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У статті обґрунтовано концептуальну модель оцінювання ефективності стратегій сталого маркетингу під-
приємства в умовах ESG-орієнтованої трансформації та цифровізації бізнес-процесів. Дослідження базується 
на системному поєднанні базових компонентів і принципів сталого маркетингу, ESG-орієнтованого стратегіч-
ного планування, цифрових технологій реалізації та інтегрованого оцінювання результативності. Запропо-
нована модель забезпечує комплексне врахування економічних, екологічних і соціальних ефектів маркетин-
гової діяльності, а також дозволяє підвищити обґрунтованість управлінських рішень шляхом використання 
цифрового інструментарію. Практична значущість результатів полягає у можливості адаптації моделі до умов 
функціонування підприємств різних галузей з метою підвищення ефективності стратегій сталого розвитку.

Ключові слова: сталий маркетинг, маркетингова діяльність, управління підприємством, стратегічне  
планування, ESG-орієнтири, цифровізація.

The article substantiates a conceptual model for evaluating the effectiveness of sustainable marketing strategies of 
an enterprise under conditions of ESG-oriented transformation and accelerated digitalization of business processes. 
The relevance of the study is determined by the growing role of sustainable development principles in strategic 
marketing management and the need to assess not only economic outcomes, but also environmental and social 
effects of marketing activities. The research is based on a systemic approach that integrates theoretical, strategic, 
instrumental and analytical levels of sustainable marketing management. The proposed conceptual model is formed 
through the consistent combination of the basic components and principles of sustainable marketing, ESG-oriented 
strategic planning of marketing activities, digital technologies for strategy implementation, and an integrated system 
for evaluating performance and effectiveness. Special attention is paid to the role of ESG principles as a strategic 
framework that transforms sustainability priorities into concrete marketing goals, tools and performance indicators. 
Digital technologies are considered as a key enabler that enhances transparency, measurability and adaptability of 
sustainable marketing strategies through data analytics, digital platforms, CRM systems, ESG reporting tools and 
performance dashboards. The integrated evaluation model provides a comprehensive assessment of sustainable 
marketing effectiveness by combining economic, environmental, social and digital indicators. This approach 
allows identifying the level of strategic alignment between marketing activities and sustainable development goals, 
assessing the long-term value creation for stakeholders, and supporting evidence-based managerial decision-
making. The scientific novelty of the study lies in the development of a multi-level conceptual framework that links 
sustainability principles, ESG-oriented strategies, digital implementation mechanisms and integrated performance 
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assessment into a single logical system. The practical significance of the research consists in the possibility of 
adapting the proposed model to enterprises of various industries and scales of activity. The model can be used as 
an analytical and managerial tool for diagnosing the effectiveness of sustainable marketing strategies, improving 
strategic planning processes and strengthening the competitive position of enterprises in the context of sustainable 
development and digital transformation.

Keywords: sustainable marketing, marketing activities, enterprise management, strategic planning, ESG 
guidelines, digitalization.

Постановка проблеми. Збалансування 
економічних результатів підприємства із соці-
альною відповідальністю та екологічною без-
пекою перебуває у безпосередній залежності 
від інституціалізації сталого маркетингу. Поси-
лення регуляторних вимог, зростання уваги 
стейкхолдерів до ESG-показників і трансфор-
мації споживчих цінностей вимагає інтеграції 
принципів сталого розвитку у систему мар-
кетингового управління. У зв’язку з цим осо-
бливої актуальності набуває розробка нау-
ково обґрунтованих підходів до оцінювання 
ефективності стратегій сталого маркетингу 
підприємства як складової системи стратегіч-
ного управління, з урахуванням складності та 
динамічності ринкового середовища.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання маркетингового управління в пара-
дигмі забезпечення сталого розвитку пере-
бувають у центрі уваги як зарубіжних, так і 
вітчизняних наукових досліджень. У сучас-
ному науковому дискурсі категорія «сталий 
маркетинг» розглядається у двох взаємо-
доповнювальних вимірах. З одного боку, він 
трактується як еволюційне розширення кла-
сичної маркетингової концепції, що перед-
бачає урахування екологічних і соціальних 
наслідків прийняття маркетингових рішень. 
З іншого боку, сталий маркетинг позиціо-
нується як управлінська доктрина, інтегро-
вана в систему корпоративної сталості та 
орієнтована на дотримання принципів ESG. 
Зокрема, К. Пітті та Ф.-М. Бельц формують 
комплексне бачення сталого маркетингу як 
глобальної концепції, акцентуючи увагу не 
лише на екологічно орієнтованих продуктах, 
а й на глибинній трансформації маркетинго-
вих процесів, каналів збуту, ціннісних пропо-
зицій та бізнес-моделей у напрямі стійкого 
розвитку [1]. У своїх працях автори обґрунто-
вують необхідність переходу від фрагментар-
них екологічних ініціатив до системних змін 
у маркетинговому менеджменті, що охоплю-
ють товарну політику, механізми ціноутво-
рення, комунікаційні інструменти та логістику 
[2]. Ф. Котлер у співавторстві наголошує, що 
сталий маркетинг має забезпечувати баланс 
між задоволенням потреб сучасних спожи-

вачів і збереженням ресурсних можливостей 
для майбутніх поколінь, розглядаючи його як 
складову соціально-етичної концепції мар-
кетингового управління [3]. Теоретичним під-
ґрунтям інтеграції соціальних та екологічних 
пріоритетів у маркетингові стратегії стала кон-
цепція «потрійного підсумку», запропонована 
Дж. Елкінгтоном, яка поєднує економічні, соці-
альні та екологічні результати діяльності під-
приємства [4]. Подальший розвиток цієї про-
блематики відображено у працях С. Бєлоус 
і Н. Калити, де маркетинг інтерпретується як 
цілісна система управління діяльністю підпри-
ємства, орієнтована на довгострокове задо-
волення потреб споживачів із урахуванням 
суспільних інтересів та відповідальності біз-
несу, що формує методологічну основу адап-
тації концепцій соціально відповідального 
та сталого маркетингу до умов національ-
ної економіки [5]. Водночас Н. Кузьминчук, 
Г. Писаревська та В. Ляшенко підкреслюють 
стратегічну природу маркетингової діяльності 
як процесу створення довгострокової цінності 
не лише для споживачів, а й для суспільства 
загалом, обґрунтовуючи необхідність інте-
грації принципів сталого розвитку в систему 
стратегічного маркетингового управління під-
приємством [6].

Таким чином, сучасні наукові підходи 
дедалі частіше трактують сталий маркетинг 
не як окремий напрям чи сукупність «зеле-
них» інструментів, а як системоутворюваль-
ний елемент загальної моделі управління 
підприємством, тісно пов’язаний зі стратегією 
сталого розвитку, корпоративною культурою 
та механізмами формування довгострокової 
цінності. Водночас фрагментарність науко-
вих підходів до визначення сутності сталого 
маркетингу підприємства, а також відсут-
ність узгоджених принципів, інструментарію 
та критеріїв оцінювання ефективності його 
стратегій у системі управління зумовлю-
ють потребу в подальшому поглибленому  
дослідженні.

Метою статті є розробка та обґрунту-
вання концептуальної моделі оцінювання 
ефективності стратегій сталого маркетингу  
підприємства.
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Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Актуалізація ідей сталого розвитку в 
умовах глобалізованого економічного серед-
овища зумовила перегляд традиційних під-
ходів до управління підприємствами, зокрема 
в частині організації та реалізації маркетин-
гової діяльності [7]. Упровадження принци-
пів сталості в систему маркетингу формує 
для підприємства низку стратегічних переваг, 
серед яких посилення довіри з боку спожива-
чів і зацікавлених сторін, забезпечення дов-
гострокової конкурентної стійкості, а також 
зниження ризиків, пов’язаних із посиленням 
регуляторних вимог та потенційними репута-
ційними загрозами. У цьому контексті сталий 
маркетинг доцільно розглядати як багатовек-
торний управлінський процес, що охоплює 
формування ціннісного позиціонування під-
приємства, трансформацію інструментарію 
маркетингового комплексу та побудову сис-
теми оцінювання результативності маркетин-
гових рішень на основі екологічних, соціаль-
них і фінансово-економічних показників (рис. 1).

Структурування базових домінант ста-
лого маркетингу з урахуванням їх змістовних 
характеристик та особливостей практичного 
впровадження в систему управління підпри-
ємством створює наукові передумови для 
обґрунтування його управлінської сутності.

Такий підхід дає змогу простежити еволю-
цію традиційних маркетингових концепцій у 
напрямі комплексної інтеграції економічних, 
соціальних і екологічних пріоритетів, а також 
деталізувати інструментальне забезпечення 
реалізації сталого маркетингу на страте-
гічному та операційному рівнях управління 
(табл. 1).

Принципи сталого маркетингу формують 
комплексну управлінську рамку, що забез-
печує інтеграцію маркетингової діяльності в 
систему стратегічного управління підприєм-
ством та узгодження маркетингових рішень 
із цілями сталого розвитку і корпоративною 
ESG-стратегією. У межах традиційного стра-
тегічного планування маркетинг, як правило, 
орієнтується на досягнення коротко- та серед-
ньострокових результатів, зосереджуючись 
переважно на максимізації обсягів продажу 
та прибутковості.

За таких умов ключовими бенефіціарами 
маркетингових зусиль виступають спожи-
вачі, а взаємодія з ринком обмежується ціно-
вими стимулами та продуктово-рекламними 
комунікаціями. Оцінювання результативності 
маркетингової діяльності здійснюється пере-
важно на основі фінансових показників, що 
звужує можливості стратегічної адаптації та 
знижує стійкість підприємства в умовах зрос-

Рис. 1. Теоретико-методологічні домінанти сталого маркетингу
Джерело: сформовано на основі [5; 7-9]
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тання глобальних економічних, соціальних і 
екологічних викликів.

Натомість перехід до ESG-орієнтованого 
підходу істотно розширює часові та змістовні 
горизонти стратегічного планування, акцен-
туючи увагу на довгострокових цілях фор-
мування спільної цінності для бізнесу й сус-
пільства. Такий підхід передбачає системну 
інтеграцію соціальних і екологічних пріори-
тетів у маркетингову стратегію підприємства, 
що зумовлює розширення кола стейкхолде-
рів: поряд із кінцевими споживачами врахо-
вуються інтереси постачальників, персоналу, 
місцевих громад, інвесторів і регуляторних 
органів. Маркетингові комунікації набувають 
рис прозорості, ціннісної орієнтованості та 
відповідності ESG-пріоритетам, що сприяє 
зростанню довіри до бренду й формуванню 
позитивного репутаційного капіталу компа-
нії. Водночас система оцінювання ефектив-
ності в межах ESG-моделі виходить за межі 
виключно фінансових критеріїв і доповню-
ється нефінансовими індикаторами, зокрема 
показниками екологічного впливу, соціального 
внеску та якості корпоративного управління.

ESG-орієнтована стратегія планування 
маркетингової діяльності базується на п’яти 
взаємопов’язаних рівнях, які комплексно 
охоплюють ключові напрями управлінських 
рішень і маркетингових дій у контексті забез-
печення сталого розвитку підприємства (рис. 2).

Варто наголосити, що саме багаторівнева 
структура забезпечує цілісність підходу до 
формування маркетингової політики підпри-
ємства та її узгодження з довгостроковими 
пріоритетами розвитку; формує системний 
підхід до інтеграції економічних, соціальних 

та екологічних цілей у корпоративну страте-
гію. Так, перший рівень визначає довгостро-
кові цілі сталого розвитку, включно зі скоро-
ченням вуглецевого сліду, впровадженням 
принципів циркулярної економіки, розвитком 
сертифікованої екологічної продукції та реа-
лізацією соціальних програм, що забезпе-
чує прогнозованість маркетингових рішень; 
другий рівень інтегрує ESG-принципи у мар-
кетингову стратегію через поєднання пла-
нування та оцінювання результатів із еко-
логічними, соціальними та управлінськими 
індикаторами, а також формування ціннісних 
меседжів у комунікаціях бренду; третій рівень 
спрямований на управління взаємодією із 
зацікавленими сторонами – споживачами, 
постачальниками, інвесторами та регулятор-
ними органами, що підвищує довіру і репута-
ційну стійкість; четвертий рівень забезпечує 
прозорість маркетингових комунікацій через 
цифрові платформи, storytelling та аналі-
тику даних, мінімізуючи ризики маніпуляцій; 
п’ятий рівень передбачає комплексну оцінку 
фінансових і нефінансових результатів мар-
кетингової діяльності за інтегрованими показ-
никами ефективності, що включають ESG-
індикатори, прогнозні та сценарні моделі, 
забезпечуючи обґрунтованість управлінських 
рішень і ефективний розподіл ресурсів між 
економічними та соціально-екологічними  
пріоритетами.

Поглиблення дослідження ефективності 
стратегій сталого маркетингу потребує виходу 
за межі традиційних фінансово-економічних 
показників і стандартних ESG-метрик та пере-
орієнтації на систему маркетингових індика-
торів, що відображають сприйняття бренду з 

Таблиця 1
Принципи сталого маркетингу в системі управління підприємством

Принцип Характеристика Управлінська імплікація

Принцип ESG-
відповідальності

Баланс економічного, 
соціального та екологічного 
результату

Вбудувати ESG-метрики 
у показники підрозділів маркетингу 
і бізнес-план

Принцип 
довгострокової цінності

Орієнтація на тривалу 
репутацію і лояльність замість 
миттєвого прибутку

Ребалансування бюджетів 
на комунікацію та R&D; інвестиції 
в брендинг

Принцип 
відповідальності 
ланцюга цінності

Відповідальність за вплив 
на всіх етапах ланцюга 
постачання

Розробка кодексів постачальників, 
аудит сталості, контрактні 
зобов’язання

Принцип прозорості 
й достовірності

Забезпечення перевірюваних 
даних про екологічні/соціальні 
результати

Впровадження систем звітності, 
зовнішніх верифікацій (наприклад, 
GRI)

Джерело: сформовано на основі [10-13]
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позицій сталості, рівень споживчої лояльності 
та довгострокову цінність клієнтів. У такому 
вимірі сталий маркетинг доцільно інтер-
претувати як інтеграційний управлінський 
механізм, який забезпечує взаємозв’язок 
корпоративної стратегії сталого розвитку з 
управлінням брендом, формуванням продук-
тового портфеля та регулюванням споживчого 
попиту в межах цілісної системи управління  
підприємством.

Запропонована модель уможливлює комп-
лексне оцінювання результативності сталого 
маркетингу підприємства шляхом поєднання 
ESG-драйверів, інструментарію маркетин-
гового впливу та показників сприйняття ста-
лості бренду з поведінковими й фінансовими 
результатами діяльності, що дозволяє отри-
мати багатовимірну характеристику ефектив-
ності управлінських рішень у сфері сталого 
розвитку (рис. 3).

Наявність ефективного зворотного управ-
лінського зв’язку виступає ключовою переду-
мовою адаптивності маркетингової стратегії 
та підвищення обґрунтованості управлінських 
рішень, що, у свою чергу, сприяє форму-
ванню довгострокової конкурентної стійкості 
підприємства, зміцненню довіри з боку спо-
живачів і зростанню довічної цінності клі-
єнта. Інтеграція маркетингових індикаторів 
у систему оцінювання сталого розвитку дає 
змогу поглибити аналіз результативності 
стратегій сталого маркетингу, аргументувати 
економічну доцільність ESG-орієнтованих 
маркетингових рішень, а також позиціону-

вати сталий маркетинг як стратегічний драй-
вер формування бренд-капіталу, споживчої 
лояльності та довгострокової конкуренто-
спроможності підприємства.

З метою підвищення результативності й 
адаптивності сталого маркетингу доцільним є 
впровадження сучасних цифрових технологій, 
які забезпечують не лише оперативний збір і 
аналітичну обробку даних, а й трансформа-
цію ESG-ініціатив у вимірювані маркетингові 
результати, посилюючи зв’язок між стратегіч-
ними цілями сталого розвитку та практикою 
маркетингового управління (табл. 2).

Сучасний цифровий інструментарій ство-
рює для підприємств можливості трансфор-
мації стратегій сталого розвитку у конкретні 
маркетингові практики з подальшим оціню-
ванням їх результативності в режимі реаль-
ного часу. Застосування технологій Big Data 
для аналізу споживчої поведінки забезпечує 
поглиблену персоналізацію сталих ціннісних 
пропозицій та підвищує відповідність мар-
кетингових рішень очікуванням екологічно й 
соціально відповідальних сегментів ринку. 
Використання інструментів штучного інте-
лекту та машинного навчання сприяє прогно-
зуванню споживчого попиту з урахуванням 
екологічних обмежень, що дозволяє мінімі-
зувати надвиробництво та підвищити еконо-
мічну результативність управління продукто-
вим портфелем.

CRM-системи виконують ключову роль 
у побудові та підтримці довгострокових від-
носин зі споживачами, посилюючи соціаль-

Рис. 2. ESG-орієнтована стратегія планування маркетингової діяльності
Джерело: сформовано авторами
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ний вимір ESG за рахунок підвищення рівня 
утримання клієнтів і формування стійкої спо-
живчої лояльності. Водночас цифрові аналі-
тичні панелі (дашборди) забезпечують інте-
грацію ESG- та маркетингових показників у 
єдину інформаційно-аналітичну систему, що 
дозволяє приймати управлінські рішення на 
основі даних, підвищує точність стратегічного 
планування та посилює контроль за резуль-
тативністю діяльності підприємства. Додат-
кове використання технологій блокчейн у 
ланцюгах постачання сприяє зростанню про-

зорості бізнес-процесів і довіри споживачів, 
що позитивно впливає на репутаційний капі-
тал бренду та знижує рівень репутаційних  
ризиків.

Цільова архітектура підвищення ефектив-
ності сталого маркетингу підприємства фор-
мується на основі узгодженого поєднання 
стратегічних, тактичних і операційних ком-
понентів маркетингової діяльності, інтеграції 
цифрових інструментів, аналітичних механіз-
мів та ESG-орієнтованих ініціатив, що забез-
печує системність реалізації стратегій сталого 

ESG-драйвери сталого 
розвитку 

Екологічні ініціативи (GHG, упаковка) 
Соціальні програми (працівники, ланцюги 
постачання) 
Корпоративне управління (прозорість, 
відповідальність, відповідність стандартам) 

Маркетингові 
інструменти трансляції 

сталості 

Стале бренд-позиціонування 
ESG-комунікації та маркування 
Екологічність продукції (еко-дизайн, clean label) 
Цифрові канали та персоналізований маркетинг 
належать платформам 

Маркетингові показники 
результативності 

Показник сприйняття сталого розвитку 
Індекс довіри до бренду 
Екологічний капітал бренду  
Лояльність та утримання клієнтів 
Частка рекламного впливу у сталих комунікаціях 

Поведінкові та фінансові 
результати 

Повторні покупки 
Зниження цінової еластичності 
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Управлінські рішення 
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Посилення ESG-пріоритетів 

Рис. 3. Модель інтегрованого оцінювання ефективності стратегії 
сталого маркетингу підприємства

Джерело: сформовано авторами
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розвитку та створює передумови для комп-
лексного оцінювання їх ефективності (рис. 4).

Отже, окреслені стратегічні орієнтири під-
вищення ефективності сталого маркетингу 
репрезентують комплексний управлінсько-
методологічний підхід, що ґрунтується на 
системній узгодженості стратегічних цілей, 
тактичного інструментарію та операційних 

механізмів реалізації маркетингової діяль-
ності з використанням цифрових технологій 
і аналітичних інструментів оцінювання ESG-
впливу.

Реалізація зазначених орієнтирів забез-
печує зростання рівня вимірюваності, про-
зорості та керованості результатів сталого 
маркетингу, сприяє підвищенню ефективності 

Таблиця 2
Інтеграція цифрових технологій у систему сталогомаркетингу підприємства

Цифровий 
інструментарій

Маркетингова 
функція

ESG-
аспект Тип даних Вплив

Big Data Аналіз поведінки 
споживачів S, E Поведінкові, 

транзакційні
Персоналізація 
сталих пропозицій

AI/ML Прогнозування попиту E Прогнозні Зменшення 
надвиробництва

CRM-системи Управління взаємодією 
з клієнтами S Клієнтські Підвищення 

утримання клієнтів

Digital Dashboards
Контроль ESG- і 
маркетингових 
показників

ESG Інтегровані Управлінські рішення 
на основі даних

Blockchain 
(опційно)

Простежуваність 
ланцюгів постачання E, G Верифікаційні Підвищення 

прозорості
Джерело: сформовано авторами на основі [14-15]

Рис. 4. Цільова архітектура підвищення ефективності сталого маркетингу підприємства
Джерело: сформовано авторами на основі [16-17]
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використання ресурсного потенціалу підпри-
ємства та формуванню довгострокових конку-
рентних переваг. Взаємопов’язане функціону-
вання стратегічних, тактичних і операційних 
компонентів маркетингової системи формує 
цілісну, динамічну та адаптивну основу для 
своєчасного коригування стратегій сталого 
розвитку відповідно до трансформацій ринко-
вого середовища та еволюції очікувань клю-
чових стейкхолдерів.

Висновки. Результативність сталого мар-
кетингу в сучасних умовах загострення гло-
бальної конкуренції та зростання уваги спожи-
вачів, інвесторів і регуляторних інституцій до 
параметрів сталості бізнесу набуває статусу 
стратегічного пріоритету управління підпри-
ємством. Досягнення цієї мети потребує поєд-
нання традиційних маркетингових практик із 
ESG-орієнтованими підходами, сучасними 
цифровими технологіями та аналітичними 
інструментами оцінювання результативності 
управлінських рішень.

У цьому контексті ключовими напрямами 
підвищення ефективності сталого марке-

тингу визначено: інтеграцію інструментів Big 
Data, AI/ML, CRM-систем і цифрових аналі-
тичних панелей для збору, обробки, моделю-
вання та прогнозування споживчої поведінки 
й ESG-ефектів; упровадження спеціалізова-
ного аналітичного інструментарію для оці-
нювання ESG-впливу, зокрема розроблення 
систем показників і метрик сприйняття ста-
лості бренду, індикаторів споживчої лояль-
ності та фінансово-економічних результатів; 
активізацію комунікаційної взаємодії з клю-
човими стейкхолдерами на засадах прозо-
рості, відповідальності та ціннісної орієнтації; 
імплементацію кращих міжнародних прак-
тик сталого маркетингу з урахуванням регіо-
нальних особливостей і глобальних трендів  
розвитку.

Реалізація зазначених напрямів забезпе-
чує синергетичний ефект взаємодії цифрових 
технологій, ESG-принципів і маркетингової 
результативності, що формує передумови 
для довгострокової економічної стійкості під-
приємства та зміцнення його конкурентних 
позицій у глобальному ринковому просторі.
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