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Метою статті є висвітлення змісту екологічно чистої продукції, виходячи з економічних характеристик, що дозволить сформувати комплекс 
стійких мотивів до активізації екологічних інновацій на підприємствах та сприятиме зростанню фінансово-економічних результатів господарю-
вання. Досліджено особливості та умови реалізації екологічних інновацій на підприємствах. Представлено взаємозв’язок між стратегіями, так-
тичним інструментарієм та економічними результатами реалізації екологічних інновацій. Уточнено зміст екологічно чистої продукції як фактора 
підвищення ефективності господарської діяльності підприємства. Запропоновано систему формування мотивів виробництва екологічно чистої 
продукції на трьох рівнях – рівні інвестора, рівні виробника, рівні споживача. Сформовано базисні принципи мотивації виробництва екологічно 
чистої продукції, використання яких дозволяє досягнути одночасного покращення екологічних й економічних характеристик господарської 
діяльності підприємства.
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Попова О. Ю., Ена Ю. К. Природа мотивации производства  

экологически чистой продукции на предприятиях 
Целью статьи является определение содержания экологически чистой 
продукции, что позволит сформировать комплекс устойчивых моти-
вов по активизации экологических инноваций на предприятии и  обе-
спечит рост финансово-экономических результатов хозяйствования. 
Исследованы особенности и условия реализации экологических иннова-
ций на предприятиях. Представлена взаимосвязь между стратегиями, 
тактическими инструментарием и экономическими результатами 
реализации экологических инноваций. Уточнено содержание экологи-
чески чистой продукции как фактора повышения эффективности хо-
зяйственной деятельности предприятия. Предложена система фор-
мирования мотивов производства экологически чистой продукции на 
трех уровнях – уровне инвестора, уровне производителя и уровне по-
требителя. Сформированы базисные принципы мотивации производ-
ства экологически чистой продукции, использование которых позволя-
ет достичь одновременного улучшения экологических и экономических 
характеристик хозяйственной деятельности предприятия.
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of Eco-Friendly Products at Enterprises
The objective of the article consists in determination of the substance of eco-
friendly products on the basis of economic characteristics, which should allow 
forming a body of consistent incentives to invigorate environmental innova-
tion at enterprises and enhance the financial and economic business out-
comes. The article provides a study of characteristic features and conditions 
for implementation of environmental innovations at enterprises. The article 
also describes the interconnection among strategies, tactical tools, and the 
economic outcomes of implementation of environmental innovations. The 
substance of eco-friendly products as a factor in improvement of economic 
efficiency of an enterprise was clarified. A system of forming the incentives 
to produce eco-friendly products at three levels was proposed, namely the 
investor, the producer, and the consumer levels. The basic principles of mo-
tivation for production of eco-friendly products were formulated, whose ap-
plication allows simultaneous improvement of the ecological and economic 
characteristics of the business operations of an enterprise.
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Вступ. Зростання конкуренції на ринку вимагає 
від підприємств пошуку принципово нових підходів до 
управління господарськими процесами. Просте копіюван-
ня прогресивного зарубіжного досвіду у сфері активного 
впровадження досягнень науки та техніки стає неможли-

вим внаслідок значної обмеженості та труднощів доступу 
до джерел фінансування інновацій, недостатньої розви-
неності ринкової інфраструктури, недосконалості потреб 
потенційних споживачів. В цих умовах необхідне певне 
переосмислення філософії управління господарськими 
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вітчизняних споживачів в екологічно чистих продуктах та 
готовності сплачувати додаткові витрати на споживання 
такої продукції [10 – 13]. В цих умовах головним завданням 
підприємств є використання дієвих механізмів управління 
інноваційними процесами, які набули значного поширення 
у практиці господарювання [14 – 16]. Відзначаючи високий 
рівень наукового обґрунтування заходів із успішної реалі-
зації інновацій екологічного змісту на підприємствах, уточ-
нення потребують питання форм їх реалізації на підприєм-
стві, зокрема виробництва екологічно чистої продукції, та 
з’ясування економічних передумов, що спонукають підпри-
ємства до підвищення інноваційної активності у сфері ви-
робництва даної категорії продукції. 

Метою даної статті є висвітлення змісту екологіч-
но чистої продукції, виходячи з економічних характерис-
тик, що дозволить сформувати комплекс стійких мотивів 
до активізації екологічних інновацій на підприємствах та 
сприятиме зростанню фінансово-економічних результатів 
господарювання.

Результати дослідження. Основою для реалізації 
екологічних інновацій на підприємствах є концепція ста-
лого розвитку. Зміст даної концепції визначає необхідність 
задоволення поточних потреб у природних ресурсах у та-
кий спосіб, що не спричиняє виникнення загрози для спро-
можності майбутніми поколінням задовольняти свої по-
треби. Необхідність дотримання положень концепції ста-
лості розвитку вітчизняної промисловості диктується ін-
ституціональним забезпеченням. Водночас підприємцями 
усвідомлюється важливість використання концепції ста-
лого розвитку не лише з позиції необхідності забезпечення 
відповідності чинним законодавчим нормам, а й з позиції 
економічної доцільності досягнення сталості, що дозволяє 
отримувати додаткові економічні ефекти, пов’язані з опти-
мізацією витрат та зростання прибутку.

Всесвітнє визнання в умовах прискореного висна-
ження природних ресурсів, обмеження доступу суб’єктів 
господарювання до користування такими ресурсами вна-
слідок недостатності фінансового забезпечення, наявності 
інституціональних бар’єрів з боку державного регулюван-
ня, привласнення більшої кількості вичерпних і невіднов-
люваних ресурсів отримала стратегія виробництва еколо-
гічно чистої продукції. Економічні виграші реалізації даної 
стратегій на підприємствах проявляються у прискореному 
зростанні доходів від продажу екологічно чистої продукції 
при одночасному зростанні витрат на створення техноло-
гій. Критерії прийняття рішень не обмежуються лише еко-
номічними, необхідним є включення до розгляду як еколо-
гічних, так і соціальних критеріїв, що вимагає здійснення 
кількісного їх обґрунтування. Джерела мотивації вироб-
ництва екологічно чистої продукції доцільно поділити на 
дві групи: зовнішні та внутрішні. Зміст зовнішніх джерел 
виникнення мотивів полягає у безпосередній дії державно-
го та ринкового регулювання. На цьому рівні утворюються 
стимули для підприємств у вигляді чинного законодавства, 
зростання конкуренції, удосконаленням вимог споживачів. 
Слід зауважити, що дані стимули можуть і не привести до 
утворення стійких мотивів, тому важливим є розгляд вну-
трішніх джерел мотивації. 

Внутрішні джерела мотивації доцільно поділити на 
економічні та неекономічні. Економічні джерела мають чіт-
ку кількісну визначеність у вигляді фінансово-економічних 
показників, серед яких найбільш впливовими на рівень мо-

процесами на вітчизняних підприємствах у напряму фор-
мування стійких стимулів до активізації інновацій, метою 
яких є створення нових продуктів із удосконаленими тех-
нічними, споживчими та економічними характеристиками. 
Враховуючи посилення залежності господарських проце-
сів від стану природно-ресурсного потенціалу, диверси-
фікацію способів забруднення довкілля, що спричиняє іс-
тотне зростання витрат на виробництво та збут продукції, 
важливим напрямом інноваційної діяльності є випуск так 
званих екологічно чистих товарів та послуг. Екологічно 
чисту продукцію зазвичай пов’язують із зниженням еко-
деструктивного впливу господарської діяльності на стан 
довкілля, зменшенням рівня відходів при споживанні та 
утилізації продукції. Водночас екологічно чиста продукція 
характеризується значним економічним потенціалом для 
підприємства-виробника, що дозволяє здійснити пошук 
більш ефективного управлінського інструментарію, орієн-
тованого на покращення фінансово-економічних характе-
ристик господарської діяльності підприємства. 

Прийняття рішень щодо випуску певного виду продук-
ції на підприємстві в значній мірі пов’язане із визначенням 
мотиваційного підґрунтя прийняття відповідних рішень. 
Для екологічно чистої продукції таке мотиваційне підґрунтя 
у сучасних умовах має невизначений для інвесторів та ви-
робників характер. Перш за все це стосується властивості 
латентності при визначенні основних параметрів витрат і 
результатів при виробництві даного виду продукції. Зміст 
латентності проявляється у віддаленості у часі отримання 
фінансово-економічних результатів, які власно і формують 
мотиваційне підґрунтя прийняття рішень. Латентність є 
проявом специфіки умов виробництва екологічно чистої 
продукції, що проявляється у першочерговому отриманні 
результатів у вигляді зменшення обсягів викидів, скидів та 
розміщуваних відходів при виробництві, покращення стану 
здоров’я споживачів, підвищення ергономічності процесу 
споживання через зниження обсягів матеріалів, що вивіль-
няються при споживанні (пакувальні матеріали, залиш-
ки продуктів, які не придатні для первинного споживання 
тощо). Отримання економічних ефектів є наслідком отри-
мання екологічних ефектів, що має бути враховано при здій-
сненні оцінки сили мотивації та напрямів її формування. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пробле-
матика активізації виробництва екологічно чистої продук-
ції, інтенсифікації екологічних інновацій представлена як 
в  дослідженнях фундаменталістів економічної теорії, так 
і  в сучасних наукових роботах у сфері інноватики. Як свід-
чать результати досліджень провідних вчених-економістів, 
набуття продукцією екологічних властивостей дозволяє 
підприємствам оптимізувати витрати і претендувати на 
підвищення прибутку, що стає можливим внаслідок заці-
кавленості потенційних споживачів у споживанні продукції 
з більш досконалими екологічними характеристиками [1 – 
2]. Саме екологічні інновації та їх поширення на практи-
ку господарських відносин на вітчизняних підприємствах 
стає запорукою досягнення сталості розвитку, збереження 
властивостей довкілля для наступних періодів господарю-
вання [3 – 5]. Дослідження вітчизняних вчених-економістів 
свідчать про необхідність переходу в Україні до активного 
впровадження екологічних інновацій для зміцнення кон-
курентних позицій українських виробників як на світових, 
так і внутрішніх ринках [7 – 9]. Доцільність такого перехо-
ду підтверджується даними про зростання зацікавленості 
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тивації до виробництва екологічно чистої продукції є по-
казники прибутку, економії на витратах або попереджено-
го збитку, що виражається розмірами платежів за забруд-
нення навколишнього середовища, штрафів за порушення 
екологічного законодавства. 

Неекономічні показники мають негрошову природу 
(зокрема, зниження рівня забруднення довкілля, покра-
щення умов існування, ергономіка продукції та умов її спо-
живання тощо), проте вони непрямим чином можуть бути 
виражені у грошовій формі. У цьому випадку такі показни-
ки не є достатньо відчутними для інвесторів та виробни-
ків, адже стосуються безпосередньо споживачів продукції, 
проте мають принципове значення для того, щоб процес 
споживання набув властивостей стійкості і забезпечив га-
рантії постійності збуту виробленої продукції.

Рівень мотивації інвесторів залежить безпосередньо 
від величини віддачі на вкладений капітал, вираженої у гро-
шових одиницях. При цьому застосовується класичний 
критерій прийняття інвестиційного рішення, заснований 
на максимізації економічних виграшів при здійсненні ін-
вестиції. Оцінка неекономічних факторів носить, як прави-
ло, характер примусового процесу, що диктується діючими 
інституціональними нормами формального характеру (за-
конодавча база, тиск суспільства, вимоги контракту тощо). 
У більшості випадків така оцінка здійснюється у балах, що 
передбачає вибір окремих факторів, що характеризують 
неекономічні прояви інвестиційного процесу, встановлен-
ня експертним шляхом або на основі статистичних спосте-
режень питомої ваги окремих факторів і використання ме-
тодів бальної оцінки, що дозволяє отримати інтегральний 
показник. Проблема використання інтегрального показ-
ника, розрахованого в такий спосіб, полягає у формуванні 
оцінки, якій притаманний високий рівень суб’єктивності 
та інертності у врахуванні динаміки змін у зовнішньому та 
внутрішньому середовищі господарювання підприємства. 
Особливого значення це набуває для виробництв, орієн-
тованих на випуск екологічно чистої продукції, значимість 
якої на ринку для споживачів оцінити на момент підготов-
ки такого виробництва практично неможливо. Тобто ре-
акції кінцевого споживача є невизначеною величиною, що 
призводить до зниження зацікавленості інвесторів. 

Для визначення перспективних резервів підвищен-
ня інвестиційної привабливості виробництва екологічно 
чистої продукції необхідним є розгляд особливостей фор-
мування підсумкових результатів інвестування, зміст яких 
полягає в можливостях отримання ефектів не лише суто 
економічної природи. До складу таких ефектів доцільним є 
віднесення груп ефектів техніко-технологічного, соціально-
го, інституціонального, ринкового та екологічного змісту. 
Техніко-технологічні ефекти проявляються у показниках 
якості продукції, рівня продуктивності праці, величини ре-
сурсозбереження, ресурсовитрат. Інституціональні ефекти 
формуються під впливом контрактів, діючих інститутів 
формального та неформального характеру, трансакційних 
витрат та екстерналій як позитивних, так і негативних, що 
характерні для даного типу виробництва. Ринкові ефекти 
проявляються через рівень сприйняття екологічно чистої 
продукції кінцевими споживачами та швидкістю реакції 
споживачів на розміщення даної продукції на ринку. Еко-
логічні ефекти мають подвійну природу – з одного боку, їх 
прояв фіксується на рівні зміни показників стану навко-
лишнього природного середовища, з іншого – на рівні еко-

логічних платежів підприємства за забруднення довкілля. 
Слід зауважити, що розглянуті групи ефектів мають власну 
систему оцінок та одиниць виміру. Однак загальним для 
цих груп є безпосередній вплив на розмір витрат та очіку-
ваних доходів, співвідношення між якими формує підґрун-
тя прийняття інвестиційного рішення. 

Підсумовуючи виявлені особливості досягнення 
фінансово-економічних результатів виробництва екологіч-
но чистої продукції, можна дійти висновку, що формування 
мотивації повинно охоплювати всіх учасників – інвесторів, 
виробників і споживачів. Тому з урахуванням цього можна 
запропонувати систему принципів функціонування інте-
грованої системи мотивації, яка включатиме три рівні із 
притаманними кожному з рівнів характеристиками. 

Перший рівень – рівень мотивації інвесторів – ґрун-
тується на припущенні, що підсумки виробництва у вигляді 
продажу на ринку екологічно чистої продукції є ефективни-
ми. Ефективність інвестора необхідно розглядати як з пози-
ції традиційної економічної ефективності, так і соціальної, 
й екологічної. Не заперечуючи важливість і пріоритетність 
економічної ефективності, важливим є розуміння змісту 
вигід, які можуть бути отримані інвестором при здійснен-
ні інвестицій до виробництва екологічно чистої продукції. 
Передусім іміджева складова ефективності у сучасних умо-
вах набуває важливості внаслідок прагнення інвесторів 
отримати унікальну визнаність серед гравців ринку капіта-
лів. Ефективні і вигідні проекти є обмеженими, водночас 
капітал на ринку має необмежений обсяг. Асиметричність 
прийняття рішень в цьому випадку обумовлена тим, що 
вже виробник вирішує, чи доцільним є отримання інвес-
тицій від саме цього інвестора, адже гарантії надприбутків 
відсутні. В традиційному вимірі виробник є не активним 
учасником цього процесу, а пасивним суб’єктом, готовим 
прийняти будь-яку інвестицію. Тому досвід інвестування 
подібних проектів в екологічній сфері стає сигналом для 
виробника щодо готовності інвестора очікувати отримання 
не лише виключно економічних виграшів, а й екологічних 
ефектів у вигляді покращення стану навколишнього серед-
овища та відновлення якості довкілля. Позитивною рисою 
даного бачення змісту мотивації є те, що більшість проек-
тів екологічного призначення, у тому числі виробництва 
екологічно чистої продукції, можуть зіштовхнутися з  не-
безпекою повної відсутності економічних виграшів. Але 
в  цьому випадку інвесторів задовольнить отримання лише 
екологічних результатів, адже мотивація до здійснення та-
кого роду інвестицій визначатиметься непрямими еконо-
мічними виграшами у вигляді отримання прав власності на 
торгову марку, відповідні екологічно чисті технології, мож-
ливістю продажу у майбутніх періодах ліцензійних прав та 
здійснення екологічної сертифікації тощо. 

Другий рівень – рівень виробника – ґрунтується на 
припущенні ефективності як процесу виробництва в ціло-
му, так і окремих стадій – від видобутку сировини до ви-
робництва продукції із заданими техніко-економічними 
параметрами. В такому вимірі виробництво екологічно 
чистої продукції включатиме: екологічно чисті процеси 
(безпечні для навколишнього середовища та спрямовані 
на збереження та відновлення якості і кількості природ-
них ресурсів), екологічно чисті предмети та засоби праці 
(нетоксичні, придатні для багаторазового використання), 
системи із замкненим або безвідходним виробництвом 
(повернення відходів до виробництва, доведення рівня 
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використання матеріалів до 100 %). На цьому рівні без-
умовною характеристикою мотивації є відповідальність 
виробника за результати виробництва екологічно чистої 
продукції на всіх стадіях, яку можна реалізувати завдяки 
створенню системи принципів виробництва екологічно 
чистої продукції: принцип достатності (вимагає залучення 
такого обсягу ресурсів, при якому частка відходів прагне 
до нульового значення); принцип безперервної адаптації 
(вимагає постійного удосконалення виробничих процесів 
у напряму одночасного покращення економічних та еколо-
гічних параметрів виробництва екологічно чистої продук-
ції); принцип близькості (вимагає вирішення екологічних 
проблем передчасно до моменту їх реального виникнення 
або ж негайного вирішення без відкладення у часі, коли по-
рушення можуть набути безповоротного статусу); принцип 
обережності (якщо існує загроза безповоротного збитку 
у  навколишньому природному середовищі, то відсутність 
інструментарію фінансового, наукового, організаційного, 
технологічного характеру не повинна використовувати-
ся як причина відмови від реальних дій, тобто головною 
задачею при цьому є перерозподіл бюджету виробничої 
діяльності виключно на користь вирішення екологічних  
проблем).

Джерела мотивів до виробництва екологічно чистої 
продукції доцільно поділити на дві групи – прямі та непря-
мі. Прями мотиви пов’язані із прагнення отримані очевид-
ні економічні виграші за рахунок зниження витрат і  під-
вищення доходів. Важливим джерелом прямих мотивів 
для виробника екологічно чистої продукції є технологічна 
ефективність, зміст якої проявляється у створенні техніко-
технологічних умов зниження собівартості продукції, що 
випускається, за рахунок вторинного використання від-
ходів або у наступних виробничих циклах, або за умови 
продажу таких відходів за наявності комерційної цінності 
та технологічних можливостей їх використання іншими 
виробниками. Крім того, важливості набувають мотиви, 
пов’язані із можливістю отримання податкових пільг за 
рахунок впровадження ресурсозберігаючих, маловідход-
них та безвідходних виробництв, використання альтерна-
тивних джерел енергії, що виробляється у вигляді побічної 
продукції підприємства-виробника екологічно чистої про-
дукції. Непрямі мотиви виробників пов’язані із досягнен-
ням ряду конкурентних переваг, головними із яких є визна-
ння торгової марки на ринку, орієнтованість підприємства 
на активізацію та прискорення інноваційних процесів. 

Для третього рівня – рівня споживача – характер-
ним є припущення отримання не лише вигоди у вигляді 
задоволення певної потреби при споживанні конкретної 
продукції, а й отриманні подальших вигід, пов’язаних із 
покращенням умов існування (непрямі вигоди у вигляді 
ландшафтів, свіжого повітря, чистої води тощо), та й вигід 
прямого призначення (покращення стану здоров’я, повтор-
не використання пакувальних матеріалів для особистих 
цілей, зменшення платежів за сміття при підвищенні рів-
ня ергономіки споживаної продукції тощо). Особливістю 
мотивації на даному рівні є те, що у сучасних умовах гос-
подарювання мотиви даного типу не є домінуючими при 
прийнятті рішень щодо споживання продукції саме даного 
типу. Функція мотивації залежатиме від ряду змінних, до 
яких передусім буде включено фактор платоспроможності 
споживачів. Це пов’язано із тією обставиною, що ціна на 

таку продукції є вищою за аналогічну продукцію, в якій від-
сутнє пряме зазначення на приналежність до екологічно 
чистої продукції. Крім того, прийняття рішень щодо спо-
живання такого типу продукції може бути обумовлене не 
лише усвідомленням споживачем нагальності задоволення 
даної потреби, а й ще необхідністю підкреслення свого ста-
тусу у певній соціальній ніші або осередку, до якій нале-
жить даний споживач. 

Природа такої мотивації пов’язана з тим, що будь-
який індивідуум є приналежним до певної соціальної ніші, 
в якій фіксується усталені зразки споживання продукції за 
певними ціновими, видовими, елементними характеристи-
ками. В цій трактовці функція мотивації споживача вклю-
чатиме не лише бажання задовольнити конкретну потребу, 
а продемонструвати свій статус даним актом споживанням 
для отримання визнання тієї соціальної ніші, до якій даний 
споживач належить. В протилежному випадку існує небез-
пека втрати свого статусу і, як результат, виключення дано-
го індивідууму із складу даної соціальної ніші. 

Прийняття рішень щодо споживання такого роду 
продукції обумовлене дією ряду стимулів, які повинні фор-
муватися, зокрема, на рівні підприємства, що дозволить 
підвищити керованість процесу управління попитом на 
екологічно чисту продукцію. Основними інструментами 
управління поведінкою споживача у сфері споживання 
екологічно чистої продукції є активізації рекламної діяль-
ності, орієнтованої не лише на інформування споживача 
про наявність унікальних екологічних характеристик про-
дукції, а й формування стійкого усвідомлення нагальності 
та обов’язковості задоволення потреб виключно за допо-
могою екологічно чистої продукції. Використання засобів 
агресивного маркетингу, очевидно, пов’язане із підвищен-
ням витрат виробника, але у подальшому ці витрати будуть 
компенсовані за рахунок сталості та розвинення попиту 
і збільшення рівня продажів продукції при зростання еко-
номічних виграшів. 

Висновки. Проведене дослідження свідчить, що 
формування мотиваційного підґрунтя виробництва еколо-
гічно чистої продукції залежить від ряду факторів, прин-
циповими серед яких є економічні виграші та вигоди, що 
отримують інвестори, виробники і споживачі при запро-
вадженні певних екологічних технологій. Особливе місце 
серед розглянутих стратегій, необхідність реалізації яких 
диктується ускладненням економічних умов господарю-
вання внаслідок зростання обмеженості ресурсів та за-
лежності витрат від обсягів забруднення навколишнього 
середовища, посідає стратегія виробництва екологічно 
чистих товарів. Економічний зміст даної стратегії полягає 
в досягненні економічного, соціального та екологічного 
ефектів, представлених у грошовому еквіваленті, що дозво-
ляє здійснити пряму оцінку впливу вибраної стратегій на 
фінансово-економічні показники господарської діяльності 
підприємства-виробника екологічно чистої продукції. 

На подальші дослідження вимагають питання роз-
робки алгоритмів прийняття рішень щодо виробництва 
екологічно чистої продукції, формування системи критері-
їв та показників оцінки ефективності виробництва еколо-
гічно чистої продукції, що дозволить побудувати систему 
якісних та кількісних оцінок, які повинні враховувати ін-
тереси інвесторів, підприємств-виробників і споживачів.
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