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Стаття присвячена висвітленню тривалого та ефективного досвіду ЄС на шляху реалізації концепції мар-
кетингу сталого розвитку. Наведено основні вимоги до інформації, яку подають у щорічній фінансовій звіт-
ності компанії ЄС щодо дотримання стандартів сталого розвитку. Визначено поняття «сталий розвиток» та 
«маркетинг сталого розвитку», окреслено цілі сталого розвитку в соціально-економічній сфері. Відзначено, 
що характерними рисами маркетингу сталого розвитку є сприяння задоволенню людських потреб та одно-
часному розвитку, добробуту місцевих спільнот і суспільства в цілому; сприяння розвитку економічних обмінів 
на рівні макроекономічної системи; заощадливість у використанні ресурсів. Висвітлено практику реалізації 
підходів маркетингу сталого розвитку ЄС у сфері оздоровлення харчування населення завдяки «здоровим» 
олійно-жировим продуктам.

Ключові слова: сталий розвиток, маркетинг сталого розвитку, ЄС, оздоровлення харчування, олійно-жи-
рові продукти.

Ukrainian European integration aspirations must be supported by the understanding and acceptance in society 
of the European idea of sustainable development. Since marketing occupies one of the important places in the 
structure of the economic component of sustainable development, the concept of sustainable marketing develop-
ment has been implemented in global practice in recent decades. In order to introduce European standards of living 
and sustainable approaches to economic and marketing activities of business entities in Ukraine, it is necessary to 
study long-term and effective experience of the EU in this field with the aim of its further adaptation. The purpose 
of this article is to highlight long-term and effective experience of the EU in terms of implementation of the concept 
of sustainable development marketing. The main requirements for the information submitted in the annual financial 
statements of EU companies regarding compliance with sustainable development standards are given, the concepts 
of “sustainable development” and “sustainable development marketing” are defined, and the goals of sustainable de-
velopment in the socio-economic sphere are outlined. It is emphasized that the characteristic features of sustainable 
development marketing are the promotion of meeting human needs and the simultaneous development, well-being 
of local communities and society as a whole; promoting the development of economic exchanges at the level of the 
macroeconomic system; rational use of resources. Governments and the public of the EU countries are paying much 
attention to the issues related to the need to improve the nutrition of the population, one of the directions of which is 
the increase in the volume and expanding the range of consumption of so-called “healthy” food products. The prac-
tice of implementation of EU sustainable development of marketing approaches in the field of improving the nutrition 
of the population due to “healthy” oil and fat products is highlighted. Attention is focused on the fact that the concept 
of sustainable development in the EU is implemented on the basis of cooperation between the government, society 
and the public. It is concluded that sustainable development marketing allows the companies to achieve not only 
short-term financial success, but also to ensure it in the long-term, while building a mutually beneficial relationship 
between their own business, consumer needs, public interests and environmental protection.

Keywords: sustainable development, sustainable development marketing, EU, nutrition improvement, oil and 
fat products.
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Постановка проблеми. На сучасному 
етапі розвитку економіки та суспільства все 
більшого поширення набувають ідеї концеп-
ції сталого розвитку. В рамках даної концеп-
ції ведення економічними суб’єктами своєї 
діяльності має засновуватися на розумінні 
необхідності уникнення/зменшення негатив-
ного впливу на довкілля та здоров’я людини, 
ведення-бізнес-діяльності з урахуванням 
інтересів суспільства. У зв’язку з цим нау-
ковці та практики активізують пошук шляхів 
розв’язання завдань щодо скорочення спо-
живання ресурсів, переходу на альтернативні 
види матеріалів та джерел енергії, впрова-
дження ресурсозберігаючих безвідходних 
технологій тощо. 

Ідеї та підходи концепції сталого розвитку 
стосуються екологічної, соціальної та еконо-
мічної складових. Оскільки в структурі еконо-
мічної складової одне з важливих місць посі-
дає маркетинг, впродовж останніх десятиліть 
в світовій практиці формується та запрова-
джується концепція маркетингу сталого роз-
витку. З метою впровадження в Україні євро-
пейських стандартів життя та сталих підходів 
до господарської і маркетингової діяльності 
економічних суб’єктів необхідним є вивчення 
тривалого та ефективного досвіду ЄС в цій 
сфері з метою його подальшого адаптації. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Під сталим розвитком Ханова О. В., Скі-
біна С. О розуміють «…систему взаємоузго-
джених управлінських, економічних, соціаль-
них, природоохоронних заходів, спрямованих 
на формування системи суспільних відносин 
на засадах довіри, партнерства, солідарності, 
консенсусу, етичних цінностей, безпечного 
навколишнього середовища, національних 
джерел духовності…» [1]. В рамках концепції 
сталого розвитку виділяють екологічну, еконо-
мічну та соціальну складові.

В соціально-економічній сфері сталий 
розвиток передбачає досягнення трьох 
взаємопов’язаних та взаємозумовлених 
цілей:

– створення конкурентоспроможної, висо-
коефективної та низьковитратної економіки;

– підвищення життєвого рівня населення;
– поліпшення екологічної ситуації.
Перша із вказаних цілей – створення кон-

курентоспроможної та високоефективної 
економіки – потребує взаємоузгодження із 
цілями щодо забезпечення низьких витрат, 
підвищення життєвого рівня населення та 
поліпшення екологічної ситуації. Таке взаємо-
узгодження можливо здійснити, шляхом зміни 

традиційних підходів до здійснення економіч-
ними суб’єктами маркетингової діяльності на 
підходи маркетингу сталого розвитку.

Martin D. та Schouten J., зазначають, що 
сталий маркетинг (маркетинг сталого розви-
тку) – це створення, комунікація та донесення 
цінності до споживача, що здійснюються в 
спосіб, який дозволяє зберігати і зміцнювати 
природний і людський капітал відповідно до 
критеріїв сталості, В сталому маркетингу 
усі маркетингові процеси є безпечними для 
довкілля і суспільства і, водночас, допома-
гають створювати суспільство, у якому праг-
нення до сталого розвитку є нормою [2]. 
Van Dam Y. K. вважає, що «…сталий марке-
тинг є закликом прийняти екологічні та соці-
альні обмеження традиційної корпоративної 
маркетингової філософії…» [3]. Філософія 
маркетингу сталого розвитку понад 30 років 
є панівною в компаніях, які здійснюють біз-
нес-діяльність в ЄС [4]. Маркетингове мис-
лення та практика еволюціонували протягом 
десятиліть, але основні компоненти «сучас-
ного мейнстрімового маркетингового» мис-
лення були в основному на місці наприкінці 
1970-х років [5].

Peattie K. та Belz F. M. відзначають, що 
маркетинг сталого розвитку поділяє довго-
строкову орієнтацію маркетингу взаємовідно-
син, що робить його відмінним від традицій-
ного маркетингу, який має короткострокову 
орієнтацію. Перехід до маркетингу сталого 
розвитку передбачає інтеграцію соціальних 
та екологічних критеріїв у звичайне марке-
тингове мислення та процеси [6]. Концепція 
маркетингу сталого розвитку стала логічним 
продовженням домаркетингових концепцій 
організації та ведення бізнесу, концепцій тра-
диційного, соціально-етичного та холістичного 
маркетингу. Основою її формування стала 
інтеграція підходів концепції маркетингу вза-
ємовідносин в поєднанні із поширенням в сус-
пільстві та економіці розумінням необхідності 
підтримки сталості соціально-етичного та еко-
логічного розвитку.

Серед характерними рисам маркетингу 
сталого розвитку Робуль Ю. виділяє спри-
яння задоволенню людських потреб та одно-
часному розвитку, добробуту місцевих спіль-
нот і суспільства в цілому; сприяння розвитку 
економічних обмінів на рівні макроекономіч-
ної системи; заощадливість у використанні 
ресурсів. Маркетинг сталого реалізується в 
напрямах [7]: 

– забезпечення сталого споживання 
шляхом пропаганди відповідального спожи-
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вання і сприяння появі відповідних товарів та 
послуг;

– створення і підтримки конкурентних пе- 
реваг, сумісних із підходами сталого розвитку;

– створення та розвитку сталої страте-
гічної маркетингової орієнтації організацій.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою даної статті є висвітлення 
тривалого та ефективного досвіду ЄС на 
шляху реалізації концепції маркетингу ста-
лого розвитку.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Поглиблення співробітництва з ЄС 
та європейські інтеграційні процеси, які від-
буваються в Україні, супроводжуються поши-
ренням розуміння ідеї Європи як сукупності 
певних змістів, керівництв та орієнтирів 
щодо практичної діяльності, яка спрямована 
на трансформацію сучасного суспільного 
життя за європейськими стандартами [8]. 
Сукупність європейських змістів, керівництв 
та орієнтирів знаходить своє відображення в 
концепції сталого розвитку. Українські євроін-
теграційні прагнення мають бути підкріплені 
розумінням та сприйняттям ідей сталого  
розвитку.

Поняття «сталий розвиток» вперше засто-
совано в звіті Всесвітньої комісії з питань 
довкілля й розвитку ООН у 1983 р. Сталий 
розвиток визнаний як ключова ідея в офіцій-
ному Порядку денному в галузі сталого роз-
витку на період до 2030 року, затвердженому 
на Саміті ООН зі сталого розвитку в 2015 р. 
Сталий розвиток в даному документі визна-
чено як розвиток суспільства, яке задоволь-
няє існуючі потреби без нанесення шкоди 
майбутнім поколінням [9]. Сталий розвиток 
передбачає здійснення комплексу організа-
ційних та управлінських заходів для досяг-
нення 17 глобальних цілей та 169 завдань в 
період 2016–2030 рр. 

Представники ЄС брали активну участь 
у розробці Порядку денного в галузі сталого 
розвитку та виступали одними із ключових іні-
ціаторів його прийняття, оскільки даний Поря-
док відображає стійку прихильність країн-чле-
нів ЄС до ідей закладених в даному документі, 
їх концептуальне бачення та довгострокові 
пріоритети власного розвитку. Більше того, 
подібні плани самостійно реалізовувались в 
ЄС раніше ніж в інших країнах світу, зокрема 
в рамках «Стратегії сталого розвитку Євро-
пейського Союзу – 2009» та «Європа 2020». 
Сьогодні в ЄС реалізується Порядок денний 
та Європейську стратегію сталого розвитку 
на внутрішньому та глобальному рівнях, як 

самостійно, так і в співпраці з країнами-парт-
нерами ЄС. 

Необхідно відзначити, що підходи та стан-
дарти стратегії сталого розвитку в ЄС не 
носять декларативного характеру. Необхід-
ність їх дотримання широко імплементована в 
законодавстві ЄС. Зокрема, європейські ком-
панії щорічно подають звіти про результати 
своєї діяльності, в яких зобов’язані дотриму-
ватися детальних загальних та сектораль-
них стандартів звітності про сталий розвиток 
(Європейські стандарти звітності про сталий 
розвиток).

Основними вимогами до інформації, яку 
подають у щорічній фінансовій звітності ком-
панії ЄС є [10]:

1. Загальні стандарти, включаючи еко-
логічні питання (зміна клімату та біорізнома-
ніття), соціальні фактори (такі як умови праці, 
рівність, недискримінація, різноманітність 
та інклюзивність, права людини, і наслідки 
діяльності для людей і здоров’я людей).

2. Секторальні стандарти, які будуть про-
порційними до масштабу ризиків і наслідків, 
пов’язаних із питаннями сталого розвитку від-
повідного сектора, коли ризики та наслідки 
вищі для одних секторів, ніж для інших.

3. Цілі та плани переходу до стійкої 
економіки (якщо такі є), які надають гарантії 
сумісності бізнес-моделі і стратегії з перехо-
дом до стійкої економіки; метою обмеження 
глобального потепління до 1,5°C відповідно 
до Паризької угоди; досягненням кліматич-
ної нейтральності до 2050 року відповідно до 
цілей Європейського зеленого курсу без пере-
вищення вказаного терміну або з обмеженим 
перевищенням.

4. Плани переходу до стійкої економіки 
мають бути науково обґрунтованими, включно 
з посиланнями на звіти Міжурядової групи 
експертів зі зміни клімату та звіти Європей-
ської науково-консультативної ради зі зміни 
клімату.

5. Ланцюжки вартості зобов’яжуть під-
приємства розкривати інформацію про свій 
процес належної обачності щодо питань ста-
лого розвитку у своїй власній діяльності та 
ланцюжку створення вартості, основні фак-
тичні або потенційні несприятливі наслідки, 
пов’язані з цим, а також будь-які дії, вжиті 
для запобігання, пом’якшення, усунення або 
припинення фактичних або потенційних нега-
тивних наслідків. Якщо інформація щодо 
ланцюжка створення вартості недоступна, 
компанії матимуть 3 роки, щоб виправити  
ситуацію.
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6. Нематеріальні ресурси, наприклад 
інформація про сталий розвиток, включаючи 
відносини підприємства з його зацікавленими 
сторонами.

7. Прогнозне розкриття інформації як 
на перспективній, так і на ретроспективній 
основі, як у якісному, так і в кількісному виразі, 
і, якщо це доречно, базуватися на переконли-
вих наукових доказах.

Згідно Директиви ЄС з корпоративної 
звітності зі сталого розвитку, починаючи з 
2028 року компанії, які здійснюють свою діяль-
ність на території ЄС, в тому числі українські, 
звітуватимуть про дотримання стандартів 
сталого розвитку, якщо вони:

– мають значну присутність в ЄС (чистий 
оборот обсягом 150 млн євро в ЄС та які 
мають хоча б 1 дочірню компанію або філію 
в ЄС);

– мають цінні папери на біржах в ЄС, неза-
лежно від того, заснований емітент в ЄС чи у 
країні, яка не входить до ЄС.

Корисним для вивчення та подальшої 
адаптації в Україні кейсом, з нашої точки зору, 
є практика реалізації підходів маркетингу ста-
лого розвитку ЄС у сфері оздоровлення хар-
чування населення. 

Харчування впливає на організм людини 
з моменту її народження, і навіть до нього. 
Інгредієнти харчових продуктів забезпечу-
ють організм пластичним матеріалом і енер-
гією, які є необхідними для фізіологічної і 
розумової діяльності, визначають здоров’я, 
активність і тривалість життя людини, її здат-
ність до відтворення. Тому стан харчування є 
одним з найважливіших чинників, який визна-
чає здоров’я будь-якої нації [11].

Уряди та громадськість країн ЄС все більшу 
увагу звертають на проблему, пов’язану 
із необхідністю оздоровлення харчування 
населення, одним із напрямів якого є збіль-
шення обсягів та розширення асортименту 
споживання так званих «здорових» харчових 
продуктів. До категорії таких продуктів відно-
сяться рослинні харчові олії та жири з низь-
ким вмістом насичених жирних кислот.

Одним з найважливіших завдань сталого 
розвитку в ЄС є покращення якості життя 
людей, що передбачає забезпечення насе-
лення достатніми обсягами якісних, безпеч-
них та корисних харчових продуктів. Разом з 
тим, якість, безпечність і корисність харчових 
продуктів не завжди є визначальними чинни-
ками для прийняття споживачами рішення 
про їх купівлю, яка для будь-якої компанії є 
бажаним маркетинговим результатом. Тому 

наприкінці ХХ ст. перед компаніями олійно-
жирової індустрії ЄС постала дилема, суть 
якої полягала в необхідності обрання одного 
із двох можливих варіантів: 1) продовжувати 
орієнтуватися на «нездорові», але традиційні 
смаки та вподобання споживачів; 2) перейти 
на підходи маркетингу сталого розвитку. Про-
відні олійно-жирові компанії в партнерстві з 
урядами та громадськістю ЄС обрали варіант 
підтримки сталого розвитку.

 Партнерство реалізовується через тісну 
співпрацю компаній із споживачами, урядами 
та контактними аудиторіями щодо забез-
печення прийняття ефективних організа-
ційно-управлінських та техніко-технологіч-
них рішень для досягнення взаємовигідних  
інтересів. 

Спільні узгоджені дії направляються на 
пропагування серед населення здорового 
харчування, а також на розробку і впрова-
дження «здорових» олійно-жирових продук-
тів із потрібними споживачам характеристи-
ками (функціональністю, смаком, текстурою, 
кольором, ароматом, стабільністю) та за при-
йнятною для них вартістю. 

Більше тридцяти років олійно-жирові-ком-
панії ЄС спрямовують значні обсяги інвести-
цій на пошук інноваційних рішень у сфері тех-
нологій виробництва рослинних олій та жирів 
харчового споживання, які сприяли б поліп-
шенню здоров’я людей.

В свою чергу, уряд ЄС не тільки пропагує 
серед населення здорове харчування, але 
й змінює нормативно-правову базу діяль-
ності компаній на ринку харчових продуктів. 
Зокрема, в ЄС були введені норми, регулюючі 
маркетингову діяльність компаній щодо [12]:

– отримання молодшою аудиторією 
(дітьми) достовірної інформації про харчу-
вання, що забезпечить їм більше шансів 
вирости здоровими;

– розроблення та обміну найкращими 
заходами із проведення політики щодо змен-
шення впливу на дітей маркетингу нездоро-
вого харчування;

– підтримки впровадження нових правил 
ЄС щодо виробництва та реалізації продуктів 
харчування.

Застосування маркетингу сталого розвитку 
в даному напрямі дало позитивні результати – 
в останні два десятиліття на ринку рослинних 
харчових олій та жирів в ЄС спостерігається 
стійка тенденція росту, що обумовлено як 
зростанням попиту на олійно-жирові про-
дукти в цілому, так і зростанням обсягу спо-
живання населенням харчових продуктів, які 
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є корисними для здоров’я людини [13–15]. 
Відзначимо, що олійно-жирова сировина, яка 
містить не корисні для здоров’я людини еле-
менти направляється на забезпечення зрос-
таючих потреб інших (не харчових) галузей 
промисловості та біопаливної індустрії ЄС.

Принагідно зазначимо, що в Україні існує 
проблема споживання населенням харчо-
вих продуктів із високим вмістом насичених 
жирними кислотами, які містяться в тварин-
них жирах. Натомість населення ЄС віддає 
перевагу споживанню продуктів харчування 
із високим вмістом більш корисних для орга-
нізму людини Омега-6 та Омега-3 поліненаси-
чених жирних кислот, які містяться в рослин-
них харчових оліях та жирах.

Крім безпечності та «здоровості» олійно-
жирових продуктів, до кола мотивів, які в свій 
час спонукали олійно-жирові компанії ЄС 
здійснити перехід на стандарти маркетингу 
сталого розвитку необхідно також віднести: 
етичність та безпечність використання гене-
тично модифікованих організмів (ГМО) при 
вирощуванні олійних культур; раціональне та 
природоохоронне використання земель при 
вирощуванні олійних культур; екологічність 
переробки, зберігання та транспортування 
сировини та продуктів; соціальна відпові-
дальність бізнесу; побудова взаємовідносин 

з конкурентами, постачальниками і спожива-
чами тощо.

На практиці є декілька причин чому олійно-
жирові компанії починають застосовувати під-
ходи маркетингу сталого розвитку. Більшість 
компаній переходять в свої маркетинговій 
діяльності на підходи концепції маркетингу 
сталого розвитку в результаті внутрішнього 
переконання та прийняття відповідних рішень, 
що можна пояснити прихильністю власників і 
менеджерів до ідей необхідності збереження 
довкілля та сталого розвитку суспільства. 
Однак, деякі компанії, на жаль, декларативно 
оголошують себе прихильниками ідей марке-
тингу сталого розвитку, маючи на меті лише 
збільшення обсягів продажів і максимізацію 
прибутку.

Висновки. Досвід провідних компаній ЄС 
демонструє, що маркетинг сталого розвитку є 
не тільки корисним для збереження довкілля 
та забезпечення соціальної справедливості, 
але і прибутковим. Маркетинг сталого роз-
витку дозволяє компаніям досягати не лише 
короткострокового фінансового успіху, а й 
забезпечити його в довгостроковому періоді, 
вибудовуючи взаємовигідний взаємозв’язок 
між власним бізнесом, потребами спожива-
чів, інтересами суспільства та збереженням 
довкілля. 
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