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Князева Т. В., Радченко А. А. Теоретические предпосылки  

формирования концепции эколого-ответственного маркетинга
Цель статьи заключается в исследовании эволюции теоретических 
подходов по проблемам эколого-экономического взаимодействия 
субъектов хозяйствования и уточнении сущностной характеристи-
ки экономической составляющей эколого-ответственного марке-
тинга. Анализируя, систематизируя и обобщая научные труды оте-
чественных и зарубежных ученых, рассмотрена эволюция концепций 
маркетинга, систематизированы взгляды исследователей на опре-
деление понятий «социальный маркетинг», «экологический марке-
тинг». В результате исследования были выделены преимущества 
и недостатки существующих определений «зеленого» маркетин-
га. Сформулированы основные характеристики понятия «эколого-
ответственный маркетинг» в рамках концепций устойчивого раз-
вития и социально ответственного маркетинга. Перспективами 
дальнейших исследований в данном направлении являются: инфра-
структура эколого-ответственного маркетинга; концептуальное 
обоснование методологии построения эколого-ответственной си-
стемы маркетинга; факторы и модели современного экономическо-
го роста с учетом экологического фактора и др.
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Теоретичні передумови формування концепції еколого-відповідального маркетингу

Мета статті полягає у дослідженні еволюції теоретичних підходів щодо проблем еколого-економічної взаємодії суб’єктів господарювання та уточ-
ненні сутнісної характеристики економічної складової еколого-відповідального маркетингу. Аналізуючи, систематизуючи та узагальнюючи наукові 
праці вітчизняних і зарубіжних учених, розглянуто еволюцію концепцій маркетингу, систематизовано погляди дослідників на визначення понять 
«соціальний маркетинг», «екологічний маркетинг». У результаті дослідження було виділено переваги та недоліки наявних визначень «зеленого» 
маркетингу. Сформульовано основні характеристики поняття «еколого-відповідальний маркетинг» в рамках концепцій сталого розвитку та соці-
ально відповідального маркетингу. Перспективами подальших досліджень у цьому напрямі є: інфраструктура еколого-відповідального маркетингу; 
концептуальне обґрунтування методології побудови еколого-відповідальної системи маркетингу; фактори та моделі сучасного економічного зрос-
тання з урахуванням екологічного чинника та ін.
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Постановка проблеми. Зміни, що відбуваються 
під впливом екологічного чинника в системі цінностей 
суспільства, поведінці споживачів, клієнтів і конкурентів 
та інших учасників ринку, подорожчання і виснаження 
природних ресурсів, розвиток і посилення екологічного 
законодавства і міжнародних стандартів формують еко-
логічний імператив маркетингу, обумовлюючи необхід-
ність реформування сформованих концепцій маркетингу 
і трансформації маркетингової теорії та методології з ура-
хуванням збільшеного значення соціально-етичних і еко-
логічних аспектів суспільних відносин.

Незважаючи на стрімкий розвиток концепції еко-
логічного маркетингу, багато теоретичних і практичних 
аспектів цієї галузі знань залишаються відкритими для 
вивчення. Зокрема, концепція еколого-відповідального 
маркетингу в рамках концепцій сталого розвитку і соці-
ально відповідального маркетингу. При цьому відкрити-
ми для вивчення залишаються проблеми: інфраструктура 
еколого-відповідального маркетингу; концептуальне об-
ґрунтування методології побудови еколого-відповідальної 
системи маркетингу; фактори та моделі сучасного еко-
номічного зростання з урахуванням екологічного чинни-
ка; вирішення завдань економічного зростання у зв’язку 
з мінливими екологічними умовами; інноваційні осно-
ви еколого-відповідального маркетингу господарюючих 
суб’єктів та ін.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, виді-
лення невирішених раніше частин загальної проблеми. 
Наукові позиції з цього напряму сформовані на основі ви-
вчення, аналізу та розвитку теоретичних і методологічних 
робіт зарубіжних і вітчизняних дослідників у галузі мар-
кетингу та екологічної економіки. Розвиток теорії марке-
тингу досліджено в роботах таких учених: Г. Ассель, Г. Ба-
гієв, Л. Балабанова, Н. Бутенко, Ф. Котлер, Ж. Ж. Лабмен, 
Т. Левітт, А. Мазаракі, Т. Оболенська, Ю. Петруня, В. Пі-
люшенко, С. Смерічевський. У розробку теорії еколого-
відповідального маркетингу внесли вклад такі дослідники, 
як: Т. Апайвонс, О. Балацький, С. Божук, Б. Братаніч, А. Ві-
чевич, С. Ілляшенко, А. Кучмійов, Л. Мельник, Дж. Отман, 
О. Садченко, О. Теліженко та ін.

Постановка завдання – дослідження еволюції те-
оретичних підходів щодо проблем еколого-економічної 
взаємодії суб’єктів господарювання та уточнення сут-
нісної характеристики економічної складової еколого-
відповідального маркетингу.

Виклад основного матеріалу дослідження. Ево-
люція маркетингових концепцій розглядається під кутом 
змін, що відбуваються у зовнішньому середовищі та/або 
залежно від сфери діяльності суб’єкта (суб’єктів) ринку. 
Аналіз дозволяє зробити висновок, що до 80-х років XX ст. 
діяльність суб’єктів ринку створювала локальні екологічні 
проблеми не пов’язані між собою, екологія та маркетинг 

розвивалися як самостійні наукові та практичні дисциплі-
ни. Вплив екологічного чинника на маркетинг як концеп-
цію не відчувався. У 80-х роках XX ст. орієнтація вироб-
ників на потреби споживачів призводить до збільшення 
витрат природних ресурсів. Рух на захист навколишнього 
середовища і зростання обізнаності про дефіцит природ-
них ресурсів призвели до того, що в суспільстві змінюєть-
ся ставлення до споживання. Тиск екологічного чинника 
на маркетинг починає проявлятися, формується концепція 
соціально-етичного маркетингу. Ф. Котлер так визначає 
цю концепцію [12, с. 48]: «концепція соціально-етичного 
(відповідального) маркетингу вимагає, щоб маркетинг 
враховував соціальні й етичні аспекти бізнес-діяльності. 
Компанії-виробники, які повинні врівноважувати завдан-
ня забезпечення прибутковості та оцінювати задоволення 
потреб споживачів і інтереси всього суспільства, часто су-
перечать один одному».

Зміни концепції маркетингу в основному визна-
чалися і визначаються станом і взаємодією в ринковому 
просторі таких суб’єктів, як виробник, споживач і дер-
жава. Ф. Котлер, що дав принципово перше визначення 
соціального маркетингу, вперше ввів поняття соціально 
відповідального маркетингу. У розрізі вивчення фено-
мена соціально-відповідального маркетингу точка зору 
Ф. Котлера виявилася найбільш глибокою і різнобічною. 
У табл.  1 приведено еволюцію поглядів Ф. Котлера на со-
ціальний маркетинг.

В цей же час зростає розуміння того, що науково-
технічний прогрес лише до певної стадії може служити 
інтересам людини. Вплив людини на екологію, руйнуван-
ня і забруднення середовища призводить до зміни базових 
(фундаментальних) соціальних зв’язків і структур. Форму-
ються нові філософські течії «екоцентризм» і «екофемі-
нізм» [8, с. 294]. У роботах з екоцентризму, а за ним і еко-
фемінізму йдеться про взаємозв’язок всіх живих і неживих 
організмів і систем, про підтримку синергії в екосистемах, 
про синергії людського суспільства і навколишнього серед-
овища. Було висунуто гіпотезу, що саме основа діалектич-
ного світогляду і філософські погляди, що існують з часів 
Аристотеля і Платона, визначили сьогоднішнє ставлення 
до природи [8, с. 296].

Спроби знайти рішення екологічним і соціальним 
проблемам, що супроводжують економічне зростання, 
привели до появи концепції сталого розвитку. Три базових, 
системотворчих компоненти лежать в основі концепції 
сталого розвитку – економічний, соціальний і екологічний. 
Сталий розвиток досягається в результаті розвитку цих 
трьох взаємопов’язаних напрямків, які описуються мо-
деллю «трьох кошиків» або «триєдиного підсумку» (triple 
bottom line), або моделлю трьох «пі» – люди, планета, при-
буток (People, Planet, Profit) [9, с. 358]. Економічний напрям 
пов’язано зі створенням суб’єкта ринку споживчої цінності 
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й зміцненням фінансових показників своєї діяльності. Еко-
номічний підхід до концепції сталого розвитку заснований 
на теорії максимального потоку сукупного доходу Хікса-
Ліндаля, який може бути проведений за умови збереження 
сукупного капіталу, за допомогою якого і проводиться цей 
дохід. Передбачається ефективне використання обмеже-
них ресурсів і екологічних, тобто природо-, енерго- і ма-
теріалозберігаючих технологій. Однак практичне застосу-
вання пов’язано з низкою запитань: який капітал повинен 
зберігатися (наприклад, природний або людський капітал) 
і якою мірою різні види капіталу взаємозамінні? Виника-
ють труднощі з їх вартісною оцінкою.

Соціальний напрям включає ефективне управління 
соціальним і національним розмаїттям, що орієнтоване 
на людину і спрямоване на збереження стабільності соці-
альних і культурних систем, міжпоколінну справедливість, 
рівні права тендерних, соціальних і національних груп і со-
ціальну справедливість. В рамках концепції людина є не 
об’єктом, а суб’єктом [3, с. 231]. Концепція сталого розви-
тку має на увазі, що людина повинна брати участь в проце-
сах, які формують сферу її життєдіяльності, сприяти при-
йняттю і реалізації рішень, контролювати їх виконання.

Екологічний напрям традиційно пов’язується з пи-
таннями утилізації відходів і збереження природного капі-
талу. З екологічної точки зору сталий розвиток має забезпе-
чувати цілісність біологічних і фізичних природних систем. 
Основна увага приділяється збереженню здібностей до са-
мовідновлення і динамічної адаптації таких систем до змін.

Поява концепції сталого розвитку підірвала фунда-
ментальну основу традиційної економіки – необмеженого 

економічного зростання. Традиційна економіка стверджує, 
що максимізація прибутку і задоволення споживачів у рин-
ковій системі сумісна з максимізацією добробуту людей, 
а  недоліки ринку можна виправити державною політикою. 
Економіка сталого розвитку вважає, що короткостроко-
ва максимізація прибутку і задоволення індивідуумів-
споживачів в кінцевому підсумку призведе до виснаження 
природних і соціальних ресурсів, на яких засновано добро-
бут людей і виживання біологічних видів.

Систематизуючи та узагальнюючи основні положен-
ня критики маркетингу, що пов’язані з екологією і висунуті 
в роботах вітчизняних і закордонних авторів [4; 5; 7; 12], 
можна виділити таке: 

культивування матеріального – володіння продук- 
том, міра індивідуального успіху, що приводить до 
зростання споживання; 
зростання витрат на пакування (як пише Ф. Кот- 
лер у своїй праці «Маркетинг менеджмент», мар-
кетологи активно використовують пакування як 
ефективний інструмент просування, що підвищує 
привабливість продукту для споживача. Спожи-
вач готовий платити більше за зручне, яскраве, 
надійне і солідне, престижне пакування [12, с. 91]. 
Такі тенденції призводять до забруднення серед-
овища і виснаження природних ресурсів); 
стимулювання споживання, маркетинг не врахо- 
вує негативні наслідки та витрати споживання.

Подібні роботи сформували новий погляд на мар-
кетинг і стимулювали появу перших робіт у галузі еколо-
гічного маркетингу. Його поява в Європі відбулась до по-

Таблиця 1

еволюція визначень соціально відповідального маркетингу в поглядах Ф. Котлера

Визначення його сутність Літературне джерело

некомерційний 
маркетинг

описує те, як організації, що не ставлять за мету отримання 
прибутку, залучають клієнтів і фінансують соціальні та куль-
турні програми, різні проекти у сфері охорони здоров’я, 
освіти і т.п.

Kotler P. marketing for Nonprofit 
Organizations. New Jersey, 1982

Суспільний  
маркетинг

маркетинг ідей. вивчає вплив маркетингових технологій на 
добробут суспільства. компанії повинні розрізняти: задо-
волення особистих потреб, вплив на добробут однієї людини 
і  на добробут суспільства в цілому

Kotler P. marketing-management: Analyse, 
Plannung und Kontrolle. Stuttgart, 1982

Соціальний  
маркетинг 

Застосування принципів маркетингу і його техніки для спри-
яння вирішенню соціальних завдань, реалізації соціальних 
ідей. як система заходів для заохочення здорового способу 
життя і запобігання поведінці, що завдає шкоди здоров’ю

Kotler P. marketing management. Analyses, 
planning, and control. Englewood Cliffs, N1, 
Hall, 1972; Ф. котлер, г. армстронг, дж. Сон-
дерс, в. вонг. основы маркетинга. киев, 
москва, Спб: вильямс, 1998

Соціально-
етичний марке-
тинг

концепція узгодження і ув’язування інтересів організації, 
споживачів і всього суспільства. Заснована на твердженні 
про те, що споживач віддає перевагу товарам, якість, власти-
вості яких постійно поліпшуються: отже, управління марке-
тингом повинне бути спрямоване на вдосконалення якості 
продукції

Kotler P. marketing management, analysis, 
planning, and control. london, 1980; Ф. кот-
лер, г. армстронг, дж. Сондерс, в. вонг. 
основы маркетинга. второе европейское 
издание. киев, москва, Спб: вильямс, 2003

Соціально-
відповідальний 
маркетинг

встановлення потреб та інтересів цільових ринків і задо-
волення споживачів більш ефективними, ніж у конкурентів, 
способами при збереженні або зміцненні благополуччя спо-
живача і суспільства в цілому

Ф. котлер маркетинг-менеджмент. Спб: 
питер. 2005

Джерело: сформовано авторами на основі [1; 5; 7]
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чатку 80-х рр. В цей час існує декілька визначень, і про це 
говорять багато авторів, – «зелений маркетинг», або «еко-
логічний маркетинг» [2, с. 19; 4, с. 129; 6, с. 65; 10, с. 84; 13, 
с. 71]. В літературі можна також зустріти такі поняття, як 
green marketing, greener marketing, environmental marketing 
і sustainable marketing. Їх об’єднує те, що все це маркетинг, 
спрямований на сталий розвиток. До аспектів екологічного 
маркетингу відносять розробку екологічно безпечної про-
дукції, багатооборотного та здатного до розкладання паку-
вання, енергозаощадних технологій, вдосконалення контр-
олю забруднення навколишнього середовища.

Визначення екологічного (або «зеленого») марке-
тингу можна зустріти в літературі, присвяченій соціальній 
відповідальності в бізнесі та соціальній відповідальності 
в маркетингу. Спроба описати це явище робилася таки-
ми фахівцями-вченими та практиками: Хеніон [Henion] 
в  1979 р.; Чартер [Charter] в 1992 р.; Патті [Peattie] в 1992 р.; 
Трой [Troy] в 1994 р. та ін. Такі автори, як Ф. Котлер і П. Дру-
кер зробили серйозний вплив на еволюцію екологічної 
концепції маркетингу. Аналізуючи праці сучасних авторів, 
можна зробити висновок, що «зелений», або екологічний, 
маркетинг є напрямком розвитку з соціально-етичного 
маркетингу [4; 7; 10]. Доцільним є розглянути його як 
один з напрямків соціально-етичної концепції маркетингу, 
оскільки управління екологічним маркетингом засновано 
на принципах, відповідно до яких при досягненні цілей 
необхідно забезпечувати збалансоване (рівноважний) існу-
вання людини та природи при максимальному підвищенні 
якості життя.

У літературі зустрічаються такі визначення поняття 
екологічного, або зеленого, маркетингу.

«Зелений» маркетинг покликаний змінити світогляд 
покупців, забезпечити новий напрямок для конкуренції 
й досягти прийняття ринком новаторських рішень тощо 
проблем навколишнього середовища [4, с. 129]. Це визна-
чення обмежує можливості застосування екологічного 
маркетингу просуванням екологічних ідей і формуванням 
ставлення до екологічних проблем.

«Зелений» маркетинг – це маркетинг, який перед-
бачає дбайливе ставлення до навколишнього середовища; 
це розробка і маркетинг товарів завдають мінімального не-
гативного ефекту навколишньому середовищу; це зусилля 
організації виробляти, просувати, упаковувати й утилізува-
ти товари методами, які будуть дбайливо ставитися до на-
вколишнього середовища і чуйно реагувати на екологічні 
проблеми [13, с. 82]. Це визначення не включає основні ка-
тегорії маркетингу, такі як запити та потреби споживачів, 
споживча цінність, обмін, створення й утримання ринку. 
Це визначення не показує суті маркетингу як філософії та 
технології бізнесу. 

Більш широке визначення екологічного маркетин-
гу дали Патті [Peattie] і Чартер [Charter] [7, с. 128], згідно 
з яким «зелений» маркетинг – це холістичний, цілісний 
управлінський процес, який відповідає за перебування, пе-
редбачення і задоволення потреб споживачів і суспільства, 
є прибутковим і не завдає шкоди навколишньому сере-
довищу шляхом.

Зустрічаються також дуже спірні визначення еко-
логічного маркетингу. Так, наприклад, автор Т. Апайвонс 
[Tom Suraphol Apaiwongse] [11, с. 34] дає таке визначення 

екологічному маркетингу: екологічний маркетинг вивчає 
позитивний і негативний вплив маркетингової діяльності 
на забруднення і виснаження природних ресурсів і спрямо-
ваний на розробку маркетингової стратегії в умовах еколо-
гічної кризи. Однак основне для екологічного маркетингу 
має бути вивчення позитивного і негативного впливу мар-
кетингової діяльності на забруднення і виснаження при-
родних ресурсів. Крім того, екологічний маркетинг може 
і буде використовуватися не тільки в «умовах екологічної 
кризи», а й у більш сприятливих умовах розвитку сере-
довища.

Аналізуючи трактування терміна «екологічний мар-
кетинг» можна побачити рівні його застосування і глибину 
концептуальної філософської і управлінської суті цього по-
няття у різних авторів. Найвужчі визначення показують ко-
мунікативні можливості маркетингу з просування еколо-
гічних ідей, створення поінформованості та відношення до 
екологічних проблем, формування екологічного світогляду 
у населення. Ширші поняття включають у класичне визна-
чення маркетингу необхідність урахування екологічних 
наслідків від випуску і реалізації товарів і послуг компанії, 
для споживача, працівника і суспільства в цілому.

Екологічний, або «зелений», маркетинг може за-
стосовуватися як для вирішення проблем навколишнього 
середовища, так і для зміни світоглядів споживачів, для 
створення конкурентної переваги, просування екологічних 
товарів та інших маркетингових цілей, тому таке формулю-
вання спрямоване для глибокого розуміння суті концепції, 
відповідно до якої необхідно провести розмежування між 
соціальним і управлінським визначеннями екологічного 
маркетингу.

З соціальної точки зору екологічний маркетинг спря-
мований на задоволення запитів і потреб цільових ринків 
за допомогою створення і пропозиції, що володіють еко-
логічною цінністю товарів і послуг на основі обміну. Тому 
в рамках концепції соціально відповідального маркетингу 
варто розглядати еколого-відповідальний маркетинг як 
управлінську концепцію, що визначається як філософія та 
технологія сучасного бізнесу, як стратегія і тактика суб’єкта 
ринку в інтересах сталого зростання в умовах виникнення 
екологічного імперативу. У табл. 2 розглянуто основні ха-
рактеристики цієї концепції.

Таким чином, еколого-відповідальний маркетинг як 
управлінська концепція охоплює: образ мислення, який 
передбачає, що для успішного функціонування на ринку 
компанії необхідно враховувати екологічний імператив, 
орієнтуючись на вимоги ринку та створюючи цінність для 
споживачів; образ дій, який містить використання пев-
них технологій, засобів і методів для задоволення потреб 
споживачів, створення екологічної цінності й отримання 
на цій основі прибутку. При цьому концепція може бути 
застосована як в діяльності комерційних, так і некомер-
ційних суб’єктів ринку, і буде спрямована на досягнення 
певного економічного і соціального ефекту за допомогою 
створення екологічної цінності. Кінцевою метою суб’єкта 
може бути скорочення витрат, збільшення прибутку, зни-
ження податкового тягаря, підвищення конкурентоспро-
можності, диференціація шляхом екологічної цінності то-
вару, вибудовування і підтримка відносин з гравцями рин-
ку, визначення цільового сегмента, позиціювання. У той же 
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Таблиця 2

Характеристика еколого-відповідального маркетингу

Чинник Характеристики класичного 
маркетингу Характеристики еколого-відповідального маркетингу

1 2 3

купівельні мотиви Задоволення потреб усіх рівнів по 
маслоу Задоволення потреб, створення екологічної цінності

Знання / інформація 
про продукт у спо-
живача

відносно маленькі Більш глибокі, включає інформацію про безпеку товару для навко-
лишнього середовища

дії виробників
Задовольняти потреби споживача 
більш ефективним, ніж конкурен-
ти, способом

Задовольняти потреби споживача більш ефективним, ніж конку-
ренти, способом і не завдавати шкоди навколишньому середови-
щу

товарна політика

рішення виробника щодо сер- 
вісу мають на увазі систему, 
що дозволяє споживачу раціо-
нально експлуатувати товар, ці 
рішення не пов’язані з відпові-
дальністю за долю товару після 
використання.
рішення щодо упаковки  
пов’язані з функціями, які вона 
повинна виконувати, не включа-
ючи проблеми її утилізації

організація системи повернення використаної продукції. 
використання упаковки піддається вторинній переробці або  
багаторазовому використанню.
позиціонування пов’язано зі створенням екологічної корисності  
продукту для споживача, використанням екологічного марку-
вання

цінова політика
ціноутворення значною мірою ви-
значається чутливістю покупця до 
ціни товару

крім чутливості споживача до ціни, необхідно враховувати ви- 
трати на контроль над забрудненням навколишнього середови-
ща, що вводиться на законодавчому рівні.
необхідно враховувати витрати на переробку та екологічне роз- 
міщення відходів.
якщо вартість «зеленого» товару вище традиційних замінників,  
то необхідним є поділ споживачів за ознакою різного ступеня 
чутливості до ціни товару для можливості використання страте-
гії диференціації за ціною

комунікаційна по-
літика

подати усіма можливими спосо-
бами товар або послугу в прива-
бливому для цільового споживача 
вигляді

екологічно орієнтована політика комунікацій. використання ар- 
гументів на захист навколишнього середовища в корпоративній 
рекламній стратегії.
виділення специфічних груп споживачів, до яких повинні бути  
особливим рекламна компанія еколого-відповідального марке-
тингу.
вільний доступ до корпоративної інформації, що стосується  
екології

політика розподілу

охопити цільові ринки. 
Забезпечити доступність товару. 
увага системі логістики факторів  
витрат

Система логістики ускладнюється, вибір каналів товару руху ви- 
значається необхідністю приймати назад використані продукти 
і упаковку.
необхідність розширення систем логістики та обліку крім факто- 
рів витрат ще й факторів, пов’язаних з ресурсами і навколишнім 
середовищем (енергія, промислові забруднення, особливо 
пов’язані з транспортними системами).
Створення власних мереж прийому відпрацьованих товарів як  
частина конкурентної стратегії.
Зміна шляхів поставок з метою скорочення шкідливого впливу  
на навколишнє середовище

обмін обмін цінностями без утилізації 
відпрацьованого продукту

Більш складний обмін за рахунок необхідності виробника віді- 
гравати активну роль в побудові «економіки кругообігу».
обмін інформацією щодо екологічності товарів і послуг 

витрати по утиліза-
ції відходів

перекладаються на суспільство 
або платить винуватець забруд-
нення

нова функція по поверненню і переробці відпрацьованих про-
дуктів
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час мета може полягати в досягненняі соціального ефекту, 
а саме створення екологічної цінності, для вирішення еко-
логічної або соціальної проблеми.

Висновки. Підводячи підсумок, можна сказати, що 
еволюція маркетингової концепції аналізується в роботах 
вітчизняних і зарубіжних авторів під кутом змін, що від-
буваються у зовнішньому середовищі (виробнича, товарна, 
збутова, маркетингова, соціально-етична концепції марке-
тингу) і залежно від сфери діяльності суб’єкта ринку (тор-
говий маркетинг, банківський маркетинг, промисловий 
маркетинг, некомерційний маркетинг і т. д.). Перший під-
хід визначає філософію і технологію управління соціально-
економічною системою на основі маркетингу без прив’язки 
до сфери діяльності, формуючи концептуальну основу 
і теоретико-методологічне обґрунтування маркетингового 
підходу до управління (базові концепції маркетингу). Дру-
гий підхід розвиває перший з урахуванням специфіки сфе-
ри діяльності суб’єкта ринку (прикладні концепції марке-
тингу). Еколого-відповідальний маркетинг включає в себе 
необхідність створення екологічної цінності, таким чином, 
визначає філософію і технологію маркетингового управ-
ління соціально-економічними системами в будь-якій сфе-
рі діяльності суб’єкта ринку і є базовою концепцією марке-
тингу. Ця концепція може бути застосована як в діяльності 
комерційних, так і некомерційних суб’єктів ринку, її осно-
воположні принципи формують теоретико-методологічну 
основу, продовження і розвиток якої з урахуванням специ-
фіки сфери діяльності суб’єкта ринку реалізується в при-
кладних концепціях маркетингу.
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The aim of the article is to study theoretical and methodological approach-
es to determining the economic essence and content of the concept «mar-
ket» with subsequent clarification and expansion of its interpretation. To 
achieve the research objective, the following tasks are solved: the prereq-
uisites for the emergence of market, its evolution are investigated, which, 
in comparison with existing approaches to the definition of market, are 
considered by the author comprehensively from the perspective of the sys-
tem and evolutionary approaches. In the article a holistic and thorough ex-
amination of the concept «marke» from the point of view of the existence 
of the public economy is carried out and theoretical and methodological 
approaches to the definition of the concept «market» as an economic cat-
egory is considered. The results of the research showed that the concept 
«market» is one of the most widespread and complex categories in eco-
nomic theory, one of the most common terms in society and is the basis of 
the market economy.
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