
153

Економіка та управління АПК, 2024, № 1

МАРКЕТИНГ

У статті поставлено завдання проаналізувати маркетингову  
діяльність інноваційно-орієнтованих підприємств щодо забезпечення 
їх сталого функціонування на цільових сегментах ринку, встановити 
особливості розробки маркетингової стратегії інноваційного старта-
пу з урахуванням концепцій «Green Growth», циркулярної і «зеленої» 
економіки та сталого розвитку, запропонувати алгоритм просування 
екопродукції та екопослуг на ринку. Метою статті є дослідження тран-
сформації бізнес-процесів інноваційно-орієнтованих підприємств у на-
прямі реалізації зазначених принципів сталого розвитку, циркулярної 
і «зеленої» економіки та розроблення на цій основі імплементаційних 
заходів щодо їх впровадження у маркетингову стратегію підприємства 
із урахуванням основних трендів розвитку суспільства на принципах 
Industry 4.0 та економіки знань, особливо в умовах воєнного та післяво-
єнного періодів. Аргументовано, що в цих умовах актуальності набуває 
побудова теоретико-методологічного базису забезпечення конкуренто-
спроможності інноваційно-орієнтованих підприємств, зокрема, старта-
пів, шляхом розробки обґрунтованої маркетингової стратегії. Наголо-
шено на необхідності переформатування маркетингової стратегії у бік 
формування «зеленого» іміджу (екобренду) підприємства, підвищення 
екологічної свідомості та екологічної культури менеджменту та персо-
налу компанії, постачальників, партнерів, споживачів та інших контра-
гентів. Запропоновано алгоритм маркетингового просування «зеленої» 
продукції авторського інноваційно-орієнтованого стартапу, який пе-
редбачає на першому етапі планування і постановку цілей просування 
продукції за SMART-принципом із урахуванням концепцій циркуляр-
ної і «зеленої» економіки, сталого розвитку тощо. Після цього фор-
муються основні напрями стратегічного управління маркетинговою 
діяльністю, обирається релевантний маркетинговий інструментарій, 
проводиться реалізація відповідних заходів. На завершальному етапі 
здійснюється оцінювання ефективності проведеної кампанії, її окре-
мих складових, проводяться коригувальні дії, а отримані результати в 
подальшому використовуються для планування і постановки цілей на-
ступних кампаній. Доведено, що завдяки додержанню цього алгоритму 
реалізується трансформація бізнес-процесів у напрямі імплементації 
принципів сталого розвитку, концепцій «Green Growth», циркулярної і 
«зеленої» економіки у маркетингову стратегію інноваційно-орієнтова-
них підприємства з урахуванням трендів розвитку суспільства на прин-
ципах Industry 4.0 та економіки знань.
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зростання», «зелений маркетинг», циркулярна економіка, «зелена 
економіка», маркетингова діяльність, стратегія маркетингу, іннова-
ційне підприємництво, стартап, біопальне, сталий розвиток.
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Постановка проблеми та аналіз останніх 
досліджень. Сучасний етап розвитку вітчиз-
няних підприємств відбувається під впливом 
численних науково-технічних змін та супрово-
джується посиленням глобальних проблем, як 
соціально-демографічних, так і економічних 
та екологічних, що, своєю чергою, створює 
передумови до переходу на принципово новий 
етап якісного економічного зростання. Водно-
час активні бойові дії на території України, а 
також нагальна потреба відбудови економіки 
країни як у воєнний, так і післявоєнний періо-
ди обумовлюють не тільки значне підвищення 
ризиків підприємницької діяльності, а й необ-
хідність розроблення дієвої стратегії марке-
тингової діяльності щодо забезпечення ринко-
вої стійкості підприємницьких структур. Отже, 
існує необхідність урахування засад циркуляр-
ної і «зеленої» економіки при розробленні мар-
кетингової стратегії інноваційно-орієнтованих 
підприємницьких структур.

Це пояснюється і тим, що в українській 
підприємницькій практиці залишаються неви-
рішеними питання щодо раціонального приро-
до- і енергокористування, забезпечення ефек-
тивного енергозбереження тощо, актуальність 
яких в умовах військових дій тільки посилю-
ється. Безперечно, що їх вирішення потребує 
кардинального реформування, починаючи від 
усвідомлення загроз глобальних змін до роз-
роблення дієвого організаційно-економічного 
інструментарію впливу на макрорівні, а також 
мотивації підприємницьких структур модер-
нізувати складові маркетингової діяльності в 
напрямі їх відповідності сучасним концепціям 
розвитку. Вважаємо, що це насамперед торка-
ється й інноваційно-орієнтованих підприємств, 
які повинні розробляти й впроваджувати адек-
ватні маркетингові стратегії і бізнес-плани, які 
б відповідали принципам циркулярної і «зеле-
ної» економіки, сталого розвитку тощо. 

Очевидно, що успішне просування екотова-
рів на цільових сегментах ринку забезпечуєть-
ся не лише завдяки бажанню чи оголошенню 
про наміри перейти до додержання принци-
пів сталого розвитку і «зеленої економіки», а 
й вимагає їх врахування у місії, стратегічних 
програмах і планах розвитку підприємства, 
позиціонуванні товарів на цільових сегментах 
тощо. При цьому менеджмент і персонал пев-
ної компанії повинен чітко розуміти, як саме їх 
продукція чи діяльність впливатимуть на здо-
ров'я людей, навколишнє середовище тощо. І, 
як результат, у такій компанії головна та стра-
тегічні цілі її розвитку корелюють із цілями 
сталого розвитку, простежується спрямова-
ність на зменшення карбонового сліду (carbon 

print, black carbon print), на ведення соціаль-
но-відповідальної діяльності як у коротко-, так 
й довгостроковій перспективі. У результаті, 
підприємство повинно проводити детальне 
вивчення життєвого циклу продукції та вести 
пошук трансформації карбону в цьому циклі – 
від добування сировини до фази утилізації чи 
переробки продукції.

Важливим, на думку фахівців, є надання 
споживачам достовірної інформації щодо зу-
силь, які докладає компанія задля забезпечення 
«зеленого зростання» («Green Growth»), ство-
рення власного екобренду, позитивного впливу 
на навколишнє середовище, соціального роз-
витку певної території тощо. Отже, у сучасних 
умовах актуальним є активне впровадження 
принципів циркулярної і «зеленої» економіки, 
що базуються на засадах сталого розвитку і ві-
дображені в Стратегії розвитку сфери іннова-
ційної діяльності на період до 2030 року [1]. 

Зазначимо, що маркетинговий план компа-
нії формується під впливом її глобального ба-
чення щодо «зеленого зростання», її положен-
ня на ринку, а це означає, що маркетинговий 
план повинен інтегрувати всі ті цілі, які вона 
планує досягти, а також розроблені на цій ос-
нові маркетингові стратегії (формулюють, як 
саме визначені стратегічні цілі будуть досяга-
тися). Отже, план «зеленої» трансформації під-
приємства, що відображається у маркетинго-
вому плані, передбачає розробку ефективного 
маркетингового комплексу заходів задля досяг-
нення повного задоволення потреб кінцевих 
споживачів, підвищення добробуту власників 
підприємства та його капіталізації за умов до-
тримання принципів сталого розвитку.

На думку фахівців, існує декілька основних 
аспектів щодо створення ефективної і дієвої 
стратегії «зеленого маркетингу», а саме: до-
слідження ринків і вподобань, основних цін-
ностей споживачів тощо має бути основою 
розвитку сучасного підприємства, особливо 
інноваційно-орієнтованого. Тому ідеологія 
«User Experience & Customer Centric» є провід-
ним трендом сучасного маркетингу. Отже, спо-
чатку потрібно визначити особливості ринку, 
його кон’юнктуру та місткість, вивчити основ-
ні цінності й переконання споживачів, інших 
зацікавлених сторін тощо, а потім на основі 
одержаних результатів розробити маркетинго-
вий план, який буде враховувати засади цирку-
лярної і «зеленої» економіки, а головне – буде 
відповідати вимогам і запитам споживачів; за-
пропоновані продукти і послуги мають збалан-
сувати потреби споживачів у якості, зручності 
і доступності екопродуктів (екопослуг) підпри-
ємства з цілями сталого розвитку та «зеленого 



155

econommeneg.btsau.edu.ua                                                                                                 Економіка та управління АПК, 2024, № 1

зростання». 
Водночас необхідно забезпечити прозо-

рість у всьому маркетинговому комплексі на 
основі залучення споживачів до маркетинго-
вих комунікацій і просування продукції та/або 
послуг на ринок; потрібно шукати таких біз-
нес-партнерів і постачальників, які б у своїй 
діяльності також керувалися засадами сталого 
розвитку, прагнули б до «зеленого» переходу. 
Крім цього, існує необхідність у налагоджені 
співпраці компанії з усіма стейкхолдерами, 
які поділяють принципи щодо сталого роз-
витку і «зеленого зростання»; доцільно також 
розробити комплекс ключових показників для 
вимірювання ефективності діяльності підпри-
ємства і обов’язково повідомляти споживачам 
і спільноті в цілому щодо прогресу компанії у 
цьому напрямі [2].

Як показує досвід, важливою складовою 
маркетингового комплексу є диджиталізова-
ний маркетинг – маркетинг, ключовим драйве-
ром якого виступають інформаційно-комуніка-
ційні технології (ІКТ). Зокрема, дослідження 
компанії Campaign Monitor показало, що 64 % 
підприємств використовують електронний 
маркетинг для залучення клієнтів, а, за оцінка-
ми American Express, 40 % клієнтів очікують на 
обслуговування за допомогою штучного інте-
лекту. Водночас 24 % компаній впроваджують 
цифрові платформи для забезпечення автома-
тизації і прискорення обміну даними [3].

У 2008 р. Україна ввійшла до Міжнародної 
європейської інноваційної науково-технічної 
програми «EUREKA», яка є провідною відкри-
тою платформою для міжнародного співробіт-
ництва у сфері інновацій [4], а у вересні 2022 р. 
Київський національний університет імені Та-
раса Шевченка і корпорація «Науковий парк 
КНУ імені Тараса Шевченка» доєдналися до іні-
ціативи EIT HEI Initiative Європейського інсти-
туту інновацій і технологій (European Institute 
of Innovation and Technology), стали членами 
консорціуму «International Capacity Building in 
Innovation, Transfer and Entrepreneurship» with 
Focus on ShaRed Expertise in Higher Education 
Institutions (INTREPID-HEI). 

Серед відомих у всьому світі ініціатив Єв-
ропейського інституту інновацій і технологій 
у сфері сталого розвитку і раціонального ви-
користання природних ресурсів, у тому чис-
лі й руху у напрямку «зеленого енергетич-
ного переходу», необхідно назвати такі: EIT 
InnoEnergy, Deep Tech, EIT Climate KIC, EIT 
Alumni, EIT Digital. EIT InnoEnergy сприяє до-
сягненню стабільності енергетичного сектору, 
підтримує сталі технологічні інновації в галузі 
енергетики, включаючи Deep Tech-інновації. 

Такі технології спрямовані на суттєве знижен-
ня витрат на енергію, підвищення продуктив-
ності систем, зменшення викидів парникових 
газів, створення нових робочих місць і підви-
щення конкурентоспроможності енергетичної 
галузі в цілому [5]. 

Зазначимо, що ініціатива EIT Climate KIC 
є найбільшим державно-приватним партнер-
ством в ЄС, спрямованим на подолання про-
блем, пов’язаних із глобальними змінами клі-
мату на планеті, діяльність якої здебільшого 
спрямована на впровадження інновацій задля 
побудови економіки з нульовими викидами 
сполук карбону [6]. Щодо EIT Alumni, то вона 
об’єднує широку міжнародну спільноту аген-
тів трансформацій, які реалізують проєкти, за-
сновані на принципах сталого розвитку, цирку-
лярної і «зеленої» економіки, та які сприяють 
позитивному впливу на економіку ЄС і світу в 
цілому. Це досягається за допомогою впрова-
дження інновацій та ефективної підприємниць-
кої діяльності [7] Своєю чергою, EIT Digital 
сприяє впровадженню інноваційних рішень і 
технологій через європейську екосистему, що 
об’єднує понад 200 європейських корпорацій, 
стартапів, науково-дослідних установ, закла-
дів вищої освіти та інших учасників. Студенти, 
дослідники, інженери, бізнесмени і підприєм-
ці співпрацюють у цій відкритій інноваційній 
атмосфері, створюючи креативні й проривні 
рішення [8, 9]. 

Окрім того, такі відомі рамкові програми 
ЄС з досліджень та інновацій як «Горизонт Єв-
ропа» [10], Програми наукових досліджень та 
Євратом [11] також приділяють значну увагу 
проєктам у сфері «зелених» технологій та ін-
новацій.

Відомо, що у світовій практиці паралель-
но з концепцією циркулярної і «зеленої» еко-
номіки вдало співіснують концепції «Green 
Growth» («зелене зростання») та сталого роз-
витку [12, 13]. Ці концепції зорієнтовані на 
збереження навколишнього природного сере-
довища, забезпечення раціонального викори-
стання природних ресурсів та забезпечення 
соціальної справедливості. Обидві концепції 
мають на меті підвищення добробуту людей, 
зниження екологічних ризиків і загроз якості 
навколишнього середовища.

Як бачимо, концепції «Green Growth» і «зе-
леної економіки» добре узгоджуються між со-
бою, оскільки у якості кінцевої цілі передбача-
ють досягнення сталого розвитку суспільства і 
біосфери. Водночас концепція «зеленої» еконо-
міки і «Green Growth»-концепція мають і певні 
відмінності [14]. Насамперед це простежується 
у рівнях їх реалізації, оскільки перша з них має 
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на меті стратегічні цілі, спрямовані на глобаль-
ні системні виклики (найвищий рівень), а дру-
га передбачає екологізацію продуктів, послуг, 
процесів, технологій тощо, і це є дещо низьким 
рівнем. При цьому обидві концепції спрямовані 
на гармонізацію трьох складових суспільного 
життя – економічної, екологічної та соціальної 
сфер, тобто, є багатоаспектними, коли на пер-
ший план висуваються саме взаємозв’язки між 
економікою, природою і соціумом. 

Отже, за своїм змістом зазначені концеп-
ції – це певний алгоритм дій для забезпечення 
трансформації національної економічної сис-
теми (або певної галузі) у бік сталого і збалан-
сованого розвитку, раціонального використан-
ня природних ресурсів та задоволення потреб 
суспільства у безпечному навколишньому се-
редовищі. Тобто, «зелену» економіку можна 
представити як практично зорієнтовану кон-
цепцію досягнення сталого розвитку суспіль-
ства і біосфери.

Узагальнюючи вищезазначене, доходи-
мо висновку, що забезпечення збалансовано-
го розвитку суспільства потребує «зеленого 
енергетичного переходу» і передбачає комп-
лексні зміни у всіх секторах національної 
економіки. Але, незважаючи на значну кіль-
кість досліджень з теми «зеленого переходу» 
і сталого розвитку, а також щодо використання 
альтернативних джерел енергії, раціонально-
го природокористування тощо, залишається 
багато невирішених і дискусійних питань, які 
вимагають проведення досліджень у напря-
мі імплементації концепцій сталого розвитку, 
циркулярної і «зеленої» економіки, «зеленого 
зростання» в маркетинговій діяльності іннова-
ційних підприємств. 

Зважаючи на вищесказане, нами було по-
ставлено такі завдання дослідження: провести 
аналіз маркетингової діяльності інноваційно-о-
рієнтованих підприємств в аспекті забезпечення 
їх сталого функціонування на цільових сегмен-
тах ринку; встановити особливості розробки 
маркетингової стратегії інноваційного старта-
пу з урахуванням концепцій «Green Growth», 
циркулярної і «зеленої» економіки та сталого 
розвитку; запропонувати алгоритм просування 
екопродукції та екопослуг на ринку. 

Мета дослідження. Метою статті є дослі-
дження трансформації бізнес-процесів іннова-
ційно-орієнтованих підприємств у напрямі реа-
лізації принципів сталого розвитку, циркулярної 
і «зеленої» економіки та розроблення на цій ос-
нові імплементаційних заходів щодо їх впрова-
дження у маркетингову стратегію із урахуван-
ням сучасних трендів розвитку суспільства на 
принципах Industry 4.0 та економіки знань.

Матеріал і методи дослідження. До-
слідження побудоване на вивченні, узагаль-
ненні та критичному осмисленні світового 
і вітчизняного досвіду щодо імплементації 
засад циркулярної і «зеленої» економіки в 
управління маркетинговою діяльністю інно-
ваційних підприємств. У процесі досліджен-
ня використовувалися прийоми системного, 
ситуаційного, порівняльного та економіч-
ного аналізів для вивчення особливостей 
імплементації засад циркулярної і «зеленої» 
економіки, сталого розвитку, «зеленого» 
маркетингу, екологічного менеджменту тощо 
у діяльність інноваційно-орієнтованих стар-
тапів. Зазначені прийоми застосовувалися 
під час вивчення впливу елементів комплек-
су маркетингу на споживача й аналізі підхо-
дів різних авторів до цього питання. Комп-
лексний, структурно-логічний і динамічний 
підходи використовувалися для розроблення 
алгоритму маркетингового просування «зе-
леної» продукції на ринку. Для цього вико-
ристовувалися також методи систематизації 
та узагальнення, методи адаптації релевант-
ного інструментарію маркетингу до «Green 
Growth»-концепції і концепцій сталого роз-
витку, циркулярної і «зеленої» економіки. 

Результати дослідження та обговорення. 
На основі критичного аналізу наукових дже-
рел [3] встановлено, що під маркетинговою 
діяльністю, як правило, розуміють такі види 
діяльності, як: діяльність, спрямовану на задо-
волення потреб споживачів і пов’язану зі здійс-
ненням функцій маркетингу; діяльність, яка 
надає змогу пристосовувати виробництво до 
вимог ринку; творчу управлінську діяльність у 
системі маркетингу; важливу складову вироб-
ничо-збутової діяльності. 

Встановлено, що більшість дослідників під 
маркетинговою діяльністю розуміють процес 
виявлення і задоволення попиту споживачів, а 
також сукупність можливостей та дій підпри-
ємства у цьому напрямі. Наголошується, що ця 
діяльність передбачає так звану управлінську 
концепцію – систему планування, ціноутворен-
ня, просування і управління виробничо-збуто-
вою діяльністю, що заснована на комплексно-
му аналізі ринку. Серед основних принципів 
маркетингової діяльності підприємства фахів-
ці відзначають інноваційний підхід, програм-
но-цільове управління, орієнтацію на попит, 
поєднання методів кількісного і якісного ана-
лізу ринку, єдність інформаційного і фізичного 
маркетингу, електронний маркетинг, логістичну 
модель організації, перетворення маркетингу на 
«центр» прибутку, пріоритетне кадрове забезпе-
чення тощо [3].
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У сучасному диджиталізованому суспільстві 
інновації, зокрема, й у сфері «зеленого перехо-
ду», нерозривно пов’язані із впровадженням в 
усі сфери діяльності людини штучного інтелек-
ту, досягненнями ІКТ, застосуванням екологічно 
прийнятних і ресурсоощадних технологій [13]. 
На думку дослідниці І. Г. Миколенко [16], тран-
сформація маркетингового управління, тобто, 
перехід від збутової до інноваційно-маркетин-
гової концепції управління підприємством, пе-
редбачає узгодження маркетингової системи як 
із зовнішнім середовищем, так і з іншими сфе-
рами управління. У цьому аспекті заслуговує на 
увагу думка дослідників [3] про те, що в умовах 
нестабільності середовища маркетингова діяль-
ність потребує докорінної зміни маркетингових 
стратегій, імплементації підходів до маркетин-
гового менеджменту і «зеленого зростання», 
диверсифікації інструментарію маркетингових 
інформаційних комунікацій. 

Відомо, що задля досягнення «зеленого 
енергетичного переходу» та всебічної під-
тримки «зеленого зростання» у світі реалі-
зується багато стартапів, зокрема, SolarCity, 
Powerpack, Powerwall, Ecoisme, Go  To-U, 
SolarGaps, CA UGrid, GreenFuel, E-Lin, мережа 
«TOKA», Sirocco Energy, eCozy, WallSwitch від 
Ajax Systems, Carbominer для локального улов-
лювання CO2 з повітря та інші, досвід діяль-
ності і маркетингового забезпечення яких теж 
потребують певного узагальнення і врахування 
у практиці вітчизняних інноваційно-орієнтова-
них підприємств [13]. 

Важливо уточнити дефініцію терміну 
«трансформація», який автори у науковій праці 
[17, с. 50] пропонують трактувати як «… якісні 
перетворення маркетингової системи підпри-
ємства, що уможливлює перехід на принципо-
во новий рівень її функціонування й розвитку, 
який здійснюється послідовно та безперервно 
на всіх етапах». Отже, дослідники акцентують 
увагу на активному переході маркетингової 
системи у якісно новий стан, який відповідати-
ме сучасним тенденціям – глобалізації, диджи-
талізації, клієнтоцентричності та кластеризації 
і «зеленому зростанню» економіки.

Своєю чергою, застосування принципів 
маркетингового менеджменту надає змогу 
швидко реагувати на зміни у зовнішньому се-
редовищі та досягати соціально-економічного 
ефекту. Водночас маркетинговий менеджмент 
потрібно розглядати тільки у контексті ціліс-
ної системи управління підприємством [18]. У 
зв’язку з цим дослідники Г. Рзаєв та І. Король-
чук [15] запропонували такі підходи до управ-
ління маркетинговою діяльністю, як системний, 
процесний, комплексний та організаційний.

Узагальнимо особливості розробки мар-
кетингової стратегії та комплексу маркетин-
гу інноваційно-орієнтованого підприємства, 
які нами було обґрунтовано при розробці та 
впровадженні інноваційного стартап-проєкту 
«Bioenergy-Startup». Цей стартап призначений 
для вдосконалення способу отримання еколо-
гічно дружнього біодизельного пального. За-
гальновідомо, що реалізація стартап-проєкту 
та його функціонування на ринку як повноцін-
ної компанії вимагає не тільки удосконалення 
підходів до управління його діяльністю, а й 
застосування релевантного і сучасного марке-
тингового інструментарію, його періодичного 
оновлення та доповнення із урахуванням змін 
ринкового середовища [13, 19]. 

Актуальність цього питання пояснюється 
тим, що маркетинг вже давно став інструмен-
том підвищення конкурентоспроможності під-
приємства на ринку, формування його позитив-
ного іміджу в соціально-економічному серед-
овищі. Практично будь-яка діяльність у сфері 
маркетингу пов'язана з пошуком й аналізом ін-
формації про ринок, аналогічні чи споріднені 
товари, про споживачів, посередників, поста-
чальників, конкурентів тощо. Отже, маркетинг 
потрібно розглядати не як складову елементів 
управління підприємством, а як його головну 
функцію, яка визначає зміст усієї виробничої 
та економічної діяльності підприємства.

Своєю чергою, маркетинг має спиратися на 
ефективний і дієвий інструментарій. Це насам-
перед такі найважливіші елементи маркетингу, 
як 4P (Marketing Miх – комплекс маркетингу 
або маркетинг-мікс), зокрема: Product (продукт 
чи товар), Prісе (ціна), Place (місце, збут, розпо-
діл) та Promotion (просування). Цей інструмен-
тарій є вибором такого співвідношення клю-
чових елементів, які сприяють формуванню 
конкурентних переваг продукту на цільових 
сегментах ринку та його привабливості для по-
тенційних споживачів.  

На думку деяких дослідників, останніми 
роками перелік елементів Marketing Mix знач-
но розширився. До нього, зокрема, увійшли ще 
кілька Р: Реорlе (люди), Рersonal Selling (пер-
сональний продаж) та Рackage (упаковка) та ін. 
Наприклад, дослідник С. Я. Касян вважає, що 
маркетингові процеси підприємств у системі 
Marketing Mix віддзеркалює система 12P [20]. 

У цьому випадку маркетингова стратегія 
підприємства міститиме вже комплекс інстру-
ментарію з 12 дієвих маркетингових інструмен-
тів, а саме: Product – товар; Price – ціна; Place – 
канали збуту; Personnel-marketing – внутрішній 
маркетинг; Points of contacts – пункти контакту 
зі споживачами; Process of sales – процес прода-
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жу; Points of feedback – отримання зворотного 
зв’язку від клієнтів; Positioning / Differentiation – 
позиціонування і диференціація маркетингових 
заходів; Promotion & Public relations – просуван-
ня i PR; Participation – приваблення спожива-
чів; Program of loyalty – програми лояльності; 
Politics of social responsibilit» – політика соці-
альної відповідальності [21, 22]. 

Проте існують і думки фахівців стосовно 
того, що конфігурація Marketing Mix нібито 
не вносить нічого нового до маркетингових 
стратегій підприємства. Тому, наприклад, ав-
тор роботи [20] пропонує до маркетингового 
комплексу включати ще такі складові, як 4A 
(Acceptability – допустимість, Affordability – 
можливість закупівлі, Availability – доступ-
ність, Awareness – поінформованість); 4E 
(Еthics – етика, Еsthetics – естетика, Еmotions 
– емоції, Еternities – єдність); 2P  +  2C  +  3 
(Personalisation – персоналізація, Privacy – при-
ватність, Customer Service – споживчий сервіс, 
Community – спільнота, Site – інтернет-сторінка 
чи веб-ресурс, Security – безпека, Sales Promotion 
– просування) [21]. Вважаємо, що Marketing Mix 
типу 2P  +  2C  +  3S доцільніше застосовувати 
здебільшого в інтернет-маркетингу, зважаючи 

на те, що за IT-технологіями – майбутнє світо-
вої економіки. 

Отже, узагальнюючи вищесказане, ми про-
понуємо авторську схему (рис. 1), яка відобра-
жає вплив елементів комплексу маркетингу на 
споживача. Згідно з цією схемою, на споживача 
впливають не тільки чотири найважливіші еле-
менти комплексу маркетингу 4P, а й складові 
4A, 4E та 2P + 2C + 3S. Проте зазначимо, що, 
незалежно від того, застосовується класична 
формула 4P або інша формула з наведеного пе-
реліку, комплексність і системність мають бути 
обов’язковими елементами маркетингової діяль-
ності інноваційно-орієнтованого підприємства. 

Це стосується не тільки цілісної системи, а 
й окремих її складових. Наприклад, всі елемен-
ти комплексу 4P перебувають у взаємозалеж-
ності, а тому розробка політики підприємства 
по кожній із складових відбувається у чітко 
визначеній послідовності. Так само систем-
ним має бути й проведення маркетингових 
досліджень підприємством, що передбачають 
збирання, оброблення і аналіз даних за такими 
напрямами, як дослідження ринку, поведінки 
споживачів, товарної, цінової, збутової та роз-
подільчої політики [23].

Рис. 1. Вплив елементів комплексу маркетингу Marketing Miх на споживача

Джерело: сформовано авторами на основі аналізу [20–22]. 
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Своєю чергою, маркетингові стратегії як 
комплекс заходів, що націлені на досягнення 
поставлених маркетингових цілей, мають на 
меті зорієнтувати компанію на досягнення по-
ставлених цілей у конкретних умовах ринку; 
встановити конкурентні переваги та підви-
щити конкурентоспроможність підприємства; 
мінімізувати ризики; розробити план розвит-
ку підприємства та позиціонування його на 
ринку; визначити і детально вивчити цільову 
аудиторію з метою розробки оптимальних 
методів залучення й утримання клієнтів. Ос-
новні етапи вибору і реалізації маркетингової 
стратегії інноваційного підприємства у вза-
ємозв’язку з описаними вище концепціями 
сталого розвитку, циркулярної і «зеленої» еко-
номіки представлено на рисунку 2.

Отже, в контексті «зеленого енергетич-
ного переходу», концепцій «Green Growth» та 
сталого розвитку, а також враховуючи описані 
вище типи комплексів маркетингу Marketing 
Mix, важливо розробити для досліджувано-
го стартапу систему маркетингового інстру-

ментарію, впровадження якого формувало б 
конкурентні переваги проєкту, зокрема, еко-
логічно дружні. Очевидно, що ці конкурентні 
переваги повинні корелювати із принципами 
циркулярної і «зеленої» економіки [12, 13]. 
Це, зокрема, й заходи з ощадливого викори-
стання енергії, збереження запасів природних 
ресурсів тощо, а також такі, що сприятимуть 
декарбонізації виробництва і мінімізації кар-
бонового сліду, запобігаючи змінам клімату 
на планеті. 

«Зелений маркетинг» як інструмент рин-
кової діяльності повинен забезпечувати опти-
мальну швидкість просування екологічно 
дружньої продукції (або екопослуг), з якою 
співвідносяться найбільш вигідні темпи її 
продажу та обігу мінімальних витрат на збе-
рігання запасів, а також є можливість повні-
стю задовольнити споживчий попит. У тако-
му випадку «зелений маркетинг» виступає у 
якості прискорювача (каталізатора) процесів, 
що відбуваються у системі «виробництво-об-
мін-споживання» [27].

Рис. 2. Основні етапи вибору і реалізації маркетингової стратегії інноваційного підприємства 
у взаємозв’язку з екологічно зорієнтованими концепціями

Джерело: сформовано авторами на основі [24–26].
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Рис. 3. Алгоритм маркетингового просування продукції інноваційного стартапу «Bioenergy-Startup»

Джерело: авторська розробка.

На рисунку 3 схематично показано розробле-
ний для проєкту «Bioenergy-Startup» алгоритм 
маркетингового просування «зеленої продук-
ції» – відновлювальних біологічних видів ди-
зельного пального на вітчизняний ринок паль-
ного та мастильних матеріалів. Запропонований 
алгоритм маркетингового просування «зеленої» 
продукції авторського стартапу на першому 
етапі передбачає планування і постановку цілей 
просування продукції за SMART-принципом із 
урахуванням концепцій циркулярної і «зеленої» 
економіки, сталого розвитку тощо. 

Зазначимо також, що алгоритм просуван-
ня «зеленої» продукції стартапу проводиться 
із урахуванням не тільки засад вищеописа-
них екологічно зорієнтованих концепцій та їх 
імплементації у діяльність інноваційного під-
приємства, а й з урахуванням основних прин-
ципів маркетингу 4P і мінімізації потенційних 
екологічних ризиків від використання для жи-
влення авто- і спецтранспорту, котельних уста-
новок, традиційного викопного дизельного 
пального тощо. 

Після цього передбачено формування ос-
новних напрямів стратегічного управління 
маркетинговою діяльністю, підбір релевантно-
го маркетингового інструментарію та здійснен-
ня відповідних заходів. На завершальному ета-
пі проводиться оцінка ефективності кампанії 
та її окремих складових, здійснюються коригу-
вальні дії, а отримані результати в подальшому 
використовують для планування і постановки 
цілей наступних кампаній.

Висновки. Отже, проведене досліджен-
ня надає змогу дійти висновку, що для вико-
нання поставлених цілей сталого розвитку, 
«зеленого переходу» і «зеленого зростання» 
необхідно, по-перше, на національному рівні 
розробити цілісну й дієву стратегію, яка пе-
редбачала б проведення наукових досліджень 
у сфері розробки «зелених» технологій і вдо-
сконалення існуючих на принципах циркуляр-
ної і «зеленої» економіки та сталого розвитку. 
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По-друге, імплементація «Green Growth»-кон-
цепції і відповідних маркетингових стратегій 
інноваційно-орієнтованих підприємств по-
требує застосування ефективного й дієвого 
маркетингового інструментарію, який, сво-
єю чергою, має на меті «зелене зростання» 
економіки та сталий розвиток підприємств. 
По-третє, визначальним концептом «зеленого 
зростання» є перехід підприємств до енергое-
фективного, ресурсозберігаючого, інновацій-
ного та соціально зорієнтованого розвитку, 
який спирається на забезпечення балансу між 
природою, виробництвом і суспільством та 
передбачає активне залучення ІКТ, новітніх 
екологічно дружніх технологічних рішень. 

Доведено, що на сьогодні інноваційним 
підприємствам вже недостатньо застосовува-
ти екологічні підходи лише для розроблення 
нового екопродукту (екопослуги) або для ско-
рочення енерго- та інших витрат. На сьогодні 
важливо застосовувати новітній маркетин-
говий інструментарій на засадах «зеленої» 
економіки, створювати власний екоімідж 
(екобренд) підприємства задля завоювання 
довіри споживачів та гідного місця на ринку. 
Очевидно, що імплементація маркетингово-
го інструментарію і маркетингової стратегії, 
відповідно до концепцій «зеленого зростан-
ня» і циркулярної та «зеленої» економіки, а 
також сталого розвитку суспільства і біосфе-
ри з активним залученням засобів ІКТ і штуч-
ного інтелекту надасть змогу, на нашу думку, 
не лише сформувати конкурентоспроможну 
інноваційну маркетингову стратегію підпри-
ємства, але й забезпечить підвищення якості 
його управління та подальшого ефективного 
розвитку. 

У дослідженні висвітлено вплив елемен-
тів комплексу маркетингу на споживача – чо-
тирьох найважливіших складових комплексу 
маркетингу 4P, а також 4A (допустимість, мож-
ливість закупівлі, доступність, поінформова-
ність), 4E (етика, естетика, емоції, єдність) 
та 2P + 2C + 3S (персоналізація, приватність, 
споживчий сервіс, спільнота, веб-ресурс, без-
пека, просування). Обґрунтовано алгоритм 
маркетингового просування «зеленої» про-
дукції авторського стартапу, який на першо-
му етапі передбачає планування і постановку 
цілей просування продукції за SMART-прин-
ципом із урахуванням концепцій циркуляр-
ної і «зеленої» економіки, сталого розвитку 
тощо. Після цього передбачено формування 
основних напрямів стратегічного управління 
маркетинговою діяльністю, підбір релевантно-
го маркетингового інструментарію, реалізацію 
відповідних заходів. 

На завершальному етапі алгоритм перед-
бачає здійснення оцінювання ефективності 
проведеної кампанії та її окремих складових, 
проведення коригувальних дій, а отримані 
результати в подальшому можуть бути вико-
ристаними для планування і постановки цілей 
наступних кампаній. Таким чином, реалізу-
ється трансформація бізнес-процесів у напря-
мі імплементації принципів сталого розвитку, 
концепцій «Green Growth», циркулярної і «зе-
леної» економіки у маркетингову стратегію ін-
новаційно-орієнтованих підприємств із ураху-
ванням основних трендів розвитку суспільства 
на принципах Industry 4.0 та економіки знань, 
особливо в умовах воєнного та післявоєнного 
періодів.

Подяка. Автори висловлюють щиру вдяч-
ність колегам, які завдяки порадам, зауважен-
ням і побажанням сприяли цьому досліджен-
ню. Особливу подяку висловлюємо к.  хім. н., 
доценту О. І. Василькевичу і завідувачу лабо-
раторією М. Б. Степанову за допомогу у реа-
лізації інноваційного екоорієнтованого стар-
тап-проєкту.
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Implementation of the principles of circular 
and «green» economy in the strategic management 
of marketing activities of innovation-oriented enter-
prises in the war and post-war conditions

Kofanov O., Kofanova O. 
The paper aims to analyze the marketing activities 

of innovation-oriented enterprises to ensure their sus-
tainable operation in the target market segments, and to 
identify the specific features of developing a marketing 
strategy for an innovative startup taking into account 
the concepts of «Green Growth», circular economy and 
sustainable development, and to propose an algorithm 
for promoting eco-products and eco-services in the 

market. In this regard, the purpose of the article is to 
study the transformation of business processes of inno-
vation-oriented enterprises towards the implementation 
of the principles of sustainable development, circular 
and «green» economy and, on this basis, to develop im-
plementation measures for their introduction into the 
marketing strategy of an enterprise, taking into account 
the main trends in the development of society based 
on the principles of Industry 4.0 and the knowledge 
economy, especially in the conditions of the war and 
post-war periods. It is argued that in these conditions 
it is important to build a theoretical and methodolog-
ical framework for ensuring the competitiveness of 
innovation-oriented enterprises, in particular, startups, 
by developing a strong marketing strategy; the need 
to reformat it towards the development of a «green» 
image (eco-brand) of the enterprise, increasing envi-
ronmental awareness and environmental culture of the 
company’s management and staff, suppliers, partners, 
consumers, and other counterparties is emphasized. 
As a result of the analysis, an algorithm for marketing 
promotion of «green’ products of the author's innova-
tion-oriented startup was proposed. In the first stage, 
the algorithm involves planning and setting goals for 
product promotion according to the SMART principle, 
taking into account the concepts of circular and «green» 
economy, sustainable development, etc. After that, the 
main directions of strategic management of marketing 
activities are formed, relevant marketing tools are se-
lected, and relevant measures are implemented. At the 
final stage, the effectiveness of the campaign, its com-
ponents, etc. is evaluated, corrective actions are taken, 
and the results are used to plan and set goals for the 
next campaigns. Thus, the transformation of business 
processes towards the implementation of the principles 
of sustainable development, the concepts of «Green 
Growth», circular and «green» economy into the mar-
keting strategy of innovation-oriented enterprises, tak-
ing into account the main trends in the development of 
society based on the principles of Industry 4.0 and the 
knowledge economy, is being implemented. 

Key words: «green energy transition», «green 
growth», «green marketing», circular economy, 
«green» economy, marketing activities, marketing 
strategy, innovative entrepreneurship, startup, biofuel, 
sustainable development. 
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