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Стаття присвячена перевагам зеленої конкурентоспроможності для компаній. Зелений 
конкурентоспроможний розвиток вважається необхідною умовою забезпечення високого 
рівня сталого соціально-економічного розвитку. Авторами проведено наукове дослідження 
ключових детермінант зеленої конкурентоспроможності відповідно до маркетингового, 
технологічного, інноваційного, комунікативного, стейкхолдерського, якісного, рівневого, 
фіскального та етичного підходів. Основною метою дослідження є проаналізувати 
передумови підвищення зеленої конкурентоспроможності підприємств та вплив 
використання інструментів маркетингу (забезпечення належної якості (екологічності) 
зелених товарів і послуг, диференціація цінової політики, створення зеленої комерційної 
мережі та платформи, просування еко-товарів та зеленої діяльності, взаємодія зі 
споживачами) за описовими змінними компанії (сегмент ринку (обсяги продажів), зелений 
імідж, ефективність діяльності компаній, конкурентоспроможність продукції).  Об'єктом 
дослідження є підприємства харчової промисловості, сільського господарства, 
машинобудування та виробники будівельних матеріалів. У кількісному дослідженні 
використовувалася вибірка з 110 компаній, для тестування кожного виміру конкурентної 
переваги проти встановлених інструментів зеленого маркетингу та описових змінних 
компанії за допомогою методу логістичної регресії. Отримані результати показали рівень 
маркетингових інструментів інтеграційного комплексу для підтримки зелених конкурентних 
переваг. Найвищий рівень інтеграції у харчовій промисловості, найнижчий – у виробників 
будівельних матеріалів. Така система повинна включати п’ять груп маркетингових 
інструментів. Проведена оцінка дає можливість запропонувати систему маркетингових 
інструментів для формування та посилення зелених конкурентних переваг компанії.  

Ключові слова: зелена конкурентоспроможність, зелені маркетингові інструменти, 
продуктивність компанії, стратегія, сталий розвиток. 

 
Постановка проблеми. Сучасні тенденції 

розвитку характеризуються схильністю 
багатьох країн до просування зелених стратегій, 

                                                            
 Cite as: Chygryn, O., Khomenko, L., Kalitai, G. (2021). Impact of the Covid-19 Pandemic on the Stock Market: The ESG 
ETF Case, The Journal of V. N. Karazin Kharkiv National University. Series: International Relations. Economics. Country 
Studies. Tourism. 14, 107-118. (in Ukrainian). https://doi.org/10.26565/2310-9513-2021-14-11 

які відповідають цілям сталого розвитку, 
вирішують глобальні екологічні проблеми, 
формують зелену конкурентоспроможність 
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регіонів та бізнес-сектора. У той же час значна 
кількість країн, які виступають за зелені 
стратегії діяльності, намагаються вирішити 
глобальні та регіональні екологічні проблеми, і 
досягають значного успіху. 

Орієнтація на сталий розвиток та 
забезпечення зеленої конкурентоспроможності 
компаній викликає ряд проблем, які включають 
такі особливості: орієнтація на раціональне 
використання, охорону та відтворення 
природно-ресурсного потенціалу; забезпечення 
ресурсами та переробка відходів виробництва; 
забезпечення цільового зеленого інвестування 
на різних рівнях економіки (національної 
економіки, регіонів, окремих компаній і 
підприємств). Також є проблема, пов’язана з 
необхідністю використання різних джерел 
фінансування еко-орієнтованої діяльності 
компаній, можливістю їх об'єднання в часі та 
просторі, забезпеченням реалізації 
диференційованих об'єктів інвестування різних 
форм і видів. Окремою проблемою є 
необхідність врахування особливостей 
природних екосистем (асиміляційного 
потенціалу), які під впливом антропогенних 
факторів можуть втратити свої первісні 
властивості та відповідну цінність. Також 
присутня диференціація у формах інвестування 
для підприємств державної, міждержавної, 
приватної, змішаної форм організації 
господарської діяльності; врахування 
специфічних природних властивостей 
саморегуляції та відновлення екосистем з їх 
окремими компонентами.  

Слід зазначити, що одночасно з економічним 
і технологічним розвитком, виконанням 
країнами цілей і завдань концепції сталого 
розвитку поширюється і збільшується 
антропогенне навантаження на навколишнє 
середовище в глобальному та державному 
масштабах. 

Таким чином, актуальним є вивчення 
теоретичних та прикладних основ формування 
маркетингових та управлінських стратегій 
сприяння зеленій конкурентоспроможності. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сучасні тенденції реалізації стратегій сталого 
розвитку проаналізовані вітчизняними та 
зарубіжними вченими [4, 7, 8, 11, 13, 16, 21, 22, 
23, 24, 27, 30]. Вони досліджували вплив 
зелених економічних інструментів на 
показники національного розвитку. Стаття [34] 
присвячена аналізу впливу зелених інвестицій 
на розрив енергоефективності. Автори [37, 38, 
39] вважали, що використання зелених 
економічних інструментів є стимулом для 
розвитку зеленого підприємництва. У роботах 
[35, 42, 43, 45] автори демонструють вплив 
зелених економічних інструментів на 
економічні показники країн. Вони зазначили, 
що існує величезний взаємозв’язок між 
економічним, соціальним та екологічним 

вимірами сталого розвитку. Таке дослідження 
базується на концепції гіпотези екологічної 
кривої Кузнеця, яка описує нелінійний зв'язок 
між економічним зростанням та забрудненням 
навколишнього середовища. Авторами [5] 
проаналізовано основні економічні показники, 
які вплинули на макроекономічну стабільність 
країн. Автори в роботах [1, 6, 14, 18, 25, 26, 29, 
31, 33, 44] рекомендують компаніям шукати 
шляхи використання конкурентних стратегій 
для підвищення ефективності організації та які 
призводять до стійкої конкурентної переваги 
над конкурентами. Дослідження [2] вивчає 
вплив визначення відсотка інвестиційних 
рейтингів на частку ринку компанії. Крім того, 
науковці у роботах [3, 15, 17, 19, 20, 32, 46] 
обґрунтували впровадження маркетингових 
стратегій для підвищення ефективності 
діяльності компанії. Вчені [36] проаналізували 
основні визначення та моделі процесу 
комунікації, які відображають їх елементи та 
види ефектів моделі Д. Лассвелла. У статтях [9, 
10, 12, 40, 41, 47] аналізуються стратегії та 
інструменти зеленого маркетингу для 
підтримки сталого розвитку. 

Мета статті – проаналізувати передумови 
підвищення екологічної 
конкурентоспроможності підприємств та 
проаналізувати вплив використання 
інструментів зеленого маркетингу на описові 
змінні компанії. 

Як свідчить світовий досвід, країни 
виграють від зелених функціональних стратегій 
для вирішення глобальних та регіональних 
екологічних проблем. 

Основними факторами успіху 
конкурентоспроможності зеленого 
підприємства є виробничо-технологічний 
потенціал компаній, ринкові фактори, що 
характеризують основних конкурентів і 
споживачів, структура суб’єктів 
господарювання та їх залучення до комунікацій 
ланцюга створення вартості, управління та 
маркетинг еко-інновацій, екологічна політика 
компанії. Ключові детермінанти зеленої 
конкурентоспроможності досліджуються в 
рамках маркетингового, технологічного, 
інноваційного, комунікативного, 
стейкхолдерського, якісного, рівневого, 
фіскального та етичного підходів. 

Дослідження щодо використання 
інструментів зеленої екологічної політики [48, 
49, 50] вказують на доцільність використання 
інструментів зеленого маркетингу для 
формування та посилення зелених 
конкурентних переваг бізнесу. 

Виклад основного матеріалу. Тому 
необхідно оцінити вплив окремих компонентів 
комплексу маркетингу для забезпечення 
зелених конкурентних переваг. Об'єктом 
дослідження є підприємства харчової 
промисловості, сільського господарства, 
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машинобудування, виробники будівельних 
матеріалів. У кількісному дослідженні 
використовувалася вибірка з 110 компаній. Був 
використаний метод логістичної регресії для 
тестування кожного виміру конкурентної 
переваги проти встановлених інструментів 
зеленого маркетингу та описових змінних 
компанії за допомогою методу. 

Основними показниками для визначення 
зелених конкурентних переваг були обрані 
наступні показники: зростання сегмента ринку 
(обсяги продажів), посилення зеленого іміджу, 
підвищення ефективності (екологічної) діяльності, 
підвищення конкурентоспроможності продукції. 

Отже, було сформульовано наступні п’ять 
гіпотез: 

H1. Формування системи стратегій 
забезпечення належної якості (екологічності) 
зелених товарів і послуг дозволить досягти: 
зростання продажів (зростання частки ринку 
компанії), сформувати та зміцнити зелений імідж 
компаній, підвищити ефективність. підприємств, 
підвищити конкурентоспроможність продукції. 

H2. Диференціація цінової політики з метою 
стимулювання переходу до споживання 
екологічно чистих товарів і послуг забезпечить: 
збільшення обсягів продажу (збільшення частки 
підприємства на ринку), формування та 
зміцнення зеленого іміджу компаній, 
підвищення ефективності діяльності 
підприємств, забезпечити підвищення 
конкурентоспроможності продукції. 

H3. Створення зелених комерційних мереж і 
платформ забезпечить: збільшення обсягів 
продажів (збільшення частки ринку компанії), 
формування та зміцнення зеленого іміджу 
компаній, підвищення ефективності діяльності 
підприємств, забезпечення підвищення 
конкурентоспроможності. виробництва. 

H4. Просування екотоварів та зеленої 
діяльності забезпечить: збільшення обсягів 
продажів (зростання частки ринку компанії), 
формування та зміцнення зеленого іміджу 
компаній, підвищення ефективності діяльності 
підприємств, забезпечення збільшення 
конкурентоспроможність виробництва. 

H5. Взаємодія зі споживачами забезпечить: 
збільшення обсягів продажу (збільшення 
ринкової частки компанії), формування та 
зміцнення зеленого іміджу компаній, 
підвищення ефективності діяльності 
підприємств, підвищення 
конкурентоспроможності продукції. 

Узагальнення гіпотез представлено в 
таблиці 1. 

Методологія дослідження передбачала 
двоетапний підхід. Спочатку проводилося 
якісне дослідження за допомогою інтерв'ю 
менеджерів та експертів з маркетингу. Згодом, 
на основі отриманих даних, була сформована 
анкета для використання в наступному 
кількісному дослідженні. 

Таблиця 1 
Гіпотези – інструменти комплексу маркетингу – зелені конкурентні переваги 

 
 
 

Стратегії 
управління 
інтегруються 

Складові комплексу маркетингу 
Показники зеленої 

конкурентоспроможності 
забезпечення належної якості 

(екологічності) зелених товарів і 
послуг для: зростання продажів (зростання 

частки ринку) 
 

зелений імідж 
 

ефективність діяльності 
підприємства 

 
конкурентоспроможність 

продукції 

диференціація цінової політики 
для: 

створення зелених комерційних 
мереж і платформ для: 

просування екотоварів та зеленої 
діяльності для: 

взаємодія зі споживачами для: 

(Джерело: складено авторами) 
 
Оцінку виміряних конкурентних переваг 

здійснено за допомогою логіт-регресій. 
Запропонована для експерта анкета була 
розроблена за дихотомічними шкалами (0/1) 
для оцінки забезпечення чотирьох зелених 
конкурентних переваг. До вибірки увійшли 
підприємства харчової промисловості, 
сільського господарства, машинобудування та 
виробники будівельних матеріалів. Після 
перевірки та ретельного вивчення анкет було 
отримано 110 коректних відповідей. 

Для оцінки ступеня інтеграції маркетингових 
інструментів для посилення зелених 
конкурентних переваг був використаний 
п'ятирівневий підхід, який включає такі ступені 
оцінки: дуже високий (5), високий (4), 
нейтральний (3), низький (2), дуже низький (1). 

Дані були зібрані від менеджерів і 
маркетологів найбільших компаній харчової 
промисловості, сільського господарства, 
машинобудування та виробників будівельних 
матеріалів (табл. 2). 
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Таблиця 2 
Описова статистика галузі  

Галузь Частота Відсоток 
Допустимий 
відсоток 

Кумулятивний 
відсоток 

Харчова промисловість 30 27,3 27,3 27,3 
Сільське господарство 30 27,3 27,3 54,6 
Машинобудування 30 27,2 27,2 81,8 
Виготовлення будівельних 
матеріалів 

20 18,2 18,2 100,0 

 110 100 100  

(Джерело: складено авторами) 

Для оцінки складності та масштабів 
використання та впровадження компонентів 
комплексу маркетингу в діяльність компанії 

оцінювався ступінь їх інтеграції у систему 
маркетингових стратегій, що використовуються 
підприємством (табл. 3). 

Таблиця 3 
Інтеграція компонентів комплексу маркетингу 

 

Забезпечення належної 
якості (екологічності) 
зелених товарів і 

послуг 

Диферен-
ціація 
цінової 
політики 

Створення зелених 
комерційних 
мереж та 
платформ 

Просування 
екотоварів 
та зеленої 
діяльності 

Взаємодія зі 
споживачами 

Фактичні 110 110 110 110 110 
Пропущені 0 0 0 0 0 
Медіана 3,0 3,0 2,0 2,0 2,0 
Мода 3 3 2 2 2 

(Джерело: розраховано авторами) 

З огляду на показники медіани і моди 
(таблиця 3), два маркетингових інструменти є 
нейтрально інтегрованими, зокрема забезпечення 
належної якості (екологічності) зелених товарів і 
послуг та диференціація цінової політики. У той 
же час, створення зелених комерційних мереж і 
платформ (з середнім значенням 1,0, віднесеним 
до дуже низького рівня). Два маркетингові 
інструменти, зокрема просування еко-товарів та 
зеленої діяльності та взаємодія зі споживачами, 
мають середнє значення 2,0 (низька інтеграція). 
Загалом можна зробити висновок, що ці складові 
інструментів мікс-маркетингу мало інтегровані в 
діяльність компаній. 

Вимірюючи вплив компонентів комплексу 
маркетингу (на основі їх інтеграції, 
представленої на малюнку 1) та впливу 
описових змінних на кожну зелену конкурентну 
перевагу, було сформовано дві логіт-регресії. 

Результати оцінки (рис. 1) показали, що 
гіпотези Н1–Н5 були частково підтверджені з 
поправкою на те, що один із маркетингових 
інструментів (забезпечення якості зелених 
товарів і послуг) впливає на три конкурентні 
переваги (зростання продажів, формування 
зеленого іміджу, ефективності діяльності 
підприємства), виявлено, що ще два 
інструменти (диференціація цінової політики та 
взаємодія зі споживачами) впливають на дві 
залежні змінні (зростання продажів, 
конкурентоспроможність продукції), ще два 
інструменти маркетингу (створення зелених 
комерційні мережі та платформи, просування 
екологічних товарів та зеленої діяльності) 

впливають на одну залежну змінну окремо 
(зростання продажів, зміцнення зеленого 
іміджу). 

У процесі оцінки необхідно враховувати 
галузеві особливості. Використання харчовою 
промисловістю маркетингових інструментів для 
формування зелених конкурентних переваг є 
досить рівномірним і характеризується 
середнім і низьким ступенем їх реалізації. 

В аграрному секторі ми розділили процес 
вимірювання на підсектори, де три підгрупи 
підприємств залежать від використання 
маркетингових інструментів для розвитку 
зеленої конкурентоспроможності: 

- компанії (великі агрохолдинги), які не 
зацікавлені значною мірою позиціонувати себе 
на ринку як екологічно орієнтовані 

- сільськогосподарські виробники, які 
певною мірою зацікавлені у формуванні 
зеленого іміджу та створенні зелених 
конкурентних переваг і лише частково готові 
використовувати інструменти маркетингу для 
формування та просування зеленої 
конкурентоспроможності 

- незалежні у прийнятті рішень 
агровиробники (не входять до структури 
великих агрохолдингів та асоціацій). Вони 
зацікавлені в розвитку зеленого іміджу та 
зеленої конкурентоспроможності завдяки 
використанню маркетингових інструментів. 

У машинобудуванні через галузеву 
специфіку продукцію машинобудівних 
підприємств безпосередньо не можна 
охарактеризувати як зелену (екологічно чисту). 
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* - p<0,01; ** - p<0,05; *** - p<0,1. 

Рис 1. Зв'язки між змінними 
(Джерело: сформовано авторами) 

Однак це не виключає використання певних 
критеріїв оцінки для визначення в цілому 
специфіки екологічно чистої діяльності та рівня 
екологічної безпеки господарської діяльності 
машинобудівних підприємств. Відповідно буде 
охарактеризовано ряд детермінант: екологічна 
безпека виробничого процесу; рівень утворення 
відходів, ступінь переробки; використання 
ресурсозберігаючих технологій; енерго- та 
матеріаломісткість виробничого процесу; 
розвиток зеленої інфраструктури підприємства; 
впровадження систем екологічного менеджменту 
та аудиту; екологічна стандартизація та 
сертифікація; екологічна культура та етика. 

Тому визначення пріоритетів при оцінці 
доцільності використання маркетингових 
інструментів для формування зелених 
конкурентних переваг машинобудівних 
підприємств здійснювалося на вищезазначених 
принципах. 

Висновки. Отримані результати показали 
рівень маркетингових інструментів 
інтеграційного комплексу для підтримки зелених 
конкурентних переваг. Найвищий рівень 
інтеграції у харчовій промисловості, найнижчий – 
у виробництві будівельних матеріалів. Проведена 
оцінка дає можливість запропонувати систему 
маркетингових інструментів для формування та 
посилення зелених конкурентних переваг 
компанії. Така система повинна включати 
наступні групи маркетингових інструментів, 
пов'язані з основними категоріями. 

1. Продукт. Формування системи стратегій 
забезпечення належної якості (екологічних 
характеристик) зелених товарів і послуг 
шляхом: екологічної стандартизації та 
сертифікації; екологічне маркування; контроль 
якості продукції; використання екологічно 
чистої упаковки; забезпечення утилізації; 
уникнення зеленого камуфляжу; формування 
зеленого бренду та іміджу компанії; 
брендування зелених продуктів і послуг; 
інформацію про наслідки зелених інвестицій та 
попередження про економічну шкоду. 

2. Ціна. Диференціація цінової політики для 
стимулювання переходу до споживання 
екологічно чистих товарів і послуг, податкові 
знижки для екологічно відповідальних 
компаній, програми лояльності та компенсації 
зелених кредитів, отримання додаткових 
економічних, екологічних та соціальних ефектів 
від зелених конкурентних переваг. 

3. Платформа. Створення комерційних 
екологічних мереж, створення спеціалізованих 
ринкових платформ зелених товарів і послуг, 
краудфандингових платформ для підтримки 
еко-інновацій, розвиток дистриб'юторських 
мереж (еко-магазинів, мереж еко-сервісів) тощо. 

4. Просування. Просування зелених 
продуктів та послуг, просування еко-діяльності, 
зеленого бізнесу та підприємництва, створення 
зеленої та соціальної реклами, застосування 
традиційних та сучасних інструментів 
маркетингової комунікації. 

9 

8 

7 

6 

5 

4 

3 

2 

1 

Забезпечення належної якості 
(екологічності) зелених товарів і 
послуг 
1) - 0,452* (0,000) 
2)  2,016** (0,002) 
3) 1,734** (0,014) 

Диференціація цінової політики 
4) 1,012** (0,079) 
5) 0,961** (0,006) 

Створення зелених комерційних 
мереж і платформ  
6) 1,319* (0,000) 

Просування екотоварів та зеленої 
діяльності 
7) 1,234*** (0,012) 

Interaction with the consumers 
8) 0,733** (2,007) 
9) 1, 215** (0,002) 

Зростання продажів 

(зростання частки ринку) 

Конкурентоспромож-
ність продукції 

Ефективність діяльності 
підприємства 

Зміцнення зеленого 
іміджу 
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5. Споживач. Взаємодія зі споживачами, 
сегментація ринку зелених товарів і послуг, 
визначення та конкретизація цільової 

аудиторії, комплекс заходів для підготовки 
цільової аудиторії до сприйняття зеленої 
інновації. 
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efficiency of companies activity, products competitiveness). The object of study is the companies from the food 
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study employed a sample of 110 companies, for testing each competitive advantage dimension against the 
established green marketing tools and company descriptive variables using the method of logistic regressions. 
The obtained results showed the level of integration mix marketing tools for supporting the green competitive 
advantages. The highest level of integration is in the food industry, the lowest level - in the production of 
building materials. Provided evaluation gives the opportunity to suggest the system of marketing instruments 
for forming and strengthening the company’s green competitive advantages. 
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Статья посвящена преимуществам зеленой конкурентоспособности для компаний. Зеленое 
конкурентоспособное развитие считается необходимым условием обеспечения высокого уровня 
устойчивого социально-экономического развития. Авторами проведено научное исследование ключевых 
детерминант зеленой конкурентоспособности в соответствии с маркетинговым, технологическим, 
инновационным, коммуникативным, стейкхолдерским, качественным, уровневым, фискальным и 
этическим подходами. Основной целью исследования является проанализировать предпосылки 
повышения зеленой конкурентоспособности предприятий и использование инструментов маркетинга 
(обеспечение надлежащего качества (экологичности) зеленых товаров и услуг, дифференциация ценовой 
политики, создание зеленой коммерческой сети и платформы, продвижение эко-товаров и зеленой 
деятельности, взаимодействие с потребителями) по описательным переменным компании (сегмент рынка 
(объемы продаж), зеленый имидж, эффективность деятельности компаний, конкурентоспособность 
продукции). Объектом исследования предприятия пищевой промышленности, сельского хозяйства, 
машиностроения и производители строительных материалов. В количественном исследовании 
использовалась выборка из 110 компаний для тестирования каждого измерения конкурентного 
преимущества против установленных инструментов зеленого маркетинга и описательных переменных 
компании с помощью метода логистической регрессии. Полученные результаты показали уровень 
маркетинговых инструментов интеграционного комплекса для поддержания зеленых конкурентных 
преимуществ. Самый высокий уровень интеграции в пищевой промышленности, самый низкий – у 
производителей строительных материалов. Такая система должна включать в себя пять групп 
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маркетинговых инструментов. Проведенная оценка позволяет предложить систему маркетинговых 
инструментов для формирования и усиления зеленых конкурентных преимуществ компании. 

Ключевые слова: зеленая конкурентоспособность, зеленые маркетинговые инструменты, 
производительность компании, стратегия, устойчивое развитие. 
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