти свою турботу 
про екологію.

Висновки. Отже, зростання екологічної від-
повідальності підприємств стало ще однією мож-
ливістю формування ними конкурентних переваг. 
Застосування практики «зеленого» споживання 
забезпечує покращення стану довкілля та його 
збереженню. Враховуючи курс України на євро-
інтеграцію для збереження стратегічних переваг 

вітчизняними підприємствами вони на сьогодні 
повинні активно інвестувати у відновлювані 
джерела енергії, впроваджувати технології, котрі 
дозволятимуть зменшувати відходи виробництва, 
запобігати забрудненню навколишнього серед-
овища, та реалізовувати корпоративні інноваційні 
стратегії екологічних продуктів, дотримуючись 
принципів екологічної відповідальності. Зрос-
танню екологічної свідомості всіх учасників біз-
нес-процесів сприяє налагодження ефективних 
екологічних комунікацій екологічних комуніка-
цій. Це, в свою чергу, створює передумови для 
успішного входження України у Європейський 
економічний простір, позиціонує нашу державу 
як відповідального рівноправного учасника. 
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