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У статті розкрито теоретико-концептуальні засади нової управлінської парадигми, в основі якої лежить 
інтеграція стратегічного маркетингу в систему сталого розвитку організацій. Обґрунтовано, що стратегічний 
маркетинг трансформується із традиційного інструменту конкурентної боротьби в координуючу інституцію, 
що забезпечує цілісність стратегій сталості, комунікацій зі стейкхолдерами та формування ціннісно орієнто-
ваної організаційної культури. Запропоновано концепцію маркетинг-центричного сталого управління, у межах 
якої маркетинг виконує функції інтегратора економічних, соціальних та екологічних цілей, адаптуючи органі-
зацію до викликів глобального розвитку. Узагальнено та переосмислено сучасну роль маркетингу як драйвера 
стійкості та інструменту формування бізнес-моделей нового покоління. 

Ключові слова: стратегічний маркетинг, сталий розвиток, управлінська парадигма, ціннісно орієнтоване 
управління, маркетинг-центричне управління.

The article develops the theoretical and conceptual foundations of a new managerial paradigm based on the 
integration of strategic marketing into the sustainable development system of organizations. It is argued that 
strategic marketing is undergoing a transformation from a traditional tool of competitive struggle into a coordinating 
institution that ensures the integrity of sustainability strategies, stakeholder communications, and the formation 
of a value-oriented organizational culture. This evolution positions marketing not merely as a functional market 
instrument but as a central mechanism for aligning long-term business objectives with environmental, social, and 
governance (ESG) priorities, ethical standards, and the principles of corporate social responsibility. The proposed 
concept of marketing-centric sustainable management defines marketing as an integrator of economic, social, and 
ecological goals, enabling organizations to adapt effectively to the challenges of global development, technological 
change, resource constraints, and shifting societal expectations. Within this framework, marketing acts as a driver 
of resilience, innovation, and brand authenticity, coordinating strategic initiatives across all levels of decision-
making, from corporate governance to operational processes. The study generalizes and reinterprets the modern 
role of marketing as both a catalyst for sustainability and a tool for shaping next-generation business models.  
By synthesizing classical and contemporary approaches, it highlights how marketing’s value-driven logic contributes 
to competitive advantage, stakeholder trust, and systemic adaptation. The findings suggest that embedding strategic 
marketing into the governance architecture of organizations fosters not only market performance but also long-term 
societal and environmental impact, thereby redefining the foundations of sustainable competitiveness in the 21st 
century. Ultimately, the research emphasizes that in a volatile and interconnected global environment, the ability 
of marketing to serve as a unifying strategic platform may determine the future viability, legitimacy, and leadership 
potential of enterprises. 

Keywords: strategic marketing, sustainable development, management paradigm, value-oriented management, 
marketing-centric management. 
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Постановка проблеми. У сучасних умо-
вах динамічного розвитку ринкового серед-
овища, глобалізації економічних зв’язків та 
посилення конкурентного тиску компанії все 
частіше потребують довгострокових підхо-
дів до управління власною діяльністю. Такий 
підхід вимагає не лише гнучкості у прийнятті 
рішень, а й здатності формувати стабільні 
конкурентні переваги, що відповідають змін-
ним запитам споживачів і суспільства зага-
лом. У цьому контексті особливого значення 
набуває стратегічний маркетинг – концепція, 
що поєднує принципи маркетингової орієнта-
ції із стратегічним мисленням і довгостроко-
вим плануванням.

Розвиток стратегічного маркетингу є 
результатом тривалого еволюційного процесу 
трансформації поглядів на роль маркетингу 
в діяльності підприємств. Від початкових 
уявлень про маркетинг як інструмент збуту 
товарів, акцент поступово зміщувався до 
управління взаємовідносинами з клієнтами, 
створення цінності та формування стратегіч-
ного бачення розвитку компанії. Еволюція кон-
цепцій маркетингу, зокрема перехід від вироб-
ничої та збутової орієнтації до маркетингу 
партнерства, дозволила закласти підґрунтя 
для виникнення стратегічного підходу як 
нового етапу у розвитку маркетингової науки.

Актуальність даного дослідження обу-
мовлена тим, що сучасні тенденції (зокрема 
геополітична ситуація, ресурсні обмеження, 
зростання запитів суспільства та більш 
локальні проблеми) провокують якісні концеп-
туальні зрушення стратегічного маркетингу, 
який наразі виходить за межі традиційного 
інструментарію просування і стає координа-
тором сталого розвитку. Головним чином, це 
обмовлено формуванням ціннісно орієнтова-
них стратегій, інтеграцію соціальних та еко-
логічних факторів у бізнес-моделі та забез-
печення балансу інтересів стейкхолдерів, що 
потребує перегляду теоретичних основ та 
управлінських підходів до стратегічного мар-
кетингу як системоутворювального елементу 
нової парадигми управління.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Формування стратегічного маркетингу як 
окремого напряму відбувалося поступово – 
від збутової орієнтації П. Друкера [10] до дов-
гострокового планування Ф. Котлера [18] та 
стратегічного позиціювання М. Портера [29], 
І. Ансоффа [4]. Важливим етапом стало вклю-
чення К. Ендрюсом [2] стратегічного марке-
тингу в рамки корпоративного управління, що 
заклало основи його інституціоналізації.

У 1990–2000-х роках зусилля Ж.-Ж. Лам-
бена [20–21], П. Дойля [9] та Б. Карлоффа 
[14] сприяли розвитку маркетингу відносин, 
інноваційного та ціннісно-орієнтованого мар-
кетингу, підкреслюючи зростання ролі адап-
тивності, довгострокових цілей і міждисциплі-
нарного підходу.

Сучасний стратегічний маркетинг, на думку 
Дж. Траута [33] та К. Л. Келлера [15], зосеред-
жується на унікальності бренду, довірі спо-
живача та управлінні брендовим капіталом як 
джерелі сталих конкурентних переваг. Нато-
мість Ф. Котлер [19] акцентує роль цифрових 
технологій як інструменту гуманізації взаємо-
дії з клієнтами та досягнення соціально-етич-
них цілей.

Загалом сучасна теоретична думка одно-
стайна у визнанні стратегічного маркетингу як 
ключового координатора довгострокової рин-
кової стійкості, що поєднує інструменти аналі-
тики, інноваційного менеджменту та ціннісної 
взаємодії зі стейкхолдерами. Це зумовлює фор-
мування нової управлінської парадигми, в якій 
стратегічний маркетинг інтегрує принципи ста-
лого розвитку в усі рівні управлінських рішень.

Формулювання цілей статті. Метою 
написання наукової статті є формування тео-
ретико-концептуальних засад стратегічного 
маркетингу як нового принципу забезпечення 
сталого розвитку в межах нової управлінської 
парадигми. В межах даної статті пропону-
ється проаналізувати еволюцію стратегічного 
маркетингу в контексті змін управлінських під-
ходів; визначити ключові функції стратегічного 
маркетингу у забезпеченні сталого розвитку; 
систематизувати сучасні теоретичні підходи 
до маркетингу як інструменту довгострокової 
стійкості; та сформулювати концептуальні 
засади маркетинг-центричного сталого управ-
ління як нової управлінської моделі.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Формування стратегічного марке-
тингу як окремого напряму в межах загальної 
теорії маркетингу відбувалося поступово – у 
контексті розвитку ринкової економіки, зрос-
тання конкуренції та ускладнення зовніш-
нього середовища. У 1950–1970-х роках у 
центрі уваги маркетингової науки перебу-
вала оперативна діяльність, орієнтована на 
збут, комунікації та інструменти просування. 
Зокрема, П. Друкер, поєднавши менеджмент 
і маркетинг в одному стратегічному контексті, 
висунув ідею, що «мета бізнесу – створення 
споживача» [10]. Це відобразило потребу 
орієнтації бізнесу на споживача й акцент на 
довгострокових цінових відносинах. Проте з 
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часом виникла потреба у довгостроковому 
баченні та плануванні маркетингової діяль-
ності – як відповідь на динамізм ринку та 
зміну моделі споживчої поведінки.

Проте згодом виникла необхідність у стра-
тегічному плануванні маркетингової діяль-
ності – як відповідь на ринкову динаміку та 
зміну поведінки споживачів. Наступний етап 
формування стратегічного маркетингу, що 
розпочинається в 1970–1980‑х роках під 
впливом стратегічного менеджменту, полягав 
у переході до довгострокового ресурсоорієн-
тованого прийняття рішень. Одним із перших, 
хто чітко акцентував довгострокову складову 
в маркетингу, був Ф. Котлер, який у своїй праці 
A generic concept of marketing (1972) зазначав, 
що «стратегічний маркетинг включає вибір 
цільових ринків, маркетингового комплексу 
та рівнів маркетингових витрат, що визначає, 
які ресурси слід розподілити, щоб скориста-
тися можливостями, які очікуються в май-
бутньому» [18]. Це визначення підтвердило 
фокус на сегментації, формулюванні страте-
гічної маркетингової пропозиції й ресурсному 
забезпеченні.

Далі, в 1970–1980‑х, під впливом 
І. Ансоффа [4], що заснував теорію стра-
тегічного управління і запровадив матрицю 
зростання, а також М. Портера, стратегічний 
маркетинг отримав аналітичну основу. У кла-
сичній Competitive Strategy (1980) М. Портер 
також зауважив, що «конкурентна стратегія 
полягає в тому, щоб бути відмінним від інших, 
що означає свідомий вибір іншого набору 
заходів для створення унікального поєднання 
цінностей» [29], що сприяло підходу, орієнто-
ваному на конкурентні сили та конфігурацію 
бізнес-операцій. У свою чергу К. Ендрюс, спі-
вавтор концепції SWOT і корпоративної стра-
тегії, наголосив, що стратегія є результатом 
свідомого вибору напрямів діяльності й роз-
витку організації, що формують її унікальність 
на ринку [2; 30].

Подальший розвиток стратегічного марке-
тингу пов’язаний з роботами Ж.-Ж. Ламбена, 
який наголошував на важливості ринкової 
орієнтації, аналізу зовнішнього середовища, 
адаптивності та створення довгострокових 
конкурентних переваг [20]. Як стверджував 
Ламбен. стратегічний маркетинг має бути 
орієнтований на досягнення довгострокових 
цілей [21], що створило підґрунтя для концеп-
туалізації в 1980–1990‑х, коли у рамках стра-
тегічного маркетингу сформувалися напрямки 
маркетингу цінностей, маркетингу відносин 
і інноваційного маркетингу, що відображали 

глобалізацію та цифровізацію бізнес-серед-
овища. Одночасно П. Дойль охарактеризував 
стратегічний маркетинг як сукупність управ-
лінських рішень щодо розміщення ресурсів і 
здобуття тривалих конкурентних переваг на 
цільових ринках [9]. Раніше Б. Карлофф роз-
глядав його як узагальнену модель дій, що 
передбачає скоординований розподіл ресур-
сів для досягнення стратегічних цілей [14].

На сучасному етапі розвитку економіч-
них систем стратегічний маркетинг постає як 
інтегративна міждисциплінарна концепція, 
що синтезує інструменти ринкової аналітики, 
довгострокового планування, інноваційного 
менеджменту, побудови ціннісно-орієнтова-
них відносин зі стейкхолдерами та форму-
вання сталих конкурентних переваг на основі 
унікальної ціннісної пропозиції. Його еволюція 
безпосередньо пов’язана з трансформацій-
ними процесами у сфері цифрових техноло-
гій, глобалізацією ринкових середовищ, акти-
візацією поведінкових моделей споживання 
та зростаючим значенням парадигми сталого 
розвитку. Зокрема, у межах сучасного стра-
тегічного маркетингу акцент зміщується від 
короткотермінових тактичних рішень до побу-
дови довгострокової ринкової позиції, орієн-
тованої на цінності та автентичність. Один 
із засновників теорії позиціювання брендів 
Дж. Траут наголошував на потребі реальної, 
доведеної унікальності, яка здатна викликати 
довіру споживача, підкреслюючи, що сучас-
ний клієнт вимагає не декларацій, а фактич-
ного підтвердження обіцяної цінності [33].

У свою чергу К. Л. Келлер, розглядаючи 
стратегічне управління брендами, аргумен-
тує, що брендовий капітал виступає ключо-
вим джерелом довгострокової конкурент-
ної переваги, оскільки забезпечує стабільну 
споживчу перевагу та цінову еластичність 
попиту [15]. У свою чергу Ф. Котлер, аналі-
зуючи трансформацію маркетингу в умовах 
діджиталізації, підкреслює, що нові техно-
логії мають використовуватися не лише як 
інструмент автоматизації, але й як засіб під-
вищення гуманістичної складової взаємодії з 
клієнтом: маркетинг має «імітувати людську 
емпатію», зберігаючи цінність для людини 
в центрі уваги [19]. Таким чином, сучасний 
стратегічний маркетинг не є механічною ево-
люцією класичних підходів, а виступає синер-
гетичною системою, що поєднує цифрові 
інновації, бренд-орієнтованість, емпатійну 
взаємодію, доказову унікальність пропозиції 
та соціально-етичну відповідальність у межах  
глобального ринкового ландшафту (Таблиця 1).
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Подальша еволюція стратегічного марке-
тингу як наукової та прикладної дисципліни 
відображає зміни в управлінському мисленні, 
трансформацію конкурентного середовища 
та стрімкий розвиток цифрових технологій. 
Упродовж останніх десятиліть сформувалося 
кілька концептуальних підходів, кожен із яких 
репрезентує певну етапність у теоретичному 
осмисленні сутності маркетингової стратегії. 
Ці підходи розрізняються за аналітичними 
акцентами, джерелами стратегічної переваги, 
а також глибиною інтеграції зовнішніх і вну-
трішніх чинників у стратегічний процес.

У сучасній управлінській науці спостері-
гається послідовна трансформація функці-
ональної ролі маркетингу – від інструменту 
просування продукції до системного меха-
нізму формування організаційної цінності.  
Ця трансформація створює об’єктивну 
потребу в концептуалізації нових підходів до 
управління, в яких маркетинг виступає не 
лише як функціональна діяльність, а як стра-
тегічний координатор принципів сталого роз-
витку. Виходячи з цієї логіки постає необхід-
ність формування інтегративної моделі, яка 
поєднує потенціал стратегічного маркетингу, 

Таблиця 1
 Еволюція концепції стратегічного маркетингу

Етап розвитку Автори Концепції Ключові характеристики

Оперативно-
збутовий 
маркетинг
(1950–1970-ті рр.)

П. Друкер [10], 
М. Портер [29], 
Б. Гендерсон 
[13], І. Ансофф 
[4]

Орієнтація на 
збут; створення 
споживача як 
мети бізнесу

Зосередженість на комунікаціях, 
просуванні, збуті; відсутність 
стратегічної перспективи; маркетинг 
як інструмент короткотермінового 
впливу; поєднання менеджменту 
і маркетингу у філософії бізнесу; 
формування споживача як головного 
елемента ринкової взаємодії

Зародження 
стратегічного 
підходу
(1970–1980-ті рр.)

Ф. Котлер [18], 
Г. Мінцберг [25], 
Дж. Марч [23], 
Р. Румельт [32]

Стратегічне 
планування 
маркетингу; 
сегментація, 
позиціювання, 
управління 
ресурсами

Визначення маркетингу як процесу 
довгострокового розподілу ресурсів; 
фокус на майбутні можливості; 
формування стратегічної 
маркетингової пропозиції; поява 
поняття «маркетингова стратегія» як 
інтегрованого управлінського рішення

Інституціоналізація 
стратегічного 
мислення
(1980–1990-ті рр.)

І. Ансофф [3], 
М. Портер [29], 
К. Ендрюс [2]

Матриця 
зростання; 
конкурентна 
стратегія; 
SWOT-аналіз; 
корпоративна 
стратегія

Формалізація стратегічного 
аналізу; використання інструментів 
конкурентного позиціювання; 
визначення унікальності організації 
як джерела конкурентної переваги; 
стратегія як результат свідомого 
вибору цілей і напрямів діяльності

Розширення 
парадигми 
стратегічного 
маркетингу
(1990–2000-ні рр.)

Ж.-Ж. Ламбен 
[20-21], 
П. Дойль [8-9], 
Б. Карлофф 
[14], 
К. Грьонрус [12]

Маркетинг 
відносин; 
маркетинг 
цінностей; 
інноваційний 
маркетинг

Орієнтація на ринок та зовнішнє 
середовище; досягнення 
довгострокових цілей; підвищення 
адаптивності; інституалізація 
інновацій як маркетингової практики; 
стратегічний маркетинг як узагальнена 
модель управління ресурсами; 
посилення міждисциплінарного 
підходу

Сучасна 
інтегрована 
модель
(2000-ні – дотепер)

Дж. Траут [33], 
К. Л. Келлер 
[15-16], Ф. 
Котлер [18-19], 
Дж. Дей [6], 
Д. Ачрол [1]

Позиціювання 
бренду; 
стратегічне 
управління 
брендовим 
капіталом; 
Marketing 5.0

Інтеграція цифрових технологій, 
поведінкових моделей і сталого 
розвитку; маркетинг як емпатійна 
взаємодія; бренди як джерело довіри 
та доказової унікальності; акцент на 
соціально-етичну відповідальність; 
клієнтоцентризм, автентичність, 
гнучка реакція на глобальні 
трансформації

Джерело: сформовано на основі [1-4; 6-21; 23; 25; 29; 32; 33]
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управлінських практик та цілей сталості в 
єдину управлінську систему. Тому, зважаючи 
на те, що розвиток стратегічного маркетингу 
супроводжується поступовим зрушенням від 
транзакційної логіки до ціннісно-орієнтованої, 
від короткострокового прибутку до довгостро-
кової стійкості; це закономірно приводить до 
формування нової управлінської парадигми – 
маркетинг-центричного сталого управління.

У новій парадигмі стратегічний маркетинг 
виконує не лише функцію зв’язку з ринком, 
а стає платформою для інтеграції економіч-
них, соціальних та екологічних цілей у бізнес-
стратегію. Як зазначає Ф. Котлер у концепції 
холістичного маркетингу (holistic marketing), 
маркетинг повинен створювати цінність не 
лише для споживача, але й для всіх зацікав-
лених сторін – працівників, постачальників, 
місцевих громад і довкілля [16]. Натомість 
C. Меле, Я. Пелс та К. Сторбака вважають, 
що ринки не є автономними просторами для 
обміну, а складними соціально-економіч-
ними системами, сформованими через вза-
ємодію акторів у спільному створенні цінності 
(value co-creation), що передбачає синергію 
між бізнесом, суспільством і довкіллям [24]. 
У вітчизняному науковому дискурсі цікавими 
є висновки Л. В. Борзаковської щодо цілісного 
(холістичного) маркетингу як міждисциплінар-
ного підходу, що синтезує економічні, етичні 
та екологічні аспекти функціонування ринку, 
підкреслюючи, що ефективність маркетинго-
вої діяльності повинна оцінюватися не лише 
комерційними результатами, а й суспільною 
корисністю [5]. Така логіка мислення перед-
бачає системне управління не лише попитом, 
а й відповідальністю компанії перед суспіль-
ством та природою. Таким чином, стратегіч-
ний маркетинг трансформується у координа-
тора сталого розвитку в межах управлінських 
рішень.

Одним із ключових напрямів такої транс-
формації є екологізація маркетингової діяль-
ності. Поняття «зелений маркетинг» більше 
не обмежується нішевими кампаніями, а охо-
плює екологічно відповідальні рішення на 
всіх рівнях маркетингового міксу: від дизайну 
продукту з урахуванням принципів circular 
economy (reuse, recycle), до розробки моде-
лей ціноутворення, що враховують соціальні 
й екологічні зовнішні ефекти [17; 26; 27]. Від-
повідно, просування набуває етичного виміру, 
оскільки формує екологічно свідомий вибір 
споживача та відмовляється від практик сти-
мулювання надмірного споживання. Це під-
тверджується і новим підходом до комуніка-

ції: прозорість, системність, достовірність і 
відмова від «greenwashing» стають умовами 
збереження довіри та капіталізації бренду.

Отже, маркетинг стає джерелом не лише 
економічної, а й інституційної інноваційності. 
Завдяки координації з R&D, маркетингові 
стратегії спрямовуються на створення продук-
тів і сервісів, паралельно вирішуючи соціальні 
або екологічні проблеми, що сприяє форму-
ванню інклюзивних бізнес-моделей, розвитку 
соціального підприємництва, а також поши-
ренню концепції демаркетингу, яка переорієн-
товує попит із надмірного споживання на раці-
ональне використання ресурсів [7; 11; 22].

Особливої актуальності набуває поняття 
«value for society», запропоноване у роботі 
С. Понсонбі-Маккейб та Е. Бойл, у межах 
якого маркетинг розглядається як джерело 
цінності для всього суспільства, а не лише 
для цільового сегмента споживачів [28]. 
У новому визначенні Американської асоці-
ації маркетингу (AMA) прямо зазначається, 
що створення цінності має бути орієнтоване 
на суспільство загалом, а не лише на ринок 
[31]. За рахунок цього стратегічний маркетинг 
перестає бути функцією продажу і перетво-
рюється на концептуальний каркас управ-
ління змінами.

З огляду на це, інтеграція стратегічного 
маркетингу в систему сталого управління є 
не просто трендом, а структурною необхід-
ністю. Сталий розвиток потребує управлін-
ських рішень, здатних генерувати інноваційні 
підходи до взаємодії з усіма ключовими стейк-
холдерами. У такій системі саме маркетинг 
виконує координуючу, синергетичну і кому-
нікаційну роль, забезпечуючи взаємозв’язок 
між очікуваннями споживачів, можливостями 
бізнесу та викликами глобального розвитку.

На відміну від класичних управлінських 
моделей, де маркетинг був ізольованим 
інструментом конкурентної боротьби, кон-
цепція маркетинг-центричного сталого управ-
ління пропонує інший підхід: маркетинг стає 
архітектором організаційної культури, драй-
вером стійкості та системним інтегратором 
цінностей, що відображають нову етику під-
приємництва. Він пронизує всі рівні – від 
стратегічного планування й формування біз-
нес-моделі до політик сталості, корпоратив-
ної соціальної відповідальності та звітності за 
стандартами ESG.

Таким чином, у новітніх умовах страте-
гічний маркетинг еволюціонує в інституцію, 
що координує сталий розвиток організації як 
цілісної системи, що і є сутністю маркетинг-
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центричного сталого управління – управлін-
ської моделі, що поєднує ціннісні орієнтири 
маркетингу з прагматичними механізмами 
досягнення економічної, соціальної та еколо-
гічної ефективності.

Висновки. У сучасних умовах стратегіч-
ний маркетинг трансформується з функціо-
нального інструмента ринку в координуючий 
елемент системи сталого управління. Тео-
ретико-концептуальний аналіз засвідчив, що 
маркетинг-центричний підхід до управління 
дозволяє не лише адаптуватися до викликів гло-
бального розвитку, а й формувати нову управ-
лінську парадигму, орієнтовану на цінності, вза-
ємодію та довгострокову ефективність.

Обґрунтовано, що стратегічний марке-
тинг виконує ключову роль у забезпеченні 
взаємозв’язку між очікуваннями споживачів, 

можливостями бізнесу та вимогами сталості, 
виступаючи інтегратором цілей економіч-
ного, соціального й екологічного розвитку. 
Такий підхід змінює управлінське мислення: 
маркетинг більше не є лише засобом збуту, 
а стає архітектором організаційної культури, 
що формує політики відповідального ведення 
бізнесу.

Концепція маркетинг-центричного сталого 
управління відкриває нові можливості для 
побудови адаптивних, ціннісно орієнтованих 
і соціально відповідальних бізнес-моделей, у 
яких маркетинг є не лише функцією, а фун-
даментом стратегії. Подальші дослідження 
мають бути спрямовані на розробку інстру-
ментального забезпечення цієї концепції, а 
також на емпіричну оцінку її ефективності у 
різних секторах економіки.
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