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У статті розглянуто стратегічні аспекти ведення сучасного промислового бізнесу. Досліджено еволю-
цію розвитку теорії маркетингу у процесі трансформаційних змін економічних систем. Розкрито особливос-
ті застосування маркетингу на промисловому ринку. Визначено сучасну парадигму маркетингової системи. 
Окреслено концептуальні підходи до стійкого розвитку промислових підприємств і формування маркетингу 
стійкості. Визначено, що маркетинг є системним утворенням, видом підприємницької діяльності, функцією 
управління, соціальним процесом, науковою дисципліною, філософією бізнесу; охоплює всі сфери людської 
діяльності; здійснюється у сфері обміну з метою забезпечення потреб споживачів і, опосередковано, досяг-
нення ефективності діяльності.

Ключові слова: промислове підприємство, маркетингова система, конкурентоспроможність, ефективність, 
інновації, цифровізація, ключові компетенції, державне-приватне партнерство, стійкий розвиток.

В статье рассмотрены стратегические аспекты ведения современного промышленного бизнеса. Иссле-
дована эволюция развития теории маркетинга в процессе трансформационных изменений экономических 
систем. Раскрыты особенности применения маркетинга на промышленном рынке. Определена современ-
ная парадигма маркетинговой системы. Очерчены концептуальные подходы к устойчивому развитию про-
мышленных предприятий и формированию маркетинга стойкости. Определенно, что маркетинг является 
системным образованием, видом предпринимательской деятельности, функцией управления, социальным 
процессом, научной дисциплиной, философией бизнеса; охватывает все сферы человеческой деятельности; 
осуществляется в сфере обмена с целью обеспечения потребностей потребителей и, опосредствовано, до-
стижения эффективности деятельности.

Ключевые слова: промышленное предприятие, маркетинговая система, конкурентоспособность, эффек-
тивность, инновации, цифровизация, ключевые компетенции, государственно-частное партнерство, устойчи-
вое развитие.

The article deals with the strategic aspects of conduct the modern industrial business. The evolution of develop-
ment of marketing theory in the process of transformation changes of the economic systems is investigated.  
The features of application the marketing at the industrial market are exposed. The modern paradigm of the market-
ing system is certain. Сonceptual approaches to sustainable development of industrial enterprises and forming the 
sustainable marketing are outlined. Certainly, that marketing is system formation; the type of entrepreneurial activity, 
a management function, a social process, scientific discipline, business philosophy; embraces all spheres of human 
activity; comes true in the field of exchange with the aim of providing of necessities of consumers and, mediated, 
achievement of activity efficiency. The concept of «sustainability of the marketing system» was introduced, which 
is proposed to be interpreted as the ability to form, to develop and long time to support the competitive edges of in-
dustrial business, providing the proper level of it's capitalization in the conditions of dynamic development of market 
environment and despite influence of risk and vagueness of marketing environment factors, at what it is suggested 
to take into account such types of firmness of the sustainability of the marketing system, as marketing, productive, 
administrative, financial firmness, investment-innovative, social, ecological, partner, informative. Under the «partner 
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marketing of industrial enterprise» is suggested to understand the forming of partner relations in the process of col-
laboration with other subjects of market on mutually beneficial basis and trust with the aim of increase of efficiency of 
productive and market activity of enterprise, receipt the competitive edges, sustainable development on a long-term 
prospect due to access to innovative technologies and creation of unique consumer value for maximal satisfaction of 
market demand in the industrial products on all levels of marketing environment. In of turn, «sustainable marketing 
of industrial enterprises», is suggested to understand – as strategic conception of business that is base on holistic 
conception of marketing, first of all on the partner marketing, innovative marketing, social-ethic marketing, ecological 
marketing, marketing 4.0, stakeholders marketing, that is oriented to providing of sustainable development of indus-
trial enterprises – high competition position at the market, capitalizations of brand on condition of innovative goods 
production; achievement of maximal satisfaction of all stakeholders and society for due to the social responsibility 
in the partner relations system, іmplementation of scientific and technical achievements and introduction of modern 
technologies to the chainlet of consumer value creation; «public-private partnership at the industrial market», is as 
an institute of mutually beneficial partner relations of the state and sole proprietors of industry, on the base of that 
symbiosis and association of resources, experience and knowledge of both parties sent to the decision of public-
ly-meaningful social and administrative tasks on principles of equality and freedom on condition of satisfaction of 
all concerned parties are formed. It will assist deepening to catigorical apparatus of economic theory in terms of 
marketing and marketing activity. 

Keywords: industrial enterprise, marketing system, competitiveness, efficiency, innovation, digitalization, core 
competencies, public-private partnership, sustainable development. 

Постановка проблеми. Досвід провідних 
країн світу та наслідки структурної і системної 
перебудови більшості сегментів національ-
ного господарства переконливо свідчать, що 
реальні зрушення в напрямі формування пере-
думов стійкого розвитку як держави загалом, 
так і окремих регіонів, галузей досягаються 
за рахунок активізації економічної діяльності 
суб’єктів господарювання. Особлива роль у 
цьому процесі відводиться підприємствам про-
мислового комплексу. Сучасні ринкові умови 
розвитку вітчизняної економіки характеризу-
ються загостренням конкурентної боротьби 
між виробниками. Відповідно, за таких умов, 
роль маркетингу значно зростає в якості однієї 
із стратегічних систем підприємства, яка 
забезпечує зв’язок із зовнішнім середовищем, 
з огляду на що виникає необхідність у роз-
робці ефективної маркетингової системи для 
забезпечення стійкого розвитку промислових 
підприємств з метою безперервного інновацій-
ного розвитку технологічних та управлінських 
процесів, формування конкурентоспромож-
ного виробництва, створення унікальної спо-
живчої цінності на ринку В2В з урахуванням 
соціальної та екологічної складових. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Дослідження маркетингової діяльності 
на промислових підприємствах здійсню-
вали такі вчені, як: І. Акімова, М. Долинська, 
Р. Фатхутдинов, Є. Крикавський, Л. Романова, 
О. Тєлєтов, Ф. Уебстер, Г. Хардінг, Н. Чухрай, 
О. Юлдашєва. Різні аспекти стійкого розвитку 
промислових підприємств досліджувалися у 
працях таких вчених, як: І. Акулова, Я. Бош, 
Г. Багієв, О. Дуброва, Ф. Котлер, О. Слобод-
чикова, О. Юлдашева, Дж. Вебер, Е. Лоуренс 
та багато інших.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Слід визнати, що, незважаючи на 
підвищену увагу з боку українських і зарубіж-
них дослідників до маркетингової діяльності 
у промисловій сфері, проблематика стійкого 
розвитку промислових підприємств є менш 
вивченою, ніж загальний її напрямок, Тому 
ряд питань потребують подальшого вивчення. 
Метою даного дослідження є обґрунтування 
теоретичних та практичних засад форму-
вання маркетингової системи в забезпеченні 
стійкого розвитку промислових підприємств.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Економічні реформи, проведені в 
Україні, створюють певну основу для розви-
тку промислових підприємств країни на основі 
формування нових внутрішніх економічних від-
носин, заснованих на принципах маркетингу. 
Досвід низки зарубіжних компаній показує, 
що одним з перспективних підходів з забезпе-
чення стійкості підприємства є формування і 
розвиток маркетингової системи підприємства, 
яка зміцнюється за рахунок створення сприят-
ливого оточення з дистриб'юторів, постачаль-
ників, споживачів і інших учасників бізнесу. 
В якості головного важеля підтримки даної 
системи виступають інновації, привабливі 
для клієнтів і партнерів. Основою маркетин-
гової стратегії стають тісні виробничі зв'язки з 
партнерами, полегшення доступу до ресурсів 
всіх видів, визначення напрямків розвитку та 
фінансування бізнесу. Для успішного функці-
онування маркетингової системи дуже важли-
вий маркетинговий організаційний підхід. Якщо 
окремі сегменти даної системи підпорядкувати 
певним функціям або бізнес-групам, то ці сег-
менти швидше будуть відображати інтереси 
окремих власників бізнесу, ніж служити потре-
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бам клієнтів. Коли ж все елементи бізнес-
системи об'єднані в одному маркетинговому 
просторі, з'являється можливість ефективно 
відповідати на запити клієнтів, мобілізувавши 
для цього необхідні ресурси.

Найбільш важливим є те, що в центрі даної 
системи знаходиться клієнт. Сприйняття клі-
єнтом всієї діяльності підприємства створює 
імідж торгових марок, визначаючи в кінцевому 
підсумку його успіх в бізнесі. На наш погляд, 
маркетингова система націлена на задово-
лення потреб клієнта, що дозволяє підпри-
ємству безперервно покращувати свою здат-
ність завойовувати і утримувати споживачів. 
У зв'язку з цим управління взаємовідносинами 
з клієнтами стає ядром успішної маркетинго-
вої стратегії бізнесу. Використовуючи своє 
знання клієнтів, підприємства можуть краще 
виявляти нові можливості продажів і встанов-
лювати їх пріоритети, використовувати нові 
способи позиціонування на ринку, прискорю-
вати розробку інноваційних продуктів і послуг, 
а також зміцнювати взаємини зі споживачами 
та бізнес-партнерами. Завдяки підвищенню 
лояльності покупців підприємство може роз-
раховувати на збільшення доходів. Швидка 
адаптація бізнес-процесів до мінливих ринко-
вих умов і потреб клієнтів створює додаткові 
конкурентні переваги.

Вигоди від залученості партнерів у марке-
тингову систему бізнесу отримують як струк-
турні підрозділи підприємства, орієнтовані на 
взаємодію з клієнтами, так і допоміжні. Мар-
кетингова система забезпечує злагоджену 
роботу не тільки відділів маркетингу, прода-
жів і обслуговування, а й діяльність в галузі 
фінансів, управління персоналом, розробки 
нових продуктів і управління логістикою, у 
тому числі управління запасами, підбір поста-
чальників, обробка замовлень, доставка 
товару. Кожне підприємство, вибудовуючи 
свою маркетингову систему, має приділяти 
особливу увагу не тільки вивченню і підтримці 
зв'язків зі своїми клієнтами, а й розвитку парт-
нерських відносин. Управляючи всім циклом 
партнерських відносин, підприємство отри-
мує можливість прикріпити існуючих і потен-
ційних клієнтів до потрібних торгових партне-
рів відповідно до їхнього профілю. При цьому 
взаємовигідному підході організація, з одного 
боку, отримує доступ до даних про роботу 
партнера, його потенційних клієнтів, фактич-
них обставин і подальші дії, а з іншого боку, 
надає своїм партнерам знання, інструменти 
та консультації, необхідні для більш ефектив-
них продажів і обслуговування клієнтів. 

Для забезпечення конкурентних переваг 
в умовах мережевої системи, використання 
цифрових технологій, на наш погляд, дасть 
можливість швидко впроваджувати нові 
моделі ведення бізнесу, що виходять за рамки 
традиційних ланцюжків створення споживчої 
цінності і охоплювати цілі мережі, орієнтовані 
на клієнтів і попит. Підприємствам необхідно 
удосконалювати операційні процеси відно-
син з клієнтами і партнерами. Це може бути 
збільшення продуктивності і ефективності 
шляхом раціоналізації наскрізних бізнес-про-
цесів, зниження вартості запасів і поліпшення 
процесів від прийняття замовлення до над-
ходження платежів. Більш надійні бізнес-про-
цеси допоможуть підвищити рівень обслуго-
вування і скоротити витрати.

З наукової точки зору мережева система 
являє собою замкнуту систему, яка характе-
ризується певною стійкістю розвитку, вима-
гаючи мінімального впливу ззовні. Під мере-
жевою системою слід мати на увазі, у першу 
чергу, партнерські і клієнтські мережі. Спіль-
ність клієнтів, партнерів і підприємства, їх 
взаємодію на державно-приватному рівні як 
раз і формує маркетингова система промис-
лового підприємства. Основним завданням 
маркетингової системи є інвестиції у розви-
ток: зростання бізнесу, капіталізацію влас-
ного бренду і отримання більшого прибутку 
завдяки продажу більшого обсягу продукції та 
послуг за допомогою партнерів. Таким чином, 
синергетична маркетингова система вклю-
чає в себе співробітників, клієнтів і партнерів, 
постійно створюючи й надаючи споживчі цін-
ності, стимулюючи інновації. Підприємства, 
здатні побудувати настільки гнучку систему, 
яка зможе швидко реагувати на зміну потреб 
клієнтів і умов ведення бізнесу, отримати зна-
чні конкурентні переваги, підтримуючи і роз-
криваючи свій інноваційний потенціал [1].

Сьогодні ні у кого не викликає сумніву той 
факт, що безперервне впровадження ново-
введень – єдиний спосіб підтримки високих 
темпів розвитку організації і рівня доходності. 
Інноваційний шлях розвитку економіки обу-
мовлений наступними головними причинами: 
виникнення нових потреб у зв'язку зі змінами 
довкілля, посилюванням глобальних про-
блем; переходом до стратегії «стійкого роз-
витку». Інноваційна діяльність промислового 
підприємства стає ядром конкурентної стра-
тегії. Нові знання дозволяють не лише удо-
сконалювати продукти і послуги, але і зни-
жувати собівартість виробів і покращувати їх 
якість. Маркетингові інновації сприяють зрос-
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танню промислових підприємств і реалізації 
їх потенціалу. Стійкий розвиток (sustainable 
development) означає безперервно підтриму-
ваний розвиток, тобто такий, який не супер-
ечить подальшому існуванню людства. Осно-
вна ідея концепції стійкого розвитку полягає 
у формулюванні умов і стратегії, здатних 
забезпечити рішення все більш очевидних 
глобальних проблем екологічної і промис-
лової політики [2]. Економічне зростання і 
методи його досягнення позначаються на 
екології, морально-етичному вихованні люд-
ства, на рівні життя, темпах науково-техніч-
ного розвитку, концентрації капіталу і інших 
чинниках глобального середовища. З точки 
зору синергетики сьогоднішній стан світової 
системи характеризується хаотичністю ево-
люційного розвитку складних систем, пору-
шується загальний темп зростання складної 
структури, необхідний для її стійкого розвитку. 
Стратегія стійкого розвитку – інноваційний 
підхід до подальшого розвитку цивілізації і 
вимагає розробки інноваційних програм в усіх 
сферах, у тому числі у промисловій.

Причому, одне з основних завдань марке-
тингу нині – це формування попиту на інно-
вації, що покращують якість життя, еконо-
мію ресурсів, сприяючі формуванню нового 
суспільства, підвищенню інтелекту. Аналіз 
тенденцій і перспектив розвитку вітчизняної 
промисловості, виявив наявність комплексу 
проблем, що ведуть до зниження ефектив-
ності і стійкості функціонування промисло-
вих підприємств. Основними з них є: низький 
рівень технічного розвитку, інформаційного 
забезпечення і конкурентоспроможності про-
дукції, низька інноваційна і інвестиційна актив-
ність, недостатня забезпеченість кваліфіко-
ваними кадрами, недосконалість соціальної 
політики і так далі. Перераховані та багато 
інших проблем у функціонуванні промисло-
вих підприємств пов'язані, у першу чергу, з 
неефективною маркетинговою діяльністю, що 
є своєрідним «гальмом» їх розвитку. Сучасні 
підходи пропонують створення не лише окре-
мих елементів маркетингової діяльності, а 
формування єдиної системи, де усі елементи 
взаємозв'язані. 

Якщо раніше вимоги ринку формувалися 
потребами споживачів, то надалі стали вра-
ховувати інтереси суспільства. Зараз у зв'язку 
з погіршенням екології з'явився екологічний 
маркетинг. Нині все більший вплив на світову 
спільноту мають глобальні проблеми людства. 
З'явилася нова стратегія стійкого розвитку. 
Нові підходи вимагають впровадження нової 

маркетингової концепції гармонізації розви-
тку – маркетингу стійкості – нової філософії 
бізнесу. Цей підхід включає використання 
принципів достатності, раціональності, блага, 
творчості і враховує не лише інтереси людини, 
але і усього людства і інтереси майбутніх поко-
лінь. Для переходу на нову концепцію розвитку 
необхідно формувати новий світогляд, засно-
ваний на новій парадигмі. Завдання сучасного 
маркетингу – формування попиту на інновації, 
використання яких сприятиме розвитку нових 
взаємовідносин, нової системи розвитку, що 
приносить благо для усього суспільства. Для 
цього необхідно застосовувати сучасні ефек-
тивні інструменти маркетингу, пов'язані в єдину 
маркетингову систему.

Найбільш актуальним завданням для фор-
мування і вдосконалення діяльності будь-
якого підприємства є пошук чинників, які 
можуть створити стратегічний фундамент 
для його стійкого розвитку в умовах неста-
більності зовнішнього середовища. Такий 
стратегічний фундамент грунтується на ухва-
ленні управлінських рішень, які спрямовані на 
створення позитивного іміджу підприємства, 
зростання конкурентоспроможності продукції, 
формування лояльності споживачів, нарощу-
вання інноваційного потенціалу та інвести-
ційної привабливості підприємства. Базисом 
успішного розвитку підприємства в стратегіч-
ній перспективі є його маркетингова стійкість. 
Сутності маркетингової стійкості підприємства 
присвячені роботи низки сучасних дослід-
ників, які розглядають це поняття з різних 
точок зору, враховуючи ринкову кон'юнктуру, 
що постійно змінюється, інноваційність мар-
кетингового інструментарію, досить високий 
рівень залежності сучасного підприємства від 
зміни макроекономічних і соціально-політич-
них процесів у світі. 

Маркетингова стійкість – це здатність під-
приємства утримувати міцну конкурентоз-
датну позицію на ринку, досягати запланова-
ного обсягу продажів, адаптуватися до змін 
ринкової кон'юнктури і відповідати справжнім 
і майбутнім запитам споживачів у співвід-
ношенні якість/ціна [3]. Маркетингова стій-
кість підприємства припускає максимально 
можливе використання ринкових умов, усіх 
комерційних чинників для досягнення осно-
вної мети – отримання прибутку та капіталі-
зації власного бренду. Ця орієнтація стратегії 
стійкості визначає сукупність тактичних при-
йомів виходу на ринок через розробку сис-
теми маркетингових заходів. Маркетингова 
стійкість є складовою ефективного менедж-
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менту, важливим важелем ухвалення стра-
тегічних управлінських рішень, а маркетинг є 
засобом досягнення стратегічних цілей стій-
кого розвитку. Аналіз маркетингової стійкості 
промислового підприємства дозволяє оці-
нити ефективність маркетингової діяльності, 
посилити конкурентну позицію підприємства 
у ринковому середовищі. 

Можна виділили наступні функціональні 
складові стратегічної маркетингової стійкості 
вітчизняного промислового підприємства:

– фінансова стійкість – здатність підпри-
ємства працювати з високим рівнем рента-
бельності, підтримувати оптимальний рівень 
ліквідності та платоспроможності, можливість 
мати джерела забезпечення стабільного про-
гресивного розвитку;

– виробнича стійкість – здатність підприєм-
ства підтримувати виробничий потенціал на 
рівні, що дозволяє забезпечити беззбитковий 
обсяг виробництва та безперебійний процес 
виготовлення продукції;

– соціальна стійкість – здатність підпри-
ємства підтримувати низькій рівень плинності 
кадрів та високий мотиваційний потенціал;

– екологічна стійкість – взаємозв’язок еко-
логічної безпеки підприємства, та мінімізації 
шкідливого впливу господарської діяльності 
на навколишнє середовище;

– управлінсько-організаційна стійкість – 
здатність керівників підприємства підтриму-
вати високий рівень організаційної роботи та 
управління на підприємстві [4].

Після офіційного проголошення Концепції 
стійкого розвитку на асамблеї ООН в 1991 р. 
феномени «маркетинг стійкості» і «стійке спо-
живання» все більше захоплюють україн-
ський промисловий ринок, стимулюючи дослі-
дження поведінки споживачів і їх відношення 
до стійких цінностей [4; 5]. Проте, існуючі 
дослідження в цій сфері носять розрізнений 
характер, що ускладнює розробку загальних 
підходів і стратегії поведінки промислових 
компаній на нових ринках. 

Термін «маркетинг стійкості» з'явився у 
1995 році в роботі Дж. Шета і А. Парватияра 
і був визначений як «спосіб примирення еко-
номічних і екологічних чинників за рахунок 
інноваційних товарів і виробничих систем». 
Очевидно, що в цих інтерпретаціях маркетинг 
стійкості зводиться тільки до питань захисту 
екосистем. Проте, з позицій екологічного під-
ходу, кращий товар – це відсутність товару, 
повне невтручання в екосистеми. Тому під 
терміном «маркетинг стійкості» пропонується 
розуміти концепцію, що з'явилася в результаті 

розвитку маркетингу, яка включає побудову 
і розвиток стійких стосунків з соціальним і 
природним довкіллям і створення нової спо-
живчої цінності завдяки інтеграції екологічних 
технологій виробництва товарів і послуг, куль-
тури споживання і етично вивірених рішень 
щодо управління маркетинговою взаємо-
дією [6]. На нашу думку, у цьому визначенні 
повною мірою відображені економічний і соці-
альний аспекти стійкого розвитку промисло-
вого підприємства. Маркетинг стійкості, як 
стверджують Франк-Мартін Белз и Кен Пітті в 
своїй статті «Стійкий маркетинг – інноваційна 
концепція маркетингу», є розширенням кон-
цепції маркетингу стосунків в контексті усієї 
екосистеми [7]. Таким чином, маркетинг стій-
кості, на відміну від соціально-етичного, побу-
дований на парадигмі маркетингу взаємодії, а 
не на трансакційній парадигмі, тобто припус-
кає встановлення тісних і довгострокових вза-
ємовідносин із споживачами для їх навчання 
та просування нових стійких моделей відпо-
відального споживання. 

Еволюція маркетингової теорії і прак-
тики, що відображає корінні зміни стосунків 
в інтерфейсі «Бізнес – Суспільство – При-
рода», демонструє не лише трансформацію 
маркетингових концепцій, але і поповнення 
маркетингової термінологічної парадигми 
[8]. Урядами розвинених країн і міжнарод-
ними організаціями активно просувається 
концепція стійкого розвитку (sustainable 
development), що вимагає необхідності онов-
лення філософії і інструментарія даної кон-
цепції для розвитку модернізованого капіта-
лістичного суспільства, основним принципом 
якого є – не створювати негативні соціально-
економічні і екологічні наслідки для ниніш-
нього та майбутніх поколінь. 

Р. Олдерсон розглядає маркетинг як орга-
нізовану поведінкову систему і підкреслює 
послідовні перетворення, необхідні для від-
повідності великого асортименту вироблених 
товарів різноманітним вимогам окремих спо-
живачів. Така поведінкова система організо-
вується із-за очікуваних вигод. Очікування 
учасників взаємозв'язані, але не ідентичні, і 
учасники можуть конкурувати один з одним 
за контроль над системою або за збільшення 
своєї ролі в системі (у просуванні свого про-
дукту на ринок). Таким чином, маркетингова 
система відображає цілі учасників та створю-
ється і зберігається до тих пір, поки учасники 
задовольняють свої індивідуальні цілі.

До середини 1990-х рр., відбувався склад-
ний кумулятивний синтез різних, але ідеоло-
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гічно близьких, термінологій маркетингових 
концепцій. Серед тих, хто зробили внесок 
у теорію формування концепції маркетингу 
стійкості можна відмітити:

– концепція громадського, або соціо-етич-
ного маркетингу (societal marketing) [Feldman, 
1971; Abratt, R. and Sacks, 1989]; 

– концепція соціального маркетингу 
(social marketing) [Kotler. and Zaltman, 1971; 
Andreasen, 1995]; 

– концепція зеленого маркетингу (green 
marketing) [Ottman, 1993]; 

– концепція екологічного маркетингу 
(ecological marketing) [Henion and Kinnear, 1975]; 

– концепція енвіронментального марке-
тингу (environmental marketing) [Peattie, 1995]);

– концепція маркетингу стосунків 
(relationship marketing) [Jackson, 1985; 
Gronroos, 1994; Gummesson, 1999];

– концепція маркетингу стейкхолдерів 
(stakeholder marketing) [Bhattacharya and 
Korschun, 2008];

– концепція маркетингу – «Маркетинг 3.0» 
[Kotler at al., 2010];

– концепція маркетингу – «Маркетинг 4.0» 
[Kotler at al., 2017].

У будь-якій компанії існує власна марке-
тингова діяльність: дослідження і форму-
вання ринку, розробка і реалізація марке-
тингової стратегії і тактики. Проте, особлива 
увага при реалізації концепції стійкого роз-
витку, на наш погляд, має бути звернена на 
логістичні потоки підприємства у ланцюжку 
створення споживчої цінності, по яких не 
лише здійснюється трансфер матеріальних 
і нематеріальних (фінансових, інформацій-
них потоків), але і визначається відповідність 
дій учасників (стейкхолдерів) логістичної 
мережі критеріям стійкого розвитку. Відомо, 
що загальна якість системи визначається за 
якістю того вузла мережі, який має найнижчу 
якість («принцип водопроводу»). Аналогічно, 
можна прийняти допущення, що становлення 
концепції стійкого розвитку у межах деякої 
мережі залежить від того, наскільки ця кон-
цепція прийнята «самими нестійкими» стейк-
холдерами цієї мережі [9]. Таке положення 
представляється справедливим ще і тому, що 
у сучасному розумінні ланцюжок створення 
споживчої цінності на маркетингоорієнто-
ваному підприємстві промислового ринку є 
не тільки мережею стосунків В2В-одиниць, 
а складною мережевою системою з безліч 
стосунків зацікавлених сторін, яка потребує 
раціональної крос-функціональної інтеграції. 
Оскільки завдання маркетингової діяльності 

щодо реалізації концепції стійкого розвитку у 
даній мережі потребує формування ефектив-
ної взаємодії усіх зацікавлених сторін, а також 
формування організаційної культури з поши-
ренням ментальності стійкого розвитку серед 
стейкхолдерів, то особлива увага, на нашу 
думку, повинна бути приділена такій сучасній 
маркетинговій концепції як маркетинг стейк-
холдерів. 

Нарешті, внесок у модернізацію маркетин-
гової концепції в контексті стійкого розвитку 
зробив також відомий американський еконо-
міст і маркетолог Філіп Котлер, який із співав-
торами спочатку ввів в науковий обіг «Марке-
тинг 3.0» [10], а потім і «Маркетинг 4.0». Отже, 
у Ф. Котлера [Marketing 3.0, 2010] поняття 
стійкості значною мірою виявляється схожим 
з поняттям корпоративної соціальної відпо-
відальності і представлено на мікро- і мезо-
рівнях маркетингового середовища. Проте, 
у попередній роботі «Principles of marketing» 
(2008) Ф. Котлер розкриває термін «Марке-
тинг» з точки зору SME-моделі (Sustainable 
Marketing Enterprise), що слід трактувати як 
комплексне «ведення справ з ринком» на 
відміну від традиційного розуміння поняття 
маркетингу як спеціалізованої бізнес-функ-
ції. Sustainable Marketing Enterprise – це мар-
кетингова модель, розроблена Хермаваном 
Картаджая перед обличчям усе більш склад-
них і усеосяжних ринкових змін, може бути 
застосована будь-якою компанією, яка хоче, 
щоб її маркетинг тривав і міг розвиватися від-
повідно до вимог часу. Система показників 
SME-моделі узгоджує інтереси різних сторін, 
залучених в діяльність компанії, а саме клі-
єнтів, співробітників і інвесторів (включаючи 
власників).

Що стосується, «Маркетинг 4.0», то ця 
наукова праця зобов'язана своєю появою 
тотальній цифровізації бізнесу, що забезпе-
чує, за словами авторів маркетингової кон-
цепції «Маркетинг 4.0»: «...поглиблення і 
розширення антропоцентричного маркетингу 
для охоплення усіх аспектів дії покупця» [11]. 
Ф. Котлер у даній роботі пропонує серйозну 
розмову про те, якими будуть покупці у світі, 
де стрімко зростає взаємопов’язаність спіль-
нот та постають нові технології. 

Енн Т. Лоуренс та Джеймс Вебер у своїй 
книзі «Business and Society: Stakeholders, 
Ethics, Public Polic» підкреслюють, що в 
сучасній економіці, де бізнес і уряд відіграють 
важливу роль, для стійкого розвитку бізнесу 
потрібно державне регулювання, а також нові 
моделі співпраці бізнес-співтовариства з дер-
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жавою [12]. Вони вважають, що бізнес несе 
не лише економічну, але і соціальну відпо-
відальність перед суспільством. При цьому, 
етика і порядність украй важливі у системі 
відносин стейкхолдерів для самореалізації і 
успіху у бізнесі. Таким чином, відповідно до 
необхідності розробки оновленої маркетин-
гової філософії і технології стійкого розвитку 
капіталізму, що розуміє в суспільній свідо-
мості, з середини 1990-х рр. стала набувати 
все більшої популярності концепція «марке-
тингу стійкості» (sustainable marketing). Петр 
Бош-Сийтсема і Ян Бош у своїй статті «Залу-
чення користувачів в інноваційний процес у 
високотехнологічних галузях» пишуть: «Нові 
розробки в області технологій, соціальних 
мереж і нові способи тіснішої співпраці з клі-
єнтами відкрили для фірм нові можливості 
отримання інформації від користувачів упро-
довж усього інноваційного процесу» [13]. Це 
аналогічно концепції маркетингу корпоратив-
ної соціальної відповідальності бізнесу, яка 
представлена на макро- і метарівні (на наці-
ональному, регіональному і глобальному рів-
нях) маркетингового середовища.

В процесі нашого дослідження ми прийшли 
до висновку, що маркетинг стійкості для під-
приємств промисловості можна визначити як 
стратегічну концепцію бізнесу, яка грунтується 
на холістичній концепції маркетингу, насампе-
ред на партнерському маркетингу, інновацій-
ному маркетингу, соціально-етичному марке-
тингу, екологічному маркетингу, маркетингу 4.0,  
маркетингу стейкхолдерів та має на своїй меті 
забезпечення стійкого розвитку промислових 
підприємств – висококонкурентної позиції на 
ринку, капіталізації бренду за умови виробни-
цтва інноваційної продукції; досягнення мак-
симального задоволення усіх стейкхолдеров: 
споживачів, осіб в організації, акціонерів, біз-

нес-партнерів і суспільства за рахунок соціаль-
ної відповідальності у системі партнерських 
відносин, імплементації науково-технічних 
досягнень та впровадження сучасних техноло-
гій у ланцюжок створення споживчої цінності.

Нова ринкова модель економіки, орієнто-
вана на споживача, поставила нові вимоги до 
одного з основних учасників ринку – промисло-
вого підприємства. На нашу думку промислове 
підприємство доцільно розглядати як елемент 
системи «споживач – підприємство – парт-
нер». На основі літературного аналізу вияв-
лено, що концепція маркетингу cтійкості змі-
нює традиційні цілі маркетингу – одержання 
максимального прибутку – на користь форму-
вання ефективних, взаємовигідних відносин з 
усіма учасниками ринкового середовища [14]. 

Висновки. Встановлено, що рівень розвитку 
суспільства вимагає розробки нової програми 
розвитку світової спільноти, що передбачає 
розробку інноваційних програм в усіх сферах, 
у тому числі у промисловій. Обгрунтовано, що 
стійкий розвиток, що не суперечить подаль-
шому існуванню людства, ставить нові задачі 
перед маркетингом і об’єктивно обгрунтовує 
появу концепції гармонізації розвитку – мар-
кетингу стійкості – нової філософії бізнесу, що 
базується на: використанні принципів достат-
ності, раціональності, блага, творчості і врахо-
вує не лише інтереси людини, але і усього люд-
ства і інтереси майбутніх поколінь; вихованні 
нового світогляду, заснованого на новій пара-
дигмі; формуванні попиту на інновації, викорис-
тання яких сприятиме розвитку нових взаємо-
відносин; застосуванні сучасних ефективних 
інструментів маркетингу, пов'язаних в єдину 
маркетингову систему. Запропоновано марке-
тинг стійкості промислових підприємств визна-
чати, як стратегічну концепцію бізнесу, що грун-
тується на холістичній концепції маркетингу. 
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