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Мета статті  полягає у виокремленні характерних ознак міжнародної 

маркетингової діяльності в умовах імперативізації сталого розвитку та 

інституціоналізації кліматичної адженди, що детермінує перегляд підходів до 

економічного зростання як такого. Виокремлено підходи до інтерпретації 

понять зелений маркетинг і сталий маркетинг.  Встановлено, що  зелений 

маркетинг супроводжує і пришвидшує процес озеленення економічної 

діяльності, що, в свою чергу, підсилюється  процесом свідомого озеленення 

міжнародної валютно-фінансової системи, в межах якої створюються нові 

інструменти відбору реципієнтів капіталу за цілепокладанням їхньої 

діяльності і її дотичності до внеску у сталий розвиток і зелену адженду.  

Розглянуто внесок зеленого маркетингу у досягнення Цілей сталого розвитку. 

Таксономію сталого розвитку та/або екологічності як систему класифікації, 

що визначає види діяльності, активи та сегменти доходів, які забезпечують 

досягнення ключових цілей сталого розвитку ідентифіковано як аналітичний 



інструмент для виокремлення сфер застосування зеленого маркетингу.  

Встановлено, що зелений маркетинг сприяє вирішенню двох завдань, що 

напряму кореспондують із кліматичною й сталою аджендами: покращувати 

якість довкілля та задовольняти потреби клієнтів, не допускаючи 

використання політики грінвошінгу. Виокремлено фундаментальні основи 

розробки екологічно орієнтованої концепції маркетингу. Розглянуто еволюцію 

зеленого маркетингу під впливом кліматичної адженди і виокремлено такі 

стадії його розвитку: екологічний зелений маркетинг (фаза, коли компанії 

опікуються вирішенням проблем навколишнього середовища й фокусуються на 

зменшенні руйнівного тиску на екологію); зелений маркетинг довкілля (фаза, на 

якій акцент зміщується на чисті технології, які допомогли б у розробці 

інноваційних продуктів, утилізації відходів і зменшення забруднення); сталий 

зелений маркетинг і соціально-відповідальний зелений маркетинг (фаза, на якій 

зелений маркетинг визнається не як ситуативне рішення проблеми, але як 

стала практика, що сприятиме становлення справедливої торгівлі). 

Неодозначність трактувань й відсутність уніфікованих підходів до визначенні 

того, що підпадає під критерій «зеленого», створює додатковий 

інституційний тиск на бізнес та інвесторів під час здійснення ними 

транскордонної діяльності і не дозволяє уніфікувати зелені маркетингові 

стратегії. 

 

The purpose of the article is to highlight the characteristic features of 

international marketing activities in the context of the imperative of sustainable 

development and the institutionalization of the climate agenda, which determines the 

revision of approaches to economic growth. It has been established that the climate 

agenda has a drastic effect on the global business environment: the approach to the 

perception of production factors, which, under the pressure of public opinion, may be 

boycotted, is changing; the approach to resource availability is changing, which 

affects the ability of companies to accumulate resources; the choice of one asset class 

against another is determined, which creates new and destroys established markets; 

the phenomenon of responsible consumption is being formatted, which affects 

consumer demand; the competitive environment and the balance of power in the 



market are changing; there is a revision of global value chains and global supply 

chains; approaches to regulatory support of economic activity are being reviewed in 

terms of strengthening environmental standards. 

It has been established that green marketing accompanies and accelerates the 

process of greening economic activity, which in turn is enhanced by the process of 

conscious greening of the international monetary and financial system, within which 

new tools are created for selecting capital recipients by goal-setting their activities 

and their involvement in the contribution to sustainable development and green 

ajendu. The contribution of green marketing to the achievement of the Sustainable 

Development Goals is considered. The taxonomy of sustainability and/or 

sustainability as a classification system that defines the activities, assets and income 

segments that ensure the achievement of key sustainable development goals is 

identified as an analytical tool for highlighting the scope of green marketing. It has 

been established that green marketing contributes to the solution of two tasks that 

directly correspond to the climate and sustainable goals: to improve the quality of the 

environment and to satisfy the needs of customers, avoiding the use of greenwashing 

policies. 

The effectiveness of the implementation of environmental measures and 

environmental management systems in the company is expressed in direct benefits 

that are associated with the ability to expand the product sales market, avoid 

unnecessary costs, reduce costs, save fixed assets, receive the necessary investments, 

and indirect ones, including improving the motivation of company employees, 

relations with the local population, the reputation of the company. The concept of 

ecological marketing is considered, which is one of the final stages of the concept of 

the formation of marketing in general and provides for the concept of the market, 

where environmental safety and rational use of natural resources act as a key link. 

The evolution of green marketing under the influence of climate change is considered 

and the following stages of its development are identified: ecological green marketing 

(the phase when companies deal with environmental problems and focus on reducing 

the destructive pressure on the environment); environmental green marketing (a 

phase in which the focus shifts to clean technologies that would help in the 

development of innovative products, waste management and pollution reduction); 



sustainable green marketing and socially responsible green marketing (the phase in 

which green marketing is recognized not as an ad hoc solution to a problem, but as 

an ongoing practice that promotes fair trade). 

The fundamental provisions in the development of an environmentally oriented 

marketing concept are: (1) defining the goal of marketing, taking into account 

environmental requirements; (2) fixing the concept of marketing; (3)formulating the 

marketing goal; (4) setting target priorities; (5)  integrated planning of marketing 

activities; (6) analysis and clarification of all other individual measures in the 

integrated policy of the enterprise; (7) verification and control of marketing; (8 

)creation of prerequisites for the successful implementation of the developed 

strategies; (9) creation and development of a system of industrial environmental 

control; (10) development and introduction into the practice of the enterprise of 

special incentives to achieve certain goals. Ambiguity and lack of unified approaches 

to defining what falls under the criterion of "green" creates additional institutional 

pressure on business and investors during their cross-border activities and prevents 

the unification of green marketing strategies. 
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Постановка проблеми. Кліматична адженда кардинально впливає на 

глобальне бізнес середовище: змінюється підхід до сприйняття факторів 

виробництва, які під тиском суспільної думки можуть піддаватись 

бойкотуванню; змінюється підхід до ресурсозабезпеченості, що впливає на 

здатність компаній акумулювати ресурси; детермінується вибір одного класу 



активів проти іншого, що створює нові й руйнує усталені ринки; форматується 

феномен відповідального споживання, який впливає на споживчий попит; 

змінюється конкурентне середовище і баланс сил на ринку; відбувається ревізія 

глобальних ланцюгів вартості і глобальних ланцюгів поставок; переглядаються 

підходи до нормативно-регуляторного супроводу економічної діяльності в 

частині посилення екологічних стандартів тощо.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. На думку авторського 

колективу у складі  З. Дворжаковоої Лишкової, Є. Кудлінової, П. Партлової, 

Д. Петра, різниця між традиційним і зеленим маркетингом не є очевидною [1]. І 

хоча автори не пояснюють свою позицію фактором імперативізації концепту 

сталості в бізнес процесах, що пояснюється методичною інтеграцією принципів 

Цілей сталого розвитку (ЦСР) в економічну діяльність, вони визнають, що 

кожна відповідальна організація повинна вміти впроваджувати екологічні 

рішення на кожному етапі свого бізнесу і робити акцент на розробці продуктів 

таким чином, щоб весь бізнес процес здійснював мінімально негативний вплив 

на навколишнє середовище та відповідав потребам споживачів. На противагу 

ним, Х. Лі і В. Чай [2] методологічно розмежовують поняття, що зустрічаються 

у літературі, дотичній до тематики зеленого маркетингу, як то органічний 

маркетинг, сталий маркетинг та екологічний маркетинг, оціннючи всі наведені 

різновиди понять як такі, що відображають фокус спрямованості маркетингу. 

Застосування концепції зеленого маркетингу приносить користь окремим 

стейкхолдерам, і саме зелений маркетинг стає однією з найважливіших бізнес-

стратегій, що сприяють сталому розвитку. Сталий маркетинг, за підходом Х. Лі 

і В. Чай [2], передбачає задоволення поточних потреб без шкоди для добробуту 

майбутніх поколінь, відтак застосування зеленого маркетингу є одним із 

методів реалізації на практиці сталого маркетингу, оскільки він сприяє 

збереженню та раціональному використанню обмежених ресурсів. Відтак 

обидві концепції зеленого і сталого маркетингу мають одну кінцеву мету — 



захист довкілля, з чим погоджується ряд дослідників, в числі яких  Ж. Оттман 

[3], А. Гарг [4], М. Кіноті [5],  А. Вулвертон і К. Дімітрі, які актуалізують 

обговорення контроверсійного питання щодо сумісності екологічних та 

соціальних цілей із максимізацією прибутку [6]. Для М. Грода і 

В. Чередниченко кліматична адженда і сталий розвиток нерозривні з 

глобальними і регіональними ініціативами із розвитку циркулярної економіки, 

біокономіки, біологічної економіки, циркулярної вуглецевої економіки, 

заснованої на біотехнологіях [7; 8; 9]. Відтак міжнародний маркетинг, на думку 

дослідників, нерозривно пов'язаний із корпоративною соціальною 

відповідальністю і переформатуванням цілепокладання бізнес-стратегій [10; 11; 

12] (див. Рис.1).  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Еволюція зеленого маркетингу (ЗМ) під впливом кліматичної 
адженди 

Джерело: систематизовано авторами 
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обговорення, опинившись у центрі двох важливих програм: Порядку денного в 

галузі сталого розвитку на період до 2030 року (Цілі сталого розвитку, ЦСР) та 

Паризької угоди. За підсумками, країни узгодили набір із 17 глобальних цілей 

для досягнення сталого розвитку до 2030 року. При цьому бізнес спільнота 

основну увагу акцентувала на ЦСР 8 (сприяння гідній роботі та економічному 

зростанню шляхом забезечення сталого, інклюзивного та стійкого 

економічного зростання, продуктивного працевлаштування) і ЦСР 13  

(спрямована на вжиття термінових заходів у зв'язку із зміною клімату та його 

наслідками), які прямо чи опосередковано впливають на потенціал збереження 

та/чи підвищення конкурентоспроможності, адже визначають економічну 

продуктивність [13], зайнятість, трудові права, підходи до міжнародного 

туризму, особливості доступу до банківських, страхових та фінансових послуг і 

потенціал розвитку міжнародної торгівлі. Одне із п'яти завдань у рамках ЦСР 13 

зосереджено на необхідності інтегрувати заходи щодо боротьби зі зміною 

клімату в національну політику, стратегії та планування [14]. В основі цього 

заклику  лежить визнання того, що глобальні цілі та пов'язані з ними завдання 

взаємопов'язані: успіх у досягненні конкретної мети є засобом досягнення 

інших цілей [15]. Крім того, Сторони Рамкової конвенції Організації Об'єднаних 

Націй про зміну клімату (РКЗК ООН), основного міжнародного міжурядового 

форуму для переговорів про глобальне реагування на зміну клімату, погодили 

глобальну мету адаптації відповідно до Паризької угоди, яка спрямована на 

підвищення адаптивної здатності та стійкості й зниження вразливості з метою 

сприяння сталому розвитку.  

Таксономія сталого розвитку та/або екологічності — це система 

класифікації, що визначає види діяльності, активи та сегменти доходів, які 

забезпечують досягнення ключових цілей сталого розвитку на основі умов 

прийнятності, визначених нею. Наприклад, таксономія ЄС класифікує список 

екологічно сталої економічної діяльності з пороговими значеннями та 



показниками. Китайська система «зеленої» класифікації визначає список 

активів та проєктів, які можуть фінансуватися із використанням «зелених» 

облігацій. По суті, Таксономії сталості/зеленості вносять ясність та дають 

орієнтири учасникам ринку, допомагаючи інвесторам та компаніям визначати 

екологічні види діяльності та приймати обґрунтовані рішення щодо сталої 

економічної діяльності. Зелена таксономія допомагає регулюючим органам та 

інвесторам знизити ризики «зеленого відмивання» і, таким чином, підвищити 

цілісність та знизити транзакційні витрати на ринку сталого фінансування. 

Згодом, у міру розширення ринку сталого фінансування, дедалі більше 

юрисдикцій у світі почали визнавати важливість Таксономій і розробляти свої 

схеми класифікації сталої економічної діяльності задля збільшення масштабів 

зеленого фінансування. Оскільки зелені таксономії розробляються кожною 

юрисдикцією, виникають застереження щодо фрагментації ринку.  

Непослідовність у визначенні того, що підпадає під критерій «зеленого», 

може створювати додатковий інституційний тиск на бізнес та інвесторів під час 

здійснення ними транскордонної діяльності. І хоча національні та міжнародні 

організації роблять спроби узгодити різні таксономії, щоб зменшити 

фрагментацію ринку та полегшити транскордонний потік зеленого капіталу, 

Таксономія ЄС зі сталої діяльності (EU taxonomy for sustainable activities), 

розроблена Європейською комісією, слугує своєрідним еталоном [16]. «Зелена» 

таксономія включає «зелену» банківську діяльність, «зелену» фінансову 

політику, Систему загальної екологічної та соціальної перевірки (ESDD), 

ресурси Фонду кліматичних ризиків, внутрішнє управління навколишнім 

середовищем, включаючи вимірювання вуглецевого сліду, «зелений» 

маркетинг, розкриття інформації, тоді як «зелена» таксономія фінансів [17] 

включає підходи до визначення сталого сільського господарства, детермінує 

соціально відповідальне фінансування та описує підходи до ідентифікації  типів 

фінансування, пов'язаних зі сталістю, вимоги до досліджень й розробок для 



сталих інноваційних продуктів, сталого/зеленого маркетингу, й імперативізує 

розкриття інформації про стале фінансування для банків та фінансових установ 

тощо (див. Рис.2). 

 
  

Рис. 2. Місце зеленого маркетингу в Зеленій таксономії 
Джерело: [18] 

 

Зелений маркетинг сприяє вирішенню двох завдань, що напряму 

кореспондують із кліматичною й сталою аджендами: покращувати якість 

довкілля та задовольняти потреби клієнтів, не допускаючи використання 

політики «зеленого камуфляжу» або «зеленого відмивання [грошей]» (далі - 

грінвошінг) (див. Рис.3).  

 



 
 

Рис. 3. Фундаментальні основи розробки екологічно орієнтованої 
концепції міжнародного маркетингу 

Джерело: укладено авторами 
 

 Грінвошінг — поняття, що з’явилось із середини 1980-х років для 

позначення акту введення споживачів в оману щодо екологічних методів 

компанії або екологічних перевагах продукту чи послуг. Р. Даль [19] виділив 

сім гріхів грінвошігу: (1) гріх прихованих компромісів (папір, який позначають 
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як «сталий», але у процесі виробництва завдає шкоди довкіллю); (2) гріх 

відсутності доказів (ненадання доказів того, що стверджується); (3) гріх 

неизначеності (зловживання твердженням про природність процесу); (4) гріх 

недоречності (твердження про відсутність вже заборонених законом 

складових/процесів); (5) «гріх меншого з двох лих» (при поишренні переконання, 

що обрана менш шкідлива для довкілля стратегія); (6) гріх брехні (органічні 

цигарки); (7) гріх фальшивих етикеток (сертифікати на кшталт «вода без 

ГМО»). Ефективність зеленої маркетингової стратегії, в тому числі, залежить 

від рівня застосування політики грінвошінгу, яка негативно впливає на 

репутаційну вразливість компанії.     

Висновки.  Зелений маркетинг під впливом кліматичної адженди 

пройшов декілька стадій розвитку: екологічний зелений маркетинг (фаза, коли 

компанії опікуються вирішенням проблем навколишнього середовища й 

фокусуються на зменшенні руйнівного тиску на екологію); зелений маркетинг 

довкілля (фаза, на якій акцент зміщується на чисті технології, які допомогли б у 

розробці інноваційних продуктів, утилізації відходів і зменшення забруднення); 

сталий зелений маркетинг і соціально-відповідальний зелений маркетинг (фаза, 

на якій зелений маркетинг визнається не як ситуативне рішення проблеми, але 

як стала практика, що сприятиме становлення справедливої торгівлі). Зелений 

маркетинг супроводжує і пришвидшує процес озеленення економічної 

діяльності, що, в свою чергу, підсилюється  процесом свідомого озеленення 

міжнародної валютно-фінансової системи, в межах якої створюються нові 

інструменти відбору реципієнтів капіталу за цілепокладанням їхньої діяльності і 

її дотичності до внеску у сталий розвиток і зелену адженду як таку. 

Неодозначність й відсутність уніфікованих підходів до визначенні того, що 

підпадає під критерій «зеленого», створює додатковий інституційний тиск на 

бізнес та інвесторів під час здійснення ними транскордонної діяльності і не 

дозволяє уніфікувати зелені маркетингові стратегії.  
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