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У статті досліджено детермінанти сталого розвитку, які формують контур системи сталого розвитку від 
формувачів думок до правових регуляторів, і який впливає на розвиток маркетингу. Також, важливим факто-
ром визначено таку емерджентну властивість ринку, як-то формування взаємної лояльності між споживачами 
та підприємствами, що створює нову якість сталих відносин в ринковому обміні. З'ясовано, що під впливом 
контуру системи сталого розвитку формуються нові типи та види маркетингу, як-то екологічний маркетинг, 
зелений маркетинг, етичний маркетинг, соціально-відповідальний маркетинг, а також інноваційний. Виявлено, 
що сталий маркетинг є системоуворючим маркетингом, але , на сьогодні, знаходиться на етапі формування.
Також проведено аналіз співвідношення принципів корпоративної соціальної відповідальності та цілей стало-
го розвитку, зроблено порівняльний аналіз відмінностей маркетингів, що входять в систему сталого розвитку. 
За результатом проведеного дослідження в статті запропоновано модель маркетингу в системі сталого роз-
витку, яка пояснює механізм вибору оптимального складу стратегічного набору компонентів маркетингових 
стратегій. 

Ключові слова: система сталого розвитку, сталий маркетинг, соціально-відповідальний маркетинг, 
екологічний маркетинг, зелений маркетинг, інноваційний маркетинг, цифровий маркетинг.

The article examines the determinants of sustainable development that form the framework of the 
sustainable development system, from mindset shapers to legal regulators. An important factor is identified 
as an emergent property of the market, such as the formation of mutual loyalty between consumers and 
enterprises, which creates a new quality of sustainable relations in market exchange. It is determined that 
under the influence of the sustainable development contour, new types and aspects of marketing are being 
formed, such as ecological marketing, green marketing, ethical marketing, socially responsible marketing, 
and innovative marketing. It is found that the systematizing type of marketing today is sustainable marketing, 
which is in the process of formation. The author also analyzes the correlation between the principles of 
corporate social responsibility and the goals of sustainable development, conducts a comparative analysis of 
the differences between the marketing systems that are part of the sustainable development system. Based on 
the results of the study, the article proposes a model of marketing in the system of sustainable development, 
which explains the mechanism for choosing the optimal composition of the strategic set of components of 
marketing sustainable and innovative strategies. The holistic approach guided the expediency of studying 
the development of marketing as a ‘holistic’ area of knowledge that is formed under the influence of the 
situation and trends in the external environment, and the systemic approach determined the need to take into 
account the formation of such an emergent property as ‘mutual loyalty’ in the external marketing environment.  
The ‘Marketing strategies’ in this case means a strategy that should optimally take into account all aspects of 
these types of the family of sustainability marketing, so that it ensures the competitiveness of the enterprise 
in the current market conditions and the prospects for its development and achieve ‘mutual loyalty’. In the 
process of forming a set of strategies, it is advisable, in our opinion, to carry out the said optimization of 
decision-making by applying the Pareto and/or Slater efficiency criteria.

Keywords: sustainable development system, sustainable marketing, socially responsible marketing,  
environmental marketing, green marketing, innovative marketing, digital marketing.
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Постановка проблеми. Домінуюча кон-
цепція сталого розвитку економіки вплинула 
на візії та бізнесові практики провідних підпри-
ємств та споживачів, що сформувало «сталі» 
різновиди маркетингу. Систематизація цих 
тенденцій потребує наукового дослідження 
з метою забезпечення вирішення практич-
них потреб в ефективному управлінні сучас-
ними маркетинговими процесами. Отже, на 
нашу думку, актуальним завданням наукового 
пошуку, є дослідження соціальних, екологіч-
них та етичних аспектів маркетингу в системі 
сталого розвитку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Кількість наукових праць з проблематики ста-
лого розвитку зростає, що відповідає акту-
альності. При цьому, теоретико-методоло-
гічний базис вже сформований з системних 
звітів та наукових робіт, які не втрачають своєї 
актуальності, а також додаються нові дослі-
дження з теоретичного узагальнення цілей 
та механізмів розвитку сталого розвитку. 
Відповідно до мети цього дослідження, мож-
ливо відзначити наступних науковців, як-то  
Брундтланд Г., Котлер Ф., Ареф'єва О. В., Дани-
лишин Б., М. Згуровський, Савельєва Є. В., 
Крисоватий А.І., Князєва Т. В. , Ороховська Л. А., 
Марушевський Г. Б., Химинець В. В. та 
інші. Також, слід окремо відмітити роботи 
із сталого маркетингу наступних авторів:  
Джон Елкінгтон, Пол Полман, Божок А. Р., 
Довгань Ю. В., Середницька Л. П., Козин Л. В., 
Колбушкін Ю. П., Кузьмук О. В., Мельник Л. Г., 
Шевченко І. М. та інші. Окрім зазначеного, в цій 
статті досліджено окремі роботи з маркетингу 
таких науковців, як Арва Махлаві, Аліссан-
дри Мазаі, Мір'ям Петернек Маккартні, Пав-
ленко Т. В., Садченко О. В., Колесника М. В., 
Чернишова О. Ю., Резнікова Н. В., Іващенко О. А., 
предметом досліджень яких становили аспекти 
типології маркетингу, якій трансформується 
під впливом системи сталого розвитку. 

Мета статті. Досліди комплекс сучасних 
типів та видів маркетингу, які формуються в 
системі сталого розвитку та формують різно-
манітність сучасних маркетингових стратегій, 
в тому числі інноваційних, соціально-відпові-
дальних, зелених тощо.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Перманентною характеристикою 
маркетингу є його динамічний розвиток у 
взаємодії з ринковим середовищем. Ця зако-
номірність спостерігається як у формуванні 
нових типів маркетингу (наприклад, компо-
ненти холістичного маркетингу), так і видів 

маркетингу (наприклад, набір методів та 
інструментів електронного маркетингу).

Уточнимо, що динаміка самого маркетингу 
впливає на визначення компонентів марке-
тингу, наприклад соціально-відповідальний 
маркетинг (СВМ) може бути типом маркетингу 
у стратегічному контексті (як частина холіс-
тичного маркетингу), так і видом маркетингу у 
тактичному контексті (як конкретні методи або 
кампанії). Тому в межах статті, ми допустимо 
не значне спрощення в типології, та будемо 
розуміти етичний маркетинг, соціально-від-
повідальний маркетинг, екологічний марке-
тинг та зелений маркетинг як «спін-офф» 
класичного маркетингу. Термін «спін-офф»  
походить від англійського spin-off, що пере-
кладається як «відгалуження». Це відгалу-
ження відбулось під впливом ідей сталого 
розвитку економіки. 

Класичним на сьогодні визначенням ста-
лого розвиту є визначення, надане у 1987 році 
Всесвітньою комісією з навколишнього серед-
овища («Комісієя Брундтланда») ООН: розви-
ток, який задовольняє потреби нинішніх поко-
лінь таким чином, щоб майбутні покоління 
також могли задовольняти їхні потреби. 

Зазначимо, що еволюція розвитку системи 
(концепції) сталого розвитку охоплює понад 
півстоліття і включає еволюцію думок, розви-
ток культурних кодів та формування правових 
інституцій. Де, на нашу думку, ключовими є:

1. Передумови. Поява книги Рейчела 
Карсона "Безмовна весна" (Silent Spring) в 
1962 році, яка привернула увагу до проблем 
забруднення навколишнього середовища 
пестицидами [1], що спричинило процес 
формування екологічної свідомості. Початок 
інституціалізації цього процесу створенням 
організацій, як наприклад «Римський клуб» в 
1972 році, та представлення звіту «Межі зрос-
тання», де вперше обговорювалися небез-
пека неконтрольованого економічного зрос-
тання, обмеженість ресурсів і необхідність 
змін [2]. 

2. Формалізація думок в офіційні доку-
менти: Конференція ООН з навколишнього 
середовища (Стокгольм, 1972 рік) як перший 
міжнародний саміт з екології та створення 
Програми ООН з навколишнього серед-
овища (ЮНЕП). Також поява зазначеного 
звіту «Наше спільне майбутнє» ( англ. – «Our 
Common Future») в 1987 році, який відомий як 
звіт «Брундтланда». Відбулось визнання ста-
лого розвитку та універсального визначення 
його суті [3, с. 124; 5].
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3. Визначення трьох основних компо-
нентів сталого розвитку: екологія, еконо-
міка, соціальна сфера. Відбувся в 1992 році 
Саміт Землі в Ріо-де-Жанейро, було при-
йнято «Порядок денний на XXI століття»  
(Agenda 21) та Рамкова конвенція про зміну 
клімату (UNFCCC). Створено Комісію ООН зі 
сталого розвитку [2; 5; 6]. 

4. Формування цілей сталого роз-
витку (ЦСР, англ. ‒ SDGs). Було підпи-
сано «Паризьку кліматичну угоду», щодо 
пом'якшення наслідків зміни клімату, скоро-
чення викидів парникових газів. Прийняття 
цілей сталого розвитку ООН на 2015–2030 рр. 
(17 ЦСР, що охоплюють усі аспекти життя). 
Також, в 2019 р. ЄС прийняв нову страте-
гію зростання – Європейський зелений курс 
(англ. European Green Deal ) як план дій зро-
бити економіку ЄС стійкою, перетворивши 
кліматичні та екологічні виклики на можли-
вості у всіх сферах політики таким чином, 
щоб це було справедливо та інклюзивно. 
Подальше підвищення уваги до циркулярної 
економіки та зеленого курсу, застосування  
ESG-критеріїв [7; 8].

5. Залучений сучасний стан України до 
цілей сталого розвитку. Прийнято доповідь 
«Цілі сталого розвитку: Україна», яка містить 
перелік адаптованих завдань, показників 
для їх моніторингу та їх прогнозні значення 
та яка «надає орієнтири розвитку України до 
2030 року» [4; 9]. 

Дослідження, сучасних бізнес-практик 
провідних зарубіжних та вітчизняних підпри-
ємств, наукових джерел, звітів та правових 
регуляторів дозволяє визначити наступні 
закономірності з розвитку корпоративної соці-
альної відповідальності (КСВ), СВМ та ЦСР 
[10–24; 27; 28]:

1. Практика надання стейкхолдерам зві-
тів з КСВ первино формувалась на засадах 
принципів КСВ та стандарту ISO 26000:2010. 
Підхід до визначення контенту звітів є 
баченням підприємства цієї його діяльності, 
тому вони не були обмеженими в застосу-
ванні також, наприклад таких стандартів як 
ISO14001 (з екологічного менеджменту),  
ISO 45001 (з управління охороною здоров'я та 
безпекою праці) та ISO 9000 (з менеджменту 
якості). 

2. 17 цілей сталого розвитку сформу-
вали розширені контури (об'єднання трьох 
основних складових: економічної, соціальної 
та екологічної) сталого розвитку для суспіль-
ства, держав та підприємств. Як правовий 
регулятор ЦСР можна обмежено розглядати 

як принципи, але їх призначення – рух в нада-
них напрямках. 

3. Концепція «Цілей сталого розви-
тку» спрямована на подолання таких про-
блем, як бідність, голод, зміна клімату, нерів-
ність тощо. Це є першочерговим завданням 
держав. Необхідно враховувати, що зайве 
переобтяження підприємства соціальними 
завданнями може призвести до не виконання 
їм його місії. Тому розуміння ЦСР в призмі 
КСВ дозволяє утримувати необхідний баланс 
між комерційними, соціальними та екологіч-
ними аспектами сучасного маркетингу під-
приємств, в тому числі в соціально-відпові-
дальному (СВМ) та його споріднених видів, 
які вирішують завдання ЦСР. Порівняльна  
табл. 1 демонструє взаємозв’язок КСВ та ЦСР. 

4. Якщо первинно звітність КСВ, в тому 
числі як елемент СВМ, представлялась на 
Web-сайтах підприємств в розділах з «соці-
альної відповідальності», то після запро-
вадження ЦСР, розповсюджено практикою 
стало висвітлювання КСВ (в тому числі СВМ) 
в опціях «сталий розвиток».

Отже, можемо констатувати, що на сьо-
годні сформувалась система сталого розви-
тку, компонентами якої можна назвати: мен-
тальне бачення необхідності такого розвитку, 
сформовані правові регулятори, сформовані 
ринкові інституції. 

 Цікаву думку висловив Саймон Кук, зверта-
ючи увагу, що світ маркетингу відіграє складну 
роль прямо на перехресті бізнесу та суспіль-
ства [20]. З іншого боку, Я. Ларіна також звер-
нула увагу на наявність взаємозв'язку в  кон-
вергенції маркетингу та сталого розвитку, це 
«є взаємопов'язані концепції, які можуть 
суттєво вплинути на успіх підприємств [18]. 
Отже, під впливом наведеної системи сталого 
розвитку відбулося еволюційне формування 
«спін-офф» в сім’ю сталого маркетингу. 

Це відбулось еволюційно, як реакція на 
нейтралізацію такого недоліку маркетингу: 
«всупереч основному принципу сталого роз-
витку, агресивне стимулювання попиту при 
класичного маркетингу призведе до збіль-
шення споживання, що може безпосередньо 
призвести до негативного впливу на соці-
альне та природне середовище, як-то різке 
збільшення матеріаломісткості, надмірна 
експлуатація природних ресурсів тощо» 
[3, с. 125]. Отже сучасні маркетологи мають 
випереджати можливий негативний вплив 
маркетингу на появу соціальних та кліматич-
них криз, завдяки надмірному заохочуванню 
до надмірному споживанню.
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Важливим, на нашу думку, є також бачення 
завдань маркетингу з позицій холістичного та 
системного підходів. Системний підхід орієн-
тований на активний пошук емерджентних 
властивостей ринку, які виникають через вза-
ємодію учасників ринку, яка змінюється, як-то, 
наприклад, зміни маркетингового серед-
овища під впливом ЦСР. Сучасний холіс-
тичний підхід, близький до системного, він 
більш формує акцент на інтеграції сучасних 
соціальних, екологічних та етичних аспектів 
в маркетингу. Отже, важливим є стратегічна 
та тактична інтеграція «спін-офф» сім’ї ста-
лого маркетингу на вирішення конкретних  
завдань ЦСР.

 Вирішення завдань ЦСР для маркетингу 
передбачає задоволення потреб сучасного 
покоління без шкоди для можливостей май-
бутніх поколінь задовольняти свої власні 
потреби. При цьому шляхи такого розвитку 
мають бути збалансовані між економічним 
розвитком, соціальним достатком та еколо-
гічною відповідальністю, де економічне зрос-
тання має забезпечувати довготривале зрос-
тання та стабільність прибутковості за умови 
не виснаження природних ресурсів понад 
норми; соціальний добробут досягається за 
рахунок дотримання рівності учасників ринко-
вого взаємообміну, справедливості цін та пра-
вил обміну, забезпечення дотримання прав 

Таблиця 1
Взаємозв'язок між КСВ та ЦСР ООН

Принципи КСВ Яку ЦСР підтримує 
відповідний принцип КСВ Відмінності між КСВ та ЦСР

1 Підтримка та повага 
прав людини.

№ 1 (Без бідності), № 5 
(Гендерна рівність), № 10 
(Зменшення нерівності).

КСВ зосереджена на бізнес-
практиці, тоді як ЦСР мають 
глобальний масштаб.

2
Забезпечення 
недоторканності прав 
людини.

№ 16 (Мир, справедливість 
та сильні інституції).

КСВ акцентує на бізнес-ролі, 
ЦСР ‒ на державній політиці.

3
Підтримка свободи 
об'єднань та визнання 
права на колективні 
переговори.

№ 8 (Гідна робота 
та економічне зростання).

КСВ стосується трудових прав, 
ЦСР ‒ ширшого економічного 
розвитку.

4
Виступати за ліквідацію 
всіх форм примусової 
праці

№ 8 (Гідна робота) та № 16 
(Мир та справедливість).

КСВ зосереджена на бізнес-
практиці, ЦСР ‒ на глобальних 
проблемах.

5 Виступати за повну 
ліквідацію дитячої праці

№ 4 (Якісна освіта) та № 8 
(Гідна робота).

КСВ стосується бізнесу, 
ЦСР ‒ також освіти 
та соціального захисту.

6 Ліквідація дискримінації 
у сфері праці.

№ 5 (Гендерна рівність) 
та № 10 (Зменшення 
нерівності).

КСВ зосереджена на 
середовищі підприємства, 
ЦСР ‒ на суспільстві в цілому.

7
Підтримка запобіжного 
підходу до екологічних 
проблем.

№ 13 (Боротьба зі зміною 
клімату), № 14 (Життя під 
водою), № 15 (Життя на 
суші).

КСВ акцентує на бізнес-
ролі, ЦСР ‒ на глобальних 
екологічних викликах.

8
Ініціативи щодо 
підвищення екологічної 
відповідальності.

№ 12 (Відповідальне 
споживання та виробництво) 
та № 13 (Боротьба зі зміною 
клімату),

КСВ стосується бізнесу 
та споживачів, ЦСР ‒ також 
споживачів та урядів.

9
Заохочення розробки 
та поширення екологічно 
безпечних технологій.

№ 9 (Інновації 
та інфраструктура) та № 13 
(Кліматичні дії).

КСВ зосереджена на бізнес-
технологіях, ЦСР ‒ 
на інфраструктурі та інноваціях 
в цілому.

10
Ділові кола повинні 
протидіяти всім формам 
корупції.

№ 16 (Мир, справедливість 
та сильні інституції).

КСВ акцентує на бізнес-
ролі, ЦСР ‒ на державних 
інституціях.

Джерело: сформовано автором на основі [6; 7; 9; 10; 24; 27]
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людини; екологічна відповідальність дося-
гається за рахунок мінімізації забруднення 
довкілля та реалізації заходів з охорони 
навколишнього середовища, збереженням 
природних ресурсів та біорізноманіття.

Тому нами пропонується «Модель марке-
тингу в системі сталого розвитку» яка наве-
дена на рис. 1. Методологічну основу запропо-
нованої моделі склали одночасно холістичний 
та системний підходи. 

Важливо звернути увагу, що призначення 
інновацій в моделі на рис. 1 можна характе-
ризувати як необхідність розуміння того, що 
створення нових технологій та товарів має 
сформувати нову тенденцію, коли версти 
населення, яке опинилося в скрутному ста-
новищі, має бути забезпечено технологіями, 
які підвищують віддачі (продуктивність) від 
землі, якість і доступність води. Сьогодні, це 
успішно вирішують відкриті інновації та, від-
повідно, маркетингові стратегії відкритих 
інновацій, зміст яких може мати відмінності у 

відповідності до комерційних завдань, так їх 
наповнення цілями та методами одного із різ-
новидів сім’ї маркетингу сталого розвитку.  

Крім того, необхідно враховувати, що саме 
інноваційна компонента як інтеграція «сучас-
них технологій і сталих практик у маркетингові 
стратегії дозволяє досягти довгострокових 
результатів та задовольнити потреби спожи-
вачів, орієнтованих на екологічність та соці-
альну відповідальність [18].

Аналіз сутності та відмінностей зазна-
чених на рис. 1 «спін-офф» підходів марке-
тингу під впливом концепції сталого розвитку 
наведені в табл. 2. Також, холістичний підхід 
в цій моделі орієнтував доцільність дослі-
дження розвитку маркетингу як «цілісного» 
напрямку знань, які формуються під впливом 
кон’юнктури та тенденцій зовнішнього серед-
овища, а системний підхід визначив необхід-
ність врахування в зовнішньому маркетингову 
середовищі формування такої емерджентної 
властивості, як «взаємна лояльність».  

Рис. 1. Модель маркетингу в системі сталого розвитку
Джерело: сформовано автором

Фактори формування 
нового бачення 
ведення бізнесу 

Основні правові 
регулятори сталого 

розвитку  

Розвиток ринкового 
середовища 

Філантропічні, морально-
етичні, супільно-
орієнтовані думки 
соціальних лідерів  
та формувачів думок   

Морально-етичні та 
супільно-орієнтовані  
економічні, екологічні, 
технічні  наукові теорії  
та відповідні прикладні 
дослідження  

Еволюція  підходів  
до ведення бізнесу   
від «caveat emptor»  
через «caveat vendіtor» 
до соціальної емпатії.  

UN GC 2006 
з КСВ 

UN GC 2015 
з 17 ЦСР 

Міжнародні 
стандарти 

взаємна 
лояльність 

Сталісна клієнто-
центричність 
підприємства 

Ринок 

Емерджентна 
сталісна лояльність  

споживачів 

Формування маркетингу як «4Р» 

Екологічний маркетинг 

Етичний маркетинг 

Зелений  маркетинг 

СВМ  

Сталий  маркетинг 

Підтримка інноваційних товарів та технологій  стейкхолдерами,  
які відповідають принципам сталого розвитку 

Маркетингові 
стратегії →  

opt {R,E,S,G,E} 

Екологія 
Економіка 

Соціум 
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Зелений маркетинг та екологічний мар-
кетинг можна, на нашу думку, розглядати як 
«спін-офф» класичного маркетингу, оскільки 
вони виникли на основі загальних принци-
пів маркетингу, але зосереджені на екологіч-
ній відповідальності. Сталий маркетинг який 
поєднує екологічні, соціальні та економічні 
аспекти, інтегруючи та розширюючи в собі 

«спін-офф» всієї сім’ї маркетингів напрямку 
сталого розвитку. 

Відповідно до порівняльної таблиці звер-
немо увагу, що зелений маркетинг відносно 
екологічного має більш стратегічну орієнта-
цію на комерційно-збутову частину бізнес-
процесів підприємства в просуванні «зеле-
них» товарів. Екологічний маркетинг, окрім 

Таблиця 2
Аналіз відмінностей підходів маркетингу системи сталого розвитку

№ Підхід Джерело Визначення Коментарій

1 С
ВМ Козин Л. В.

[27] 

передбачає побудову системи 
ринкової діяльності компанії 
(включаючи її внутрішні і зовнішні 
елементи) на основі балансування 
і узгодження таких чинників, 
як досягнення економічних цілей 
компанії, задоволення потреб 
споживачів і забезпечення 
довгострокових інтересів 
суспільства

Сформувалась 
концепція розуміння 
обмеження завдань 
маркетингу за критерієм 
«забезпечення 
довгострокових інтересів 
суспільства» 

Ек
ол

ог
іч

ни
й 

ма
рк

ет
ин

г

Словник сталого 
розвитку 
(Sustainability 
dictionary)
[17]

маркетинговий підхід до 
висвітлення продуктів і методів 
виробництва, які покращують 
екологічні показники, сприяють 
збереженню довкілля або 
вирішують екологічні проблеми.

Він фокусує 
популяризацію не 
просто товарів, але й 
бачення щодо розумного 
видобутку природних
ресурсів, їх збереження 
і екологічність всіх етапів 
виробництва товару.

2
Князєва Т. В., 
Ороховська Л. А.
[12]

Екологічний (зелений) маркетинг 
постає як процес 
задоволення потреб споживачів 
шляхом просування товарів 
чи послуг, які мінімізують шкоду 
навколишньому середовищу 
на всіх етапах життєвого циклу 
продукту, який виробляється 
з використанням мінімально 
можливої кількості природних, у 
тому числі енергетичних, ресурсів

Автори додають 
характеристики 
позитивного 
комплексного впливу 
для всіх етапів циклу, 
що характерно для 
екологічного маркетингу.

3

Зе
ле

ни
й 

ма
рк

ет
ин

г

Гаврилець О. В., 
Дочинець Н. М.
Кампо Г. М.
[28]

фокусує увагу на екологічних 
перевагах свого продукту як
маркетингового активу.

Більш сфокусований 
на збут. Він використовує 
екологічні переваги 
продукту як інструмент 
продажу та конкурентної 
диференціації.

4

С
та

ли
й 

ма
рк

ет
ин

г

Ларіна Я., 
Нагорна О.
[18]

Фокусується на збереженні 
довкілля не лише у поточній 
ситуації, а і для наступних 
поколінь та відповідає сталому 
споживанню, що передбачає 
використання товару 
для задоволення основних 
потреб споживача без порушення 
соціальної, економічної 
та екологічної рівноваги

Визначення підкреслює 
інтеграційну 
та стратегічну 
властивість цього 
маркетингу.

Джерело: сформовано автором на основі [11–18; 22–24; 27;28]
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технології просування товару, ще спрямо-
вує маркетинг підприємства на зменшення 
впливу на довкілля в усіх етапах життєвого 
циклу товару. СВМ охоплює широкий спектр 
соціальних, етичних та екологічних питань. 
В цьому аспекті СВМ має перевагу в його 
соціальних комунікаціях складової марке-
тингового комплексу, потенціал якої доречно 
використовувати для просування цілей як 
зеленого, так і екологічного маркетингу. Етич-
ний маркетинг виступає більше як комплекс 
ринкових правил збереження сталих зв’язків 
з клієнтами та партнерами. 

Оскільки маркетинг має забезпечувати 
прибутковість підприємству, то інтегрованою 
загальною метою дослідженого різноманіття 
маркетингу є формування лояльного спожи-
вача. Тому необхідно звернути увагу, що в 
моделі на рис. 1 наведена емерджентна ста-
лістна лояльність споживачів, ця властивість 
з’являється завдяки значному впливу такої 
характеристики як зростаюча обізнаність спо-
живачів про екологічні та соціальні проблеми. 
Згодом сталий маркетинг, адаптуючись до 
цих потреб, формує нові ринки та звички спо-
живачів. Таким чином, формуються система 
ринку, в якій споживачі часто самі задають 
тренди у відповідності до ЦСР, а маркетинг їх 
підтримує та розвиває. Тому можна сказати, 
що нові споживачі дійсно формують сталий 
маркетинг, але він, у свою чергу, також впли-
ває на їхню поведінку, отже формується нове 
явище – взаємна лояльність.

На докази формування такої закономір-
ності із взаємозалежної лояльності вказує 
наступне: 

1. Дії підприємств. Нові дослідження 
McKinsey & Company засвідчують, що в сучас-
ному розвиненому маркетингу все більше 
екологічної та соціальної відповідальності, а 
представлення такої бізнес-практики в кому-
нікаціях зі споживачами стало важливим 
елементом і маркуванням продукції позна-
чками «екологічно стійкий», «екологічно чис-
тий», «чесна торгівля» або іншими «позна-
чками», які пов’язані з аспектами екологічної 
та соціальної відповідальності» [25]. Також, 
як зазначає Алессандра Маццаї, для сучас-
ної бізнес-моделі підприємства досягнення 
економічних цілей пов'язане або підпоряд-
коване зобов'язанням вирішувати соціальні, 
політичні та екологічні проблеми, що озна-
чає зміну в маркетинговому підході «робити 
речі добре» до перспективного «роботи на 
загальне благо». Це підтримується стекхол-
дерами, оскільки «сучасний сталий спосіб 

життя викликає повагу та захоплення впливо-
вих інвесторів» [22].

2. Дії споживачів. Дослідження McKinsey 
& Company 2023-го року засвідчують, що 
споживачі підтримують виробництво і про-
даж товарів які відповідають ESG (від англ. 
‒ environmental, social and governance) своєю 
купівельною поведінкою. Автори дослідження 
наполягають, що є «чіткий і суттєвий зв’язок 
між вимогами, пов’язаними з ESG, і спожив-
чими витратами» та протягом останніх п’яти 
років на продукти, які містять заявки щодо 
ESG, темпи зростання покупок (56 % зрос-
тання), суттєво збільшились відносно замірів 
п’ятирічного періоду тому (28 % зростання) 
проти 20 відсотків для продуктів, які не вису-
вали таких заяв [25].

3. Взаємозв’язок дій. Мір'ям Петернек 
Маккартні зазначає, що зміна маркетингових 
стратегій на вирішення цілей сталого зрос-
тання, узгодженому з суспільними потребами, 
дозволить створити краще, більш стійке та 
стабільне майбутнє для всіх [23]. 

Отже, наведене означає формування вза-
ємного цілепокладання учасників ринку на 
підтримку цілей сталого зростання (емер-
джентна властивість розвитку сучасного 
ринку). Тому в запропонованій нами «Моделі 
маркетингу в системі сталого розвитку» наве-
дено фактор «взаємна лояльність», яка фор-
мується під впливом взаємодії сталісної клі-
єнто-центричністі підприємства на споживачів 
зі сталісною лояльністю, де «сталісність» 
означає формування запитів споживачів у 
спосіб колі їх конкретні персональні потреби 
формуються в їх ментальній матриці під рамки 
ЦСР. Отже, реалізація підприємствами ідеї їх 
соціальної відповідальності створює взаємо-
вигідну ситуацію в кожній транзакції, де під-
приємство отримує переваги в стабільності  
його діяльності, споживачі отримують задо-
волення персональних потреб, а суспільство 
одночасно покращується, оскільки умови 
життя кожного цільового споживача все 
більше відповідають ЦСР.

Блок моделі «Маркетингові стратегії → opt 
{R,E,S,G,E}» означає вже стратегічну діяль-
ність в маркетингу. Акронім RESGE сформо-
вано з перших літер назв англійською дослі-
джених видів маркетингу, а саме: responsible 
(socially responsible), ethical, sustainable, 
green, ecological. Іх сукупність означає необ-
хідність для маркетолога створити стратегію, 
яка має оптимально враховувати всі аспекти 
дослідженого різноманіття маркетингу, так 
щоб забезпечити конкурентоздатність під-
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приємства як в кон’юнктурі існуючого ринку, 
так і в перспективі його розвитку. В процесі 
формування набору стратегій доцільно, на 
нашу думку, здійснити зазначену оптиміза-
цію прийняття стратегічного рішення, засто-
совуючи критерії ефективність за Парето 
та за/або Слейтером з теорії оптимізації 
прийняття рішень, які можуть бути успішно 
застосовані для вирішення завдань сталого  
маркетингу.

Зміст, цілі та методи реалізації марке-
тингових стратегій сталого розвитку будуть 

залежати від відмінностей «спін-офф» під-
ходу маркетингу в системі сталого розвитку, в 
тому числі на рівні маркетингового комплексу.  
Ці відмінності наведені в табл. 3.

Отже, сучасний маркетинг в системі (кон-
цепції) сталого розвитку забезпечує актуальні 
потреби споживачів своєю комплексністю та 
гнучкістю, що формує нову філософію мар-
кетингового управління, коли потреби спожи-
вачів оптимально задовольняються так, що 
проактивно запобігаються або зменшуються 
соціальні та екологічні проблеми. 

Таблиця 3
Відмінності маркетингу в системі сталого розвитку 

та розрізі маркетингового комплексу

С
кл

ад
ов

а 
м

ар
ке

ти
нг

 
м

ік
с

Маркетинг

Соціально-
відповідальний Етичний Екологічний Зелений Сталий

То
ва

р

Товари, що 
задовольняють 
потреби 
споживачів, 
враховуючи 
соціальні, 
екологічні 
та етичні 
аспекти.

Товари, що 
виробляються 
з дотриманням 
етичних норм 
(наприклад, 
без 
експлуатації 
праці).

Товари, що 
вироблені з 
мінімізацією 
шкоди для 
довкілля 
(наприклад, 
менше 
викидів).

Товари 
демонструють 
екологічну 
безпеку для 
споживача та 
суспільства.

Це товари, 
що сприяють 
сталому 
розвитку, 
збалансовані 
за екологічними, 
соціальними 
та економічними 
критеріями.

Ц
ін

а

Ціни враховують 
соціальну 
відповідальність 
(наприклад, 
справедливі 
умови оплати 
праці).

Ціни 
відображають 
етичні 
принципи 
(наприклад, 
відсутність 
надмірної 
націнки).

Як правило, диференціація 
не завжди чітко 
спостерігається.
Ціни часто вищі через 
використання високоякісних 
екологічних матеріалів та 
технологій.

Ціни враховують 
довгострокові 
екологічні 
та соціальні 
витрати, 
сприяючи 
стабільності.

М
іс

це
 п

ро
да

жу Товари доступні 
для широкого 
кола споживачів, 
враховуючи 
соціальну 
рівність 
та доступність.

Канали збуту 
відповідають 
етичним 
стандартам 
(наприклад, 
без 
використання 
дитячої праці).

Використання 
екологічно 
раціональних 
логістичних 
рішень 
(наприклад, 
мінімізація 
транспорту).

Збут 
орієнтований 
на товари 
екологічно 
ефективні 
 (наприклад, 
використання 
електро-
мобілів).

Канали збуту 
орієнтовані 
на мінімізацію 
впливу на 
довкілля та 
забезпечення 
соціальної 
справедливості.

П
ро

су
ва

нн
я Просування 

підкреслює 
соціальну 
відповідальність 
бренду, його 
внесок у розвиток 
суспільства.

Просування 
базується 
на чесності, 
прозорості 
та відсутності 
маніпуляцій.

Як правило, диференціація не 
завжди чітко спостерігається. 

Акцентують як правило 
на екологічних перевагах 
продукту (наприклад, 
зниження викидів CO₂) 
або внесок бренду у захист 
природи. 

Просування 
підкреслює 
внесок у сталий 
розвиток, 
поєднуючи 
екологічні, 
соціальні 
та економічні 
аспекти.

Джерело: сформовано автором на основі [10–18; 22–24; 27]
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Висновки. В статті запропоновано 
«Модель маркетингу в системі сталого роз-
витку», методологічну основу якого склали 
одночасно холістичний та системний під-
ходи. Перший орієнтував доцільність дослі-
дження розвитку маркетингу як «цілісного» 
напрямку знань, які формуються під впливом 
кон’юнктури та тенденцій зовнішнього серед-
овища, а системний підхід визначив необ-
хідність врахування в маркетингу системних 
властивостей ринку, як-то такої емерджентної 
властивості, як «взаємна лояльність».

Обсяг завдань системи сталого розви-
тку охоплює більш широкий спектр завдань 
розвитку економіки ніж фокус маркетингової 
діяльності підприємства, проте ця система 
формує системний контекст, в рамках якого 
ефективно формується та взаємодіють етич-
ний маркетинг, СВМ, зелений маркетинг та 
екологічний маркетинг. Наведене підвере-
джує актуальність проведених досліджень 
та обґрунтовує подальшу доцільність дослі-
джень маркетингових стратегій відкритих 
інновацій в системі сталого розвитку. 
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