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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ 
 

Актуальність теми дослідження. Затверджені цілі сталого розвитку Укра-

їни на період до 2030 року зумовлюють нагальну необхідність трансформації те-

хнологій управління вітчизняними підприємствами на принципах зеленої еконо-

міки. Нівелювання екоорієнтованих цінностей та інтересів стейкхолдерів під час 

ухвалення управлінських рішень, недосконалість маркетингових каналів комуні-

кації з ними, нехтування цифровими каналами комунікацій, високий рівень аси-

метрії інформації та інші проблеми провокують загострення стейкхолдерських 

конфліктів, що призводять до економічних і репутаційних втрат підприємства, 

знижуючи його конкурентоспроможність. В умовах зміни суспільної парадигми 

в бік концепції сталого розвитку актуальності набуває побудова теоретико-мето-

дологічного базису забезпечення зеленої конкурентоспроможності підприємства 

(ЗКП). У контексті забезпечення ЗКП істотної трансформації набувають основні 

детермінанти її забезпечення, зокрема маркетингові – у напрямку формування 

зеленого бренда компанії, уникнення грінвошингу, формування екологічної сві-

домості споживачів та суспільної екокультури тощо.  

 Фундаментальні засади формування ЗКП закладені в наукових працях та-

ких зарубіжних учених: М. Боруа, Р. Гоувеа, Р. Дангеліко, Л. Зегара, Р. Кумара, 

К. Піаті, М. Портера, Д. Пуджарі, К. Тачі, С. Фанкаушера, М. Фіоре, С. Харта, 

С. Чанга, Т. Чиу, Б. Ширемана та ін. Досліджуваній проблематиці присвячено на-

укові праці вітчизняних економістів, зокрема: Б. Буркинського, Т. Васильєвої, 

Т. Галушкіної, Л. Жарової, О. Люльова, Л. Мельника, Є. Мішеніна, Л. Михайло-

вої, Н. Педченко, І. Перевозової, О. Садченко, І. Сотник, Є. Хлобистова та ін. 

Незважаючи на значний існуючий науковий доробок, остаточно не виріше-

ними залишаються теоретичні й прикладні проблеми, що стосуються, зокрема, 

дослідження закономірностей розвитку теорії ЗКП і ролі маркетингових детер-

мінант під час її формування, оцінювання рівня ЗКП та її прогнозування, визна-

чення рівня каплингу її складових, оцінювання впливу рівня інтеграції стейкхол-

дерів у систему управління підприємства на рівень ЗКП, обґрунтування при-

чинно-наслідкових зв’язків між релевантними критеріями якості маркетингових 

каналів комунікацій та рівнем ЗКП тощо. Логічна незавершеність формування 

цілісного уявлення про систему маркетингових детермінант управління ЗКП 

обумовила актуальність дослідження, його мету, завдання і зміст.  

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Тематика 

дослідження узгоджується з базовими засадами Резолюції Генеральної Асамблеї 

ООН «Перетворення нашого світу: Порядок денний у сфері сталого розвитку до 

2030 року»; Стратегії сталого розвитку «Україна – 2030» (затвердженої Указом 

Президента України № 722/2019 від 30.09.2019 р.); Основних засад (Стратегії) 

державної екологічної політики України на період до 2030 року (Закон України 

від 28 лютого 2019 року № 2697-VIII) та ін.  

Дисертація виконана відповідно до тематики наукових досліджень Сум-
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ського державного університету. Так, зокрема, до звіту за темою «Каузальне мо-

делювання колаборації стейкхолдерів при чистому виробництві: узгодження со-

ціо-еколого-економічних протиріч» (номер д/р 0119U101860) ввійшли пропози-

ції щодо формування інструментарію оцінювання ЗКП з урахуванням маркетин-

гових детермінант; за темою «Моделювання механізмів мінімізації розривів ене-

ргоефективності в контексті Цілей сталого розвитку: комунікативна мережа вза-

ємодії стейкхолдерів» (номер д/р 0120U102002) – щодо формування комунікати-

вних каналів взаємодії стейкхолдерів ЗКП. Крім того, дослідження відповідає те-

матиці міжнародних наукових грантових проєктів, у реалізації яких дисертантка 

особисто брала участь. Так, зокрема, в межах спільного україно-литовського на-

укового проєкту «Розробка інституційних і економічних засад забезпечення ста-

лого розвитку і «зеленої» економіки на регіональному рівні» (но-

мер д/р 0116U007179) розроблено пропозиції щодо формування маркетингового 

інструментарію просування ЗКП. 

Мета і завдання дослідження. Метою дослідження є розвиток методології та 

методичного підґрунтя формування ЗКП, обґрунтування маркетингового інстру-

ментарію її забезпечення в контексті сталого розвитку підприємств. 

Поставлена мета зумовила необхідність вирішення таких завдань:  

– описати закономірності розвитку теорії ЗКП; 

– обґрунтувати роль маркетингових детермінант під час формування ЗКП; 

– поглибити типологізацію підходів до визначення ЗКП; 

– уточнити визначення сутності ЗКП; 

– поглибити теоретико-методичне підґрунтя формування ЗКП;  

– розвинути типологізацію підходів до оцінювання ЗКП;  

– розробити методологічні засади оцінювання рівня ЗКП; 

– обґрунтувати взаємний вплив інтегрального індексу ЗКП та рівня капли-

нгу її складових; 

– поглибити методичний інструментарій прогнозування рівня ЗКП; 

– розробити методичний інструментарій оцінювання впливу інтеграції 

стейкхолдерів на рівень ЗКП; 

– обґрунтувати релевантні критерії відбору маркетингових каналів комуні-

кації для підвищення ЗКП; 

– формалізувати причинно-наслідкові зв’язки між релевантними маркетин-

говими каналами комунікації та рівнем ЗКП. 

Об’єктом дослідження є економічні відносини, що виникають між 

стейкхолдерами ЗКП у процесі її формування.  

Предметом дослідження є методологічні засади та науково-методичний ін-

струментарій маркетингового забезпечення управління ЗКП.  

Методи дослідження. Методологічну основу дослідження складають фун-

даментальні положення економічної теорії, теорії управління, маркетингу, теорії 

стейкхолдерів, економіки підприємства, економіки природокористування, нау-

кові праці щодо маркетингового забезпечення ЗКП.  
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Відповідно до визначених завдань використано такі методи дослідження: 

логічне узагальнення та наукова абстракція (під час поглиблення понятійного 

апарату дослідження, типологізації підходів до визначення ЗКП); дедукції та си-

стемного аналізу (під час уточнення сутності ЗКП, обґрунтуванні ролі маркети-

нгових детермінант ЗКП); кореляційний аналіз, метод згладжування та фільтра-

ції Годріка–Прескотта (під час дослідження тенденцій формування інформа-

ційно-комерційної та наукової аналітики); системно-структурний та компарати-

вний аналіз (під час поглиблення теоретико-методичного підґрунтя формування 

ЗКП, типологізації підходів до її оцінювання); параметрично-ентропійний (під 

час оцінювання інтегрального рівня ЗКП); каплинг-метод (під час обґрунтування 

взаємного впливу інтегрального рівня ЗКП та рівня каплингу його складових); 

аналіз часових рядів та авторегресійного інтегрованого моделювання (ARIMA) 

(під час довгострокового прогнозування рівня ЗКП); модель PLS-SEM (під час 

оцінювання впливу інтеграції стейкхолдерів на рівень ЗКП); статистичний аналіз 

(під час обґрунтування релевантних критеріїв відбору маркетингових каналів ко-

мунікації); когнітивне моделювання (під час формалізації причинно-наслідкових 

зв’язків між релевантними маркетинговими каналами комунікації та рівнем 

ЗКП). Розрахунки здійснено з використанням програмних продуктів Stata 12/SE 

та EViews10, бібліометричний аналіз – інструментарію VOSviewer v.1.6.10, трен-

довий аналіз – інструментарію  Google Trends, Google Analytics, семантичний 

аналіз – Google Ads, SemRush, Serpstat. 

Інформаційно-фактологічною базою дослідження є: закони України; укази 

Президента України, нормативні акти Кабінету Міністрів України; Міністерств 

та відомств; Державної служби статистики України; статистичні та аналітичні 

дані Світового банку та Організації економічного співробітництва і розвитку; 

аналітичні огляди міжнародних агенцій Bloomberg, SolAbility та National Brand; 

первинна документація й інформація з офіційних інтернет-ресурсів підприємств, 

наукові праці вітчизняних та закордонних дослідників. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробленні теоре-

тико-методологічного й методичного підґрунтя формування маркетингового за-

безпечення ЗКП України. 

Найбільш вагомими науковими результатами дослідження є такі: 

вперше: 

− розроблено теоретико-методологічне підґрунтя комплексного оціню-

вання рівня ЗКП, що базується на таксонометричному аналізі нормалізованих 

значень індикаторів економічної, екологічної, соціальної, маркетингової, корпо-

ративної складових ЗКП з урахуванням їх вагових коефіцієнтів, визначених ент-

ропійним методом. Це дозволило оцінити інтегральний рівень ЗКП різних видів 

економічної діяльності, врахувати еталонні значення її індикаторів та еліміну-

вати суб’єктивний характер оцінювання; 

− теоретично обґрунтовано та емпірично підтверджено гіпотезу про взає-

мозв’язок між інтегральним індексом ЗКП і рівнем каплингу її складових на ос-

нові розробленої координаційної каплинг-моделі (враховує рівень координації й 
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зв’язку між складовими ЗКП) та кореляційного аналізу. Це дозволило порівняти 

тенденції змін рівня каплингу складових ЗКП для різних видів економічної дія-

льності, виявити його вплив на інтегральний рівень ЗКП та визначити основні 

детермінанти її підвищення; 

− розроблено методологічний базис визначення впливу інтеграції стейкхол-

дерів під час управління підприємством (персоналізація комунікацій, обізнаність 

менеджменту, досвід співпраці, консультування, урегулювання конфліктів) на 

інтегральний рівень ЗКП, що базується на рефлективно-формативній моделі оці-

нювання з використанням інструментарію структурного моделювання PLS-SEM. 

Це дозволило формалізувати систему якісних характеристик відбору релевант-

них маркетингових каналів комунікації та взаємодії зі стейкхолдерами ЗКП еко-

орієнтованих підприємств; 

удосконалено: 

− наукове підґрунтя типологізації теоретико-методичних підходів до визна-

чення сутності та змісту ЗКП, що на відміну від існуючих ураховує маркери зе-

лених конкурентних переваг підприємства: процесно-товарний (маркер – еколо-

гізація господарської діяльності), маркетингово-аналітичний (маркер – система 

маркетингових інструментів забезпечення ЗКП), регуляторно-організаційний 

(маркер – внутрішньо-господарська екологічно-орієнтована нормативна база), 

стейкхолдерсько-інфраструктурний (маркер – інклюзія стейкхолдерів та зелена 

інфраструктура); 

− концептуальні засади формування ЗКП шляхом: 1) визначення її базових 

принципів (дисемінації, транспарентності, конвергенції, адаптивності, превенти-

вності, системності) та уточнення їх сутності; 2) типологізації видів ЗКП залежно 

від рівня прояву її ефектів (глобальна, секторально-галузева, регіонально-тери-

торіальна, підприємницька); 3) виокремлення стратегій та моделей поведінки 

підприємства для забезпечення ЗКП (одновимірна, дуальна, триумвіратна); 4) об-

ґрунтування змісту етапів формування ЗКП, конвергентних і комплементарних 

ефектів її підвищення; 

− науково-методичне підґрунтя довгострокового прогнозування рівня ЗКП, 

що на відміну від існуючих здійснено з використанням авторегресійного інтег-

рованого моделювання ARIMA нелінійним методом найменших квадратів. Це 

дозволило визначити вектори трансформації, маркетингові детермінанти та ці-

льові орієнтири підвищення інтегрального рівня ЗКП; 

− науково-методологічні засади обґрунтування ролі критеріїв якості марке-

тингових каналів комунікації під час формування ЗКП, яке на відміну від існую-

чих здійснено шляхом емпіричного підтвердження інструментарієм статистич-

ного аналізу значущої збіжності між інтегральними рівнями ЗКП та параметрами 

якості маркетингових каналів комунікації, що дозволило виокремити їх релева-

нтні характеристики (швидкість завантаження сторінок, показник відмов, прове-

дення іміджевих та ремаркетингових заходів). Це створює наукове підґрунтя для 

підвищення достовірності й точності відбору маркетингових каналів комуніка-

ції, патернів зростання їх ефективності під час формування ЗКП;   
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− теоретико-методологічні засади обґрунтування причинно-наслідкових 

зв’язків між релевантними характеристиками маркетингових каналів комунікації  

та інтегральним рівнем ЗКП, які відрізняються від існуючих використанням ко-

гнітивного моделювання та регресійного аналізу, що дозволяє кількісно описати 

силу та характер взаємовпливу між досліджуваними параметрами, емпірично пі-

дтвердити доцільність системного поєднання офлайн та цифрових каналів кому-

нікації під час формування зелених конкурентних переваг підприємства;  

набули подальшого розвитку:  

– теоретичні засади виявлення закономірностей у формуванні теорії ЗКП, 

які відрізняються від існуючих використанням бібліометричного (VOSviewer      

v. 1.6.13) аналізу, що дозволило описати домінуючі ретроспективні еволюційно-

часові тенденції розвитку теорії ЗКП у взаємозв’язку з концепціями сталого ро-

звитку, екологізації підприємницького сектору, зеленої економіки та зеленого 

маркетингу; 

– науково-методичне обґрунтування ролі маркетингових детермінант під 

час дослідження ЗКП, що на відміну від існуючих здійснено на основі побудова-

ного семантичного ядра пошукових запитів ЗКП (Google Analytics) та інтеграль-

ного поєднання інструментарію трендового (Google Trends) й кореляційного ана-

лізів, методу згладжування часових рядів даних інформаційно-комерційної і на-

укової аналітики за пошуковими запитами з питань ЗКП для інтернет-користу-

вачів та наукової спільноти. Це дозволило описати групи релевантних маркети-

нгових детермінант управління ЗКП, виявити тенденції їх зміни, сформувати ін-

струментарій підвищення ЗКП; 

– трактування сутності ЗКП як його здатності формувати та ефективно ви-

користовувати зелені конкурентні переваги (екологізація бізнес-процесів, інстру-

менти зеленого маркетингу та менеджменту, нормативна база, яка впорядковує 

екологічну діяльність підприємств, інклюзія стейкхолдерів, зелена інфраструк-

тура), їх конвергентні та комплементарні ефекти, що забезпечують сталий розви-

ток підприємств, розширення конкурентних позицій підприємства на ринку, під-

вищення інвестиційної привабливості та капіталізації, формування екологічного 

бренда. Запропонований підхід на відміну від існуючих системно узгоджує теорії 

конкурентоспроможності підприємства, зеленої економіки та її цифровізації, а 

також ураховує зміну ціннісної орієнтації стейкхолдерів ЗКП; 

– науково-методичне підґрунтя типологізації підходів до оцінювання 

ЗКП, що відрізняється від існуючих системним поєднанням двох критеріальних 

ознак: об’єкта порівняння та домінуючого елемента моделі оцінювання. Це до-

зволило виокремити динамічно-рейтинговий, декомпозиційно-конверсійний, 

кластерно-структурний, фрактально-компаративний, параметрично-ентропій-

ний підходи, описати сутність, умови та обмеження щодо їх застосування. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що основні 

наукові положення доведено до рівня методичних розробок і практичних рекоме-

ндацій, які можуть бути використані: підприємствами – під час формування та 
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підвищення ЗКП; галузевими асоціаціями та спілками – під час розроблення ста-

ндартів доброчесної маркетингової політики просування зелених конкурентних 

переваг підприємств, формування зеленого бренда, маркетингового забезпечення 

зростання ЗКП; органами державної та місцевої влади – під час розроблення нор-

мативної бази щодо стимулювання екологічно орієнтованої діяльності підпри-

ємств.   

Пропозиції щодо визначення оптимальних шляхів комунікації стейкхолде-

рів ЗКП, обґрунтування маркетингової політики та формування системи заходів 

взаємодії зі стейкхолдерами впроваджено в діяльність ТОВ «Сумський машино-

будівний завод» (довідка № 09-321 від 08.09.2020 р.); щодо оцінювання екологі-

чно орієнтованих конкурентних переваг підприємства під час формування мар-

кетингової стратегії його розвитку та конкретизації інструментів забезпечення 

його ринкових конкурентних позицій – у діяльність ТОВ «Технохім» (довідка 

№ 345 від 13.09.2020 р.); щодо обґрунтування ролі критеріїв якості маркетинго-

вих каналів комунікації під час формування ЗКП – у діяльність ВГО «Українська 

асоціація маркетингу» (довідка № 12 від 10.09.2020 р.); щодо забезпечення еко-

логічно орієнтованої діяльності підприємств різних форм господарювання – у ді-

яльність Департаменту захисту довкілля та енергетики (довідка № 01-20/726 від 

28.05.2020 р.; щодо визначення детермінант формування системи заходів марке-

тингового та управлінського забезпечення ЗКП – у діяльність ТОВ «Турбомаш» 

(довідка  № 60 від 05.06.2020 р.); щодо вдосконалення маркетингового інструме-

нтарію комунікацій зі стейкхолдерами – у діяльність Сумського обласного регі-

онального відділення Спілки малих, середніх і приватизованих підприємств Ук-

раїни (довідка № 7 від 07.09.2020 р.).   

Результати дисертації використовуються в навчальному процесі Сумсь-

кого державного університету під час викладання дисциплін: «Економіка ресур-

созбереження», «Екологічний маркетинг» (акт від 22.05.2020 р.), а також під час 

реалізації міжнародного грантового проєкту за програмою Жана Моне (Ераз-

мус+) «Економіка ЄС без вуглецю: найкращі практики для України» (620232-

EPP-1-2020-1-UA-EPPJMO-MODULE) та впровадження його результатів у нав-

чальний процес (акт № 1 від 20.11.2020).  

Особистий внесок. Дисертаційна робота є завершеним науковим дослі-

дженням. Наукові положення, розробки, результати, висновки і рекомендації, що 

виносяться на захист, одержані самостійно. Особистий внесок у працях, опублі-

кованих у співавторстві, зазначено в списку публікацій. 

Апробація результатів дисертації. Основні результати дисертації опри-

люднені та одержали позитивну оцінку на 16 міжнародних наукових конферен-

ціях ([35–50] у наведеному в авторефераті списку праць).  

Публікації. Основні результати дисертаційної роботи опубліковано в 50 на-

укових працях загальним обсягом 29,25 друк. арк., із яких особисто авторці на-

лежить 18,29 друк. арк., зокрема, розділи у 8 колективних монографіях, 21 стаття  

в наукових фахових виданнях України та 5 статей у наукових виданнях інших 

держав (із яких 26 – у виданнях, що входять до міжнародних наукометричних 
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баз, зокрема 8 – до баз даних Scopus та/або Web of Science), 16 публікацій у збі-

рниках матеріалів конференцій (із яких 1 індексується міжнародною наукомет-

ричною базою Web of Science).  

Структура та обсяг дисертації. Дисертаційна робота складається із вступу, 

п’яти розділів, висновків, списку використаних джерел і додатків. Повний обсяг 

дисертації – 465 с., зокрема 360 с. основного тексту, 64 табл., 120 рис., 4 додатки 

та список використаних джерел, що налічує 547 найменувань. 

 

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ 
 

У першому розділі «Термінологічне підґрунтя та структурно-функціо-

нальне середовище еволюції концепції зеленої конкурентоспроможності» 

описано закономірності розвитку теорії ЗКП, обґрунтовано роль маркетингових 

детермінант під час дослідження ЗКП.  

З метою формування термінологічного підґрунтя та дослідження доміну-

ючих трендів розвитку поняття «зелена конкурентоспроможність підприємств» 

у роботі здійснено бібліометричний аналіз еволюції концепту «конкурентоспро-

можність» у взаємозв’язку з теоріями сталого розвитку, екологізації підприєм-

ницького сектору, зеленої економіки та зеленого маркетингу з використанням 

програмного забезпечення VOSViewer v. 1.6.13 (рис. 1 а, б, в, г) і Google Trends. 

Для цього згенеровано вибірку з 54 753 наукових статей із цієї проблематики за 

період 1991–2019 рр. у виданнях, індексованих наукометричними базами даних 

Scopus та Web of Science.  

Ретроспективний аналіз в еволюційно-часовому вимірі та виявлення тісно-

сті взаємозв’язку ключових патернів наукових досліджень дозволили виявити 

чотири найбільш значущі етапи розвитку теорії ЗКП:   

– перший (2004–2012 рр.), пов’язаний із трансформацією підходів до трак-

тування поняття «конкурентоспроможність»: 2004–2006 рр. – класичний підхід 

(основні патерни: ресурси, технології, персонал, управління, маркетинг); 2006–

2010 рр. – глобальний підхід (основні патерни: економічне зростання, глобаліза-

ція, бенчмаркінг, міжнародна торгівля»); 2010–2012 рр. – екологічно орієнтова-

ний підхід (основні патерни: охорона довкілля, ресурсозбереження, відновні 

джерела енергії, енергетична політика, сталий розвиток) (рис. 1 а); 

– другий (2012–2014рр.), пов’язаний із появою і домінуванням у кроссек-

торних дослідженнях двох нових патернів, що відображають розвиток зеленої 

економіки і визначають конкурентні переваги підприємств шляхом викорис-

тання інструментів екополітики, імплементації ресурсозбережних технологій, 

розвитку зеленого виробництва та зелених інновацій. Установлено, що з 2012–

2014 рр. наукові дослідження сконцентровані на процесах екологізації підприє-

мницького сектору, де фокусується увага на таких поняттях: відновні джерела 

енергії, біоенергетиці, менеджменті відходів, біотехнологіях тощо (рис. 1 б); 
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а) результати еволюційної кластеризації напрямів економічних досліджень залежно 

від тісності їх взаємозв’язку з теорією конкурентоспроможності 

 
б) візуалізаційна карта еволюції взаємозв'язку між концепціями «конкурентоспромож-

ність», «екологізація підприємницького сектору» та «зелена економіка» 

 
в) візуалізаційна карта досліджень конкурентоспроможності залежно від тісності  

взаємозв’язку з теорією зеленого маркетингу 

 
 

г) візуалізаційна карта часового виміру досліджень із питань ЗКП та її детермінант 

Рисунок 1 – Результати візуалізації закономірностей розвитку теорії зеленої конкурентоспроможності  

з використанням бібліометричного аналізу (VOSviewer v. 1.6.10)   

2004–2006 рр.: традиційне розу-

міння конкурентоспроможності 

2006–2010 рр.: глобальний вимір дос-

лідження конкурентоспроможності 

2010–2012 рр.: екологічно 

орієнтований 

Ключові категорії: 
ресурси, персонал, 
технології, управ-
ління, маркетинг 

Ключові категорії: економічне 
зростання, глобалізація, бенч-
маркінг, міжнародна торгівля 

Ключові категорії: охо-
рона довкілля, ресурсо-
збереження, відновлю-
вані джерела енергії, 
енергетична політика, 
сталий розвиток 

2014–2016 рр.: аналіз 

конкурентоспроможності 
у контексті концепції зе-
леної економіки 
 

2010–2014 рр.: аналіз 

конкурентоспроможно-
сті в контексті концепції 
«екологізації підприєм-
ницького сектору» 

2008–2010 рр.: аналіз 

конкурентоспроможності 
в контексті «підприємни-
цької концепції»  

2016–2018 рр.: форму-

вання концепції ЗКП 

2014–2016 рр.: аналіз кон-

курентоспроможності в кон-
тексті концепції зеленого 
маркетингу  
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Рисунок 2 – Результати визначення ролі маркетингових детермінант під час дослідження ЗКП (Google 

Analytics) та з використанням методу згладжування часових рядів, інструментарію трендового (Google 

Trends) та кореляційного аналізів  

2004 2010 2020 

2010 2020  2004 

GD GN GW GPl 

 GNgc GPIgc GDgc GWgc GNsc GPlsc GDsc GWsc Цикл. 

GNgt – 0.1253 0.5857* 0.3354 0.0125 0.0565 0.2953 0.3423 GNgc 

GPlt –0.6992* – –0.2691 0.3649 0.4138 0.4796* 0.3368 0.1283 GPIgc 

GDgt 0.9716* –0.8475* – –0.2489 –0.4803 –0.6036* –0.3440 0.1095 GDgc 

GWgt 0.9986* –0.6674* 0.9608* – 0.5376* 0.7590* 0.7396* 0.3652 GWgc 

GNst –0.9994* 0.6997* –0.9721* –0.9990* – 0.8998* 0.8473* 0.5568* GNsc 

GPlst –0.9993* 0.7079* –0.9748* –0.9984* 0.9999* – 0.9119* 0.5284* GPsc 

GDst 0.9993* 0.7040* –0.9735* –0.9987* 1.0000* 1.0000* – 0.6534* GDsc 

GWst –0.9994* 0.6932* –0.9700* –0.9994* 1.0000* 0.9998* 0.9999* – GWsc 

Тренд. GNgt GPIt GDgt GWgt GNst GPlst GDst GWst  
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 GBgc GAgc GPromgc GBsc GAsc GPromsc Цикл. 

GBgt – 0.4333 0.3595 0.6397* 0.5029* 0.7471* GBgc 

GAgt 0.9988* – 0.4843* 0.4427 –0.0966 0.1291 GAgc 

GPromgt 0.9968* 0.9993* – 0.1687 0.5013* 0.4929* GPromgc 

GBst 0.9997* 0.9995* 0.9984* – –0.1286 0.5511* GBsc 

GAst 0.9981* 0.9995* 0.9998* 0.9993* – 0.5130* GAsc 

GPromst 0.9990* 0.9996* 0.9993* 0.9998* 0.9998* – GPromsc 
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– третій (2014–2016 рр.), пов’язаний із розвитком концепції зеленого мар-

кетингу та імплементацією його інструментів як детермінант забезпечення кон-

курентоспроможності підприємств. Домінуючими ключовими словами в стат-

тях, опублікованих у 2014 р., є екологічна політика, енергетична ефективність; у   

2015 р. – зелені маркетингові стратегії, зелені закупівлі; у 2016 р. – конкуренто-

спроможність підприємства розглядається у взаємозв’язку з інструментами зеле-

ної економіки (екологічне регулювання, рециклінг, екологічне планування, еко-

логічні податки, грінвошинг, зелена реклама, екологічне маркування, зелена ло-

гістика тощо) на макро- та мікрорівнях (рис. 1 в); 

– четвертий  (2016 – до цього часу), пов’язаний із формуванням концепції 

ЗКП, що системно інтегрує еволюційні етапи розвитку конкурентоспроможності 

в поєднанні з науковими дослідженнями зі сталого розвитку, зеленої економіки, 

зеленого маркетингу, що окреслює структурно-функціональне середовище тео-

рії ЗКП (рис. 1 г). 

Аналіз тенденцій формування концепції ЗКП здійснено у двох площинах: 

аналіз пошукових запитів в інтернет-середовищі за допомогою інструментарію 

Google Trends, Google Analytics, Google Ads, SemRush, Serpstat тощо; аналіз нау-

кового доробку за допомогою інструментарію ScopusTools, VOSviewer, 

CitNetExplorer (рис. 2). 

З метою виявлення основних детермінант ЗКП розроблено триетапний на-

уково-методичний підхід:   

1) формування семантичного ядра (аналіз динаміки, кількості та вартості 

пошукових запитів, дослідження трафіку і трансмісії цільової аудиторії, класте-

ризація пошукових запитів);  

2) згладжування часових рядів пошукових запитів із метою усунення їх ци-

клічної компоненти і виділення трендової складової методом Годріка–Прес-

котта; 

3) проведення кореляційного аналізу інформаційно-комерційної та науко-

вої аналітики за пошуковими запитами за трендовою і циклічною компонентами, 

що дозволить визначити значущість і тісність їх взаємозв’язків, описати тенден-

ції досліджень ЗКП. 

Проведений аналіз семантичного ядра інфомаційно-комерційної та науко-

вої аналітики за пошуковими запитами, пов’язаними з маркетинговими детермі-

нантами забезпечення ЗКП із використанням інструментарію Google Analytics, 

Scopus Tools Analysis, дозволив визначити такі групи маркетингових детермі-

нант її забезпечення: 

− детермінанти сталого стратегічного розвитку (зелені маркетингові стра-

тегії, зелені ланцюги поставок, зелена логістика, зелене ціноутворення); 

− медіаінформаційні детермінанти (зелені мережі, зелені платформи, зе-

лені диджиталінструменти, зелені web-інструменти); 

−  детермінанти таргетованого зеленого маркетингу (зелений бренд, зе-

лена реклама, зелена промоція). 
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Системне поєднання інструментарію кореляційного аналізу, методу згла-

джування та фільтрації Годріка–Прескотта часових рядів інформаційно-комер-

ційної та наукової аналітики за пошуковими запитами з питань ЗКП дозволило 

виявити три різновекторні тенденції:  

1) підвищення рівня інформаційно-комерційної зацікавленості у сфері за-

безпечення ЗКП (за запитами інтернет-користувачів) супроводжується збільшен-

ням інтересу наукової спільноти як за трендовою, так і за циклічною складовими 

(позитивний і статистично значущий кореляційний взаємозв’язок);  

2) нерівномірне зростання інтересу до питань ЗКП із боку інтернет-корис-

тувачів і наукової спільноти (негативний та статистично значущий кореляційний 

взаємозв’язок);  

3) об’єктом домінуючого інтересу з боку інтернет-користувачів і науковців 

є такі маркетингові детермінанти ЗКП, як зелений бренд та зелена промоція (ре-

зультати кореляційного аналізу за циклічною й трендовою складовими). 

У другому розділі «Концептуальні засади формування зеленої конку-

рентоспроможності підприємств» поглиблено типологізацію науково-мето-

дичних підходів до визначення ЗКП, уточнено її сутність, поглиблено теоретико-

методичне підґрунтя формування ЗКП у контексті забезпечення сталого розви-

тку підприємств. 

Результати систематизації наукових досліджень вітчизняних і закордонних 

учених дозволили виявити відсутність системності, наявність різновекторності 

та розгалуженості щодо підходів до розуміння сутності ЗКП, її основних детер-

мінант, принципів забезпечення її типологізації. За результатами аналізу запро-

поновано структурувати існуючі наукові підходи до визначення змісту ЗКП за 

базовими маркерами зелених конкурентних переваг: 

1. Процесно-товарний підхід (маркер – екологізація бізнес-процесів діяль-

ності, виробництво зелених товарів і послуг) визначає ЗКП з точки зору наявного 

потенціалу екологізації виробництва, розширення ринку збуту зеленої продукції 

за рахунок збалансування техніко-економічних та екологічних параметрів госпо-

дарської діяльності підприємства.   

2. Маркетингово-аналітичний підхід (маркер – система маркетингових ін-

струментів забезпечення ЗКП, використовувана на підприємстві) визначає ЗКП 

з точки зору повноти й інтенсивності використання екологічно орієнтованих ко-

мерційних стратегій і маркетингового інструментарію для формування зеленого 

іміджу та бренда підприємства, побудови системи дієвих комунікацій зі 

стейкхолдерами, просування продукції підприємства. 

3. Регуляторно-організаційний (маркер – внутрішньогосподарська екологіч-

ноорієнтована нормативна база) характеризує ЗКП з точки зору екологізації про-

цесів управління, імплементації системи екологічного менеджменту та аудиту, 

екологічної звітності та екосертифікації, внутрішньокорпоративної екологічної 

політики. 

4. Стейкхолдерсько-інфраструктурний підхід (маркер – інклюзія стейкхол-

дерів та зелена інфраструктура) визначає ЗКП з точки зору узгодження інтересів 
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стейкходерів ЗКП, попередження та подолання еколого-економічних суперечно-

стей їх взаємодії, наявності й результативності функціонування екологічних 

об’єктів і підрозділів підприємства.  

Проведена типологізація підходів до розуміння сутності ЗКП склала теорети-

чне підґрунтя для уточнення змісту цього поняття як здатності підприємства фор-

мувати та ефективно використовувати зелені конкурентні переваги (екологізація 

бізнес-процесів, інструменти зеленого маркетингу і менеджменту, нормативна 

база, що впорядковує екологічну діяльність підприємств, інклюзія стейкхолдерів, 

зелена інфраструктура), їх конвергентні й комплементарні ефекти, що забезпечу-

ють сталий розвиток підприємств, розширення конкурентних позицій підприємс-

тва на ринку, підвищення інвестиційної привабливості та капіталізації, форму-

вання екологічного бренда. Запропоноване визначення на відміну від існуючих 

системно узгоджує базові постулати теорії конкурентоспроможності підприємс-

тва, сталого розвитку та зеленої економіки.  

Розгляд ЗКП як складової інтегральної системи управління підприємством 

обумовив розроблення концептуальних засад її формування у контексті сталого 

розвитку підприємства, що базуються на керувальній, керованій та цільовій під-

системах, ураховують детермінанти, види і принципи забезпечення ЗКП (рис. 3).  

У роботі сформовано такі принципи ЗКП:   

– дисемінації (інформування про важливість та цінність зеленого спожи-

вання,  формування  екологічної  обізнаності  й  зеленої  свідомості  споживачів,  

промоція зеленого іміджу підприємства, поширення практик зеленої госпо-

дарської діяльності);   

− транспарентності (декларація достовірної та прозорої інформації про ре-

зультати екологічно орієнтованої діяльності, наявність екологічної звітності, за-

безпечення інклюзії стейкхолдерів ЗКП і прозорих комунікацій з ними, уник-

нення грінвошингу);   

− конвергенції (забезпечення синхронності та взаємної координації вироб-

ничо-технологічної, соціально-економічної, маркетингової, інформаційної та 

управлінської підсистем підприємства під час формування ЗКП, інтеграція стра-

тегічного та інструментального маркетингового забезпечення); 

− адаптивності (здатність оперативно та гнучко реагувати на зміни ендоген-

них / екзогенних параметрів конкурентного середовища); 

− превентивності (забезпечення практики запобігання соціо-еколого-еконо-

мічних суперечностей під час формування ЗКП);   

− системності (дослідження та оцінювання ЗКП у взаємозв’язку та взаємо-

обумовленості її складових).   

Зміст та ключові характеристики формування ЗКП визначаються рівнем їх 

прояву, що обумовило виокремлення таких її видів: глобальної (результати вияв-

ляються на рівні національних економік), секторально-галузевої (результати ви-

значаються потенціалом галузі до реалізації екологічно-орієнтованих стратегій 

розвитку, регіонально-територіальної (результати визначаються резервами та 

просторовими  можливостями  територій  до  формування  і  розвитку  ЗКП),  під- 
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Рисунок 3 – Концептуальні засади формування ЗКП в контексті  

забезпечення сталого розвитку підприємства 
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підвищення рівня довіри стейкхолдерів та нівелювання їх 
опортуністичної поведінки та ін. 
 

ЯВНІ: можливість позиціонування на зовнішніх ринках, 
зростання обсягів залучених зелених інвестицій, 
зростання вартості цінних паперів компанії, 
котирування на світових фондових біржах, просування 
зеленого споживання і стилю життя та ін. 

КОНВЕРГЕНТНІ ТА КОМПЛЕМЕНТАРНІ ЕФЕКТИ ФОРМУВАННЯ ЗКП  

ЦІЛЬОВА ПІДСИСТЕМА 

пі 

КЕРОВАНА ПІДСИСТЕМА 
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– дуальної («double-bottom line» (2BL)) – домінування соціальних та еконо-

мічних факторів під час формування стратегії ЗКП;  

– триумвіратної («triple-bottom line» (3BL)) – паритетність фінансово-еконо-

мічних, соціальних, екологічних детермінант формування та забезпечення ЗКП.  

У третьому розділі «Методологічні та теоретико-методичні засади оці-

нювання зеленої конкурентоспроможності підприємств» розвинуто типоло-

гізацію підходів до оцінювання ЗКП, розроблено інтегральний індекс ЗКП, оці-

нено його зв’язок із рівнем каплингу складових ЗКП. 

  Узагальнення методології та теоретико-методичних підходів до оціню-

вання ЗКП засвідчило відсутність їх системної класифікації й диференціацію 

критеріальних ознак. Виходячи з цього, в роботі виділено п’ять підходів до оці-

нювання ЗКП, причому на відміну від існуючих критерієм типологізації стало 

поєднання бази порівняння (компаративний параметр) та оцінного інструмента-

рію (евалюаційний параметр): 

1) динамічно-рейтинговий підхід – передбачає оцінювання ЗКП на базі три-

вимірної моделі сталого розвитку і поєднує глобальні показники функціонування 

національних економік, стану довкілля та суспільства. В основу цього підходу по-

кладено принцип рейтингування країн за темпами досягнення таргетів сталого ро-

звитку. Основними недоліками цього підходу є можливість його використання ви-

ключно на макрорівні, непрозорість джерел інформації та використання суб’єкти-

вного експертно-бального рейтингування; 

2)  декомпозиційно-конверсійний підхід – передбачає оцінювання ЗКП через 

транспозицію секторальних тенденцій її формування в глобальному вимірі (являє 

собою мультиплікативну факторну модель, у якій детермінантами є світовий ви-

пуск продукції, ринкова частка країни, «зелений» випуск продукції в країні). Для 

цього підходу характерним є врахування: декомпозиції позитивних і негативних 

трендів розвитку зеленої конкурентоспроможності, врахування зеленої конверсії, 

випередження темпів зеленого зростання над загальним економічним зростанням, 

пріоритетність зеленого виробництва. Недоліком цього підходу є складність про-

цесу декомпозиції трендових детермінант; 

3) кластерно-структурний – являє собою ієрархічну процедуру кластери-

зації об’єктів оцінювання за окремими параметрами зелених конкурентних пере-

ваг на основі методу мінімальної дисперсії. В основу цього підходу покладено аг-

ломеративний (нові кластери утворюються шляхом об’єднання) та дивізійний 

(нові кластери утворюються шляхом поділу великих) підходи, а структура клас-

теру визначається системою просторово-часових координат. Основним недоліком 

підходу є те, що наявність кластерів визначається за окремими зеленими конкуре-

нтними перевагами, що не дозволяє системно та комплексно враховувати детер-

мінанти формування ЗКП; 

4) фрактально-компаративний – передбачає оцінювання ступеня відхи-

лення параметрів ЗКП від умовно-первинного стану системи (фрактала). В основу 

цього підходу покладено гіпотезу про те, що економічні системи характеризу-

ються саморегулювальною функцією з оберненим зв’язком, мають ефект пам’яті. 
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Ретроспективні значення ЗКП значною мірою визначають довгострокові тренди 

зміни її маркерів. Недоліком цього підходу є нівелювання ймовірного впливу екс-

тернальних детермінант на рівень ЗКП; 

5) параметрично-ентропійний – передбачає оцінювання ЗКП залежно від 

ступеня впорядкованості підсистем (економічної, соціальної, екологічної, марке-

тингової, корпоративної) управління ЗКП. В основу цього підходу покладено оці-

нювання взаємозв’язків між значною кількістю об’єктів та системою показників 

ЗКП, що полягає у визначенні рівня ентропії її індикаторів, ступеня їх варіації та 

ймовірнісного характеру, асиметрії екзогенної інформації. Саме цей підхід взято 

за основу в дисертаційні роботі.  

Типологізація підходів до оцінювання ЗКП дозволила визначити найбільш 

інформативні її індикатори, що структурно згруповані п’ятьма підгрупами:  

− економічні (𝐸𝑐𝑖): обсяг випуску продукції (𝐸𝑐1), обсяг прибутку (𝐸𝑐2), 

обсяг залучених зелених інвестицій (𝐸𝑐3), рівень енергоємності (𝐸𝑐4) та ресурсо-

місткості виробництва (𝐸𝑐5);  

− екологічні (𝐸𝑛𝑣𝑖): питома вага відновлюваних джерел енергії в загаль-

ному енергоспоживанні (𝐸𝑛𝑣1), обсяг забруднення повітря (𝐸𝑛𝑣2) та водних ре-

сурсів (𝐸𝑛𝑣3), обсяг утворення відходів (𝐸𝑛𝑣4), рівень очищення стічних вод 

(𝐸𝑛𝑣5), відсоток рециклінгу відходів (𝐸𝑛𝑣6);  

− соціальні (𝑆𝑖): кількість персоналу (𝑆1), гендерна структура персоналу 

(𝑆2 ), грошове оцінювання витрат на навчання та розвиток персоналу (𝑆3 ), обсяг 

витрат на соціальну інфраструктуру (𝑆4), рівень захворюваності й кількість не-

щасних випадків на виробництві (𝑆5);  

− корпоративні (𝐶𝑖): транспарентність звітності (𝐶1), структури власно-

сті (𝐶2), ефективність ради директорів (𝐶3), рівень екологічної культури (𝐶4), на-

явність екологічної політики (𝐶5);  

− маркетингові (𝑀𝑖): рентабельність маркетингових витрат (𝑀1), фонд за-

робітної плати маркетингового персоналу (𝑀2). 

Визначення рівня їх впливу на інтегральний індекс ЗКП запропоновано 

здійснювати за допомогою ентропійного методу (рис. 4), що дозволило враху-

вати еталонні максимальні / мінімальні значення індикаторів ЗКП та нівелювати 

суб’єктивний характер оцінювання. Практичні розрахунки вагових коефіцієнтів 

індикаторів ЗКП засвідчили, що вони істотно відрізняються для підприємств рі-

зних видів економічної діяльності. Так, наприклад, для підприємств АПК най-

більш вагомими є структура власності (0,095) та кількість персоналу (0,068), для 

підприємств машинобудування та харчової промисловості – обсяг утворення ві-

дходів (0,096 та 0,07).   

Емпіричні розрахунки нормалізованих значень індикаторів економічної, 

екологічної, соціальної, корпоративної та маркетингової складових із урахуван-

ням їх вагових коефіцієнтів дозволили за таксонометричним методом здійснити 

інтегральне оцінювання рівня ЗКП. Відповідно до розрахунків за 2001–2019 рр. 

підприємствами-лідерами за рівнем ЗКП стали: в агропромисловому комплексі–  
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Рисунок 4 – Методологія та результати інтегрального оцінювання 

ЗКП   

 

 

𝐺𝐶𝑖 = 𝐺𝐶𝐸𝑐 + 𝐺𝐶𝐸𝑛𝑣 + 𝐺𝐶𝑀 + 𝐺𝐶𝑆 + 𝐺𝐶𝐶 = σ 𝜔𝑖
𝑛
𝑖=1 × 𝐸𝑐𝑖 + σ 𝜔𝑖

𝑛
𝑖=1 ×

       × 𝐸𝑛𝑣𝑖 + σ 𝜔𝑖
𝑛
𝑖=1 × 𝑀𝑖 + σ 𝜔𝑖

𝑛
𝑖=1 × 𝑆𝑖 + σ 𝜔𝑖

𝑛
𝑖=1 × 𝐶𝑖  

Етап 4. Інтегральне оцінювання ЗКП із ви-
користанням таксонометричного методу 

GCi – інтегральний індекс ЗКП i-го підприємства; Ec, Env, M, S, C – нормалізовані показники відповідних складових ЗКП; 
GCEc, GCEnv, GCM, GCS, GCC – економічна, екологічна, маркетингова, соціальна та корпоративна складові GC 

ПрАТ «СВФ Агротон» 
ПАТ «АПК-Інвест» 
ПАТ «Оріль-Лідер» 
ПАТ «Зернопродукт «Миронівський  
хлібопродукт" 
ПАТ «НВФ «Урожай» 

ПАТ «СКФ Україна» 
АТ «Турбоатом» 
ПАТ «Мотор Січ» 
ПАТ «Сумський завод  
«Насосенергомаш» 

ПАТ «Запорізький автомобілебудівний»завод 

ПАТ «Вімм-Білль-Данн Україна» 
ПАТ «Вінницька кондитерська фабрика» 
ПрАТ «Кременчук м’ясо» 
ПАТ «Кременчуцький міськмолокозавод» 
ПАТ «Монделіс Україна» 

 

𝐼𝑖𝑗 = (1 + 𝐻𝑖𝑗) ÷ σ (1 + 𝐻𝑖𝑗)𝑚
𝑖=1   

Етап 3.1. Розрахунок питомої ваги і-го 

індикатора ЗКП j-ї підгрупи (𝐼𝑖𝑗 ) 

Етап 3. Визначення ваги індикаторів ЗКП із використанням ентропійного методу 

𝑒𝑖 = −
1

ln (𝑛)
σ 𝐼𝑖𝑗 × ln (𝐼𝑖𝑗)

𝑚
𝑗=1   

Етап 3.2. Розрахунок ентропії    
i-их індикаторів ЗКП (𝑒𝑖) 

𝜔𝑖 = (1 − 𝑒𝑖) ÷ σ (1 − 𝑒𝑖)𝑛
𝑖=1   

Етап 3.3. Розрахунок вагового коефіці-
єнта i-го індикатора ЗКП (𝜔𝑗) 

Для стимуляторів 

𝐻𝑖𝑗 =
𝑍𝑖𝑗−𝑍𝑚𝑖𝑛

𝑍𝑚𝑎𝑥−𝑍𝑚𝑖𝑛
  

 𝑍𝑚𝑎𝑥 , 𝑍𝑚𝑖𝑛 , 𝑍𝑖𝑗 − максимальне, мінімальне та фак-

тичне значення і-го індикатора (i = 1, .., n) j-ї підгрупи 

(j = 1, …, m) ЗКП; 𝐻𝑖𝑗  – нормалізоване значення 

Для дестимуляторів 

𝐻𝑖𝑗 =
𝑍𝑚𝑎𝑥−𝑍𝑖𝑗

𝑍𝑚𝑎𝑥−𝑍𝑚𝑖𝑛
  

Етап 2. 
Нормалізація 

індикаторів ЗКП 

Етап 1. Формування інформаційної бази для оцінювання ЗКП: аналітичні звіти підприємств, інформаційний портал 
агентства з розвитку інфраструктури фондового ринку України, Національний промисловий портал, інформаційний 

портал центру екологічних ініціатив «Екодія» 

Результати розрахунків 

Ком-
плекс 

Ес1 Ес2 Ес3 Ес4 Ес5 S1 S2 S3 S4 S5 M1 M2 

Agr 0.036 0.036 0.031 0.010 0.004 0.068 0.0399 0.037 0.022 0.019 0.041 0.044 

Ind 0.036 0.029 0.028 0.017 0.019 0.072 0.0274 0.045 0.045 0.037 0.037 0.041 

Li 0.035 0.047 0.049 0.045 0.045 0.038 0.0555 0.026 0.026 0.048 0.033 0.043 

Ком-
плекс 

Env1 Env2 Env3 Env4 Env5 Env6 C1 C2 C3 C4 C5  

Agr 0.056 0.054 0.043 0.063 0.060 0.064 0.060 0.095 0.056 0.054 0.043 

Ind 0.064 0.073 0.062 0.096 0.032 0.032 0.035 0.028 0.064 0.073 0.062 

Li 0.053 0.049 0.055 0.070 0.031 0.031 0.035 0.053 0.053 0.049 0.055 
 

Результати інтегрального оцінювання ЗКП 

Агропромисловий комплекс (Agr):  
ПрАТ «СВФАгротон», ПАТ «Зерно-
продукт «Миронівський хлібо-про-

дукт», ПАТ «АПК-Інвест», ПАТ «НВФ 
"Урожай», ПАТ «Оріль-Лідер» 

Харчова промисловість (Li):  
ПАТ «Вімм-Білль-Данн Україна», 

ПАТ «Кременчуцький ММЗ», 
ПАТ «ВКФ», ПАТ «Монделіс Укра-

їна», ПрАТ «Кременчукм'ясо» 

Машинобудівний комплекс (Ind):  
ПАТ «СКФ Україна», АТ «Сумський за-

вод «Насосенергомаш», АТ «Турбо-
атом», ПАТ «Запорізький автомобіле-

будівний завод», ПАТ «Мотор Січ» 
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ПрАТ «СВФ Агротон» та ПАТ «Оріль-Лідер» (0,7 та 0,68 відповідно); в ма-

шинобудуванні – ПАТ «Мотор Січ» (0,69); у харчовій промисловості – 

ПАТ «Вімм-Білль-Данн Україна» (0,66). 

У роботі висунуто гіпотезу, що підвищення інтегрального індексу ЗКП обу-

мовлене рівнями координації та зв’язку між її складовими, для перевірки якої 

розроблено трирівневий підхід, що базується на використанні координаційної 

каплинг-моделі й кореляційного аналізу (рис. 5).  

Результати засвідчили, що найвищий рівень каплингу (міра сили взає-

мозв’язаності складових ЗКП) між усіма складовими ЗКП характерний для ПАТ 

«Мотор Січ» (0,772), ПрАТ «СВФ Агротон» (0,716), ПАТ «Вімм-Білль-Данн Ук-

раїна» (0,769). Для цих підприємств характерним є домінування корпоративної 

та маркетингової детермінант, які у різних комбінаціях з іншими детермінантами 

можуть підвищувати рівень ЗКП. За весь період дослідження в середньому най-

вищий рівень каплингу був для: підприємств машинобудування – між соціаль-

ною і корпоративною (0,624), екологічною й корпоративною (0,602), корпорати-

вною та маркетинговою складовими (0,491); підприємств харчової промислово-

сті – між соціальною та корпоративною (0,637), екологічною та корпоративною 

(0,598), маркетинговою і соціальною складовими (0,539); підприємств агропро-

мислового комплексу – між соціальною та корпоративною (0,641), маркетинго-

вою і корпоративною (0,537), екологічною й корпоративною складовими (0,531). 

З огляду на це одним з основних пріоритетів щодо підвищення ЗКП для всіх га-

лузей є фокусування на управлінні маркетинговою складовою ЗКП за рахунок 

підвищення ефективності каналів просування та комунікації зі стейкхолдерами. 

Емпіричні результати оцінювання зв’язку між інтегральним індексом ЗКП 

та рівнем його каплингу засвідчили високе значення коефіцієнта Пірсона, що 

підтверджує висунуту гіпотезу. 

У четвертому розділі «Методологічні засади прогнозування рівня зе-

леної конкурентоспроможності та детермінанти її трансформації» поглиб-

лено методичний інструментарій довгострокового прогнозування рівня ЗКП,   

розроблено методичний інструментарій оцінювання впливу інтеграції стейкхол-

дерів на рівень ЗКП. 

Обґрунтовано, що пріоритети стратегії підвищення рівня ЗКП, відповідні 

детермінанти її реалізації повинні визначатися з урахуванням сценаріїв трансфо-

рмації рівня ЗКП. Це обумовило потребу в удосконаленні науково-методичного 

базису довгострокового прогнозування рівня ЗКП (рис. 6). Основою розробле-

ного підходу є інструментарій авторегресійного інтегрованого моделювання 

ARIMA нелінійним методом найменших квадратів. Результати розрахунків за-

свідчили, що під час прогнозування на довгостроковий період (2020–2028 рр.) за 

реалістичним сценарієм найвищий рівень ЗКП буде: в ПрАТ «СВФ Агротрон» 

(агропромисловий комплекс – 0,84); у ПАТ «Вімм-Білль-Данн Україна» (харчова 

промисловість – 0,73); в ПАТ «Мотор Січ» (машинобудування – 0,74). За опти-

містичним сценарієм при довгостроковому прогнозуванні рівень ЗКП може до-

сягати й свого максимального значення 1. 
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Рисунок 5 – Теоретичні засади та практичні результати оцінювання рівнів 

каплингу індикаторів ЗКП   

 

 

 

𝑇𝑖𝑗 =  (𝑞𝑖 × 𝑓𝑖 + 𝑞𝑗 × 𝑓𝑗)1/2  

𝑇𝑖𝑗  – кількісний показник рівня координації; 𝑞𝑖 – ваговий коефі-

цієнт (0,5); 𝑓𝑖, 𝑓𝑗 – складові, між якими визначається 

координація; 𝐶𝑖𝑗 – ступінь зв'язку; i, j = 1, 2,3,4,5 

Етап 1. Оцінювання рівня 
координації між j-ми підгру-
пами індикаторів ЗКП  

𝐶𝑖𝑗 =  ቆ
𝑓𝑖 × 𝑓𝑗

ൣ(𝑓𝑖 + 𝑓𝑗)/2൧
2ቇ

1/2

  

𝐷𝑖𝑗 =  ඥ𝐶𝑖𝑗 × 𝑇𝑖𝑗  

РІВЕНЬ 1. ПОПАРНЕ ОЦІНЮВАННЯ РІВНЯ КАПЛИНГУ МІЖ ГРУПАМИ ІНДИКАТОРІВ ЗКП 

Етап 2. Оцінювання рівня 
взаємозв'язку між j-ми підг-
рупами індикаторів ЗКП 

Фрагмент розрахунків (для ПАТ «Мотор Січ») 
 2001 2002 2004 2005 2006 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

EcS 0.435 0.429 0.441 0.452 0.453 0.494 0.504 0.506 0.508 0.520 0.555 0.598 0.570 0.598 0.565 0.580 

EcEnv 0.197 0.163 0.209 0.211 0.211 0.246 0.268 0.266 0.277 0.285 0.317 0.350 0.323 0.347 0.317 0.327 

EcC 0.242 0.244 0.217 0.227 0.230 0.316 0.347 0.343 0.321 0.349 0.464 0.549 0.479 0.549 0.455 0.488 

EcM 0.321 0.321 0.384 0.403 0.403 0.446 0.453 0.462 0.469 0.477 0.504 0.499 0.488 0.510 0.502 0.509 

SEnv 0.520 0.451 0.524 0.539 0.536 0.561 0.574 0.579 0.626 0.623 0.606 0.629 0.623 0.627 0.630 0.635 

SC 0.574 0.548 0.579 0.608 0.604 0.620 0.616 0.625 0.661 0.659 0.639 0.662 0.659 0.662 0.667 0.673 

SM 0.336 0.334 0.418 0.451 0.449 0.488 0.487 0.505 0.541 0.540 0.532 0.515 0.514 0.528 0.543 0.545 

EnvC 0.552 0.476 0.579 0.577 0.575 0.598 0.620 0.619 0.645 0.643 0.641 0.647 0.644 0.645 0.645 0.645 

EnvM 0.334 0.326 0.418 0.443 0.443 0.481 0.488 0.503 0.535 0.534 0.533 0.511 0.510 0.523 0.535 0.535 

CM 0.339 0.339 0.433 0.465 0.465 0.506 0.506 0.523 0.550 0.550 0.550 0.522 0.522 0.536 0.550 0.550 
 

РІВЕНЬ 2. КОМПЛЕКСНЕ ОЦІНЮВАННЯ РІВНЯ КАПЛИНГУ МІЖ УСІМА ГРУПАМИ ІНДИКАТОРІВ ЗКП 

𝑇𝑖𝑗 = (
1

5
× 𝑓1 +

1

5
× 𝑓2 +

1

5
× 𝑓3 +

1

5
× 𝑓4 +

1

5
× 𝑓5)1/5   𝐶𝑖𝑗 =  ቀ

𝑓1 × 𝑓2 × 𝑓3 × 𝑓4 × 𝑓5

ሾ(𝑓1 + 𝑓2 + 𝑓3 + 𝑓4 + 𝑓5)/5ሿ5ቁ
1/5

  𝐷𝑖𝑗 =  ඥ𝐶𝑖𝑗 × 𝑇𝑖𝑗  

 

Етап 3. Оцінювання рівня кап-
лингу між j-ми підгрупами 
індикаторів ЗКП (Dij) 

Діапазон Рівень каплингу 

0,75 < 𝐷𝑖𝑗 ≤ 1 Високий 

0,5 < 𝐷𝑖𝑗 ≤ 0,75 Рівень, вищий за середній 

0,25 < 𝐷𝑖𝑗 ≤ 0,5 Рівень, нижчий за середній 

0 < 𝐷𝑖𝑗 ≤ 0,25 Низький рівень 
 

А – ПрАТ «СВФ Агротон», В – ПАТ «Зернопродукт "МХП»,С – ПАТ «АПК-Інвест», D – ПАТ «НВФ Урожай», Е – ПАТ «Оріль-
Лідер», G – ПАТ «СКФ Україна», K – ПАТ «Сумський завод «Насосенергомаш», L – АТ «Турбоатом», M – ПАТ «Запорізький 
автомобілебудівний завод», N – ПАТ «Мотор Січ», O – ПАТ «Вімм-Білль-Данн Україна», P – ПАТ «Кременчуцький 
міськмолокозавод», Q – ПАТ «Вінницька кондитерська фабрика», R – ПАТ «Монделіс Україна», S – ПАТ «Кременчукм'ясо» 

РІВЕНЬ 3. ОЦІНЮВАННЯ ЗВ’ЯЗКУ МІЖ ІНТЕГРАЛЬНИМ ІНДЕКСОМ ЗКП ТА РІВНЕМ КАПЛИНГУ МІЖ ЇЇ СКЛАДОВИМИ  

Коефіцієнт 
кореляції 
Пірсона 

Агропромисловий комплекс Машинобудування Харчова промисловість 

2001 2005 2010 2015 2019 2001 2005 2010 2015 2019 2001 2005 2010 2015 2019 

0,76 0,75 0,82 0,71 0,73 0,76 0,81 0,79 0,84 0,85 0,87 0,79 0,86 0,85 0,89 
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Рисунок 6 – Науково-методичні засади та результати прогнозування  

трансформації рівня ЗКП  
 

Неузгодженість інтересів стейкхолдерів та високий рівень асиметрії інфо-

рмації між ними призводять до загострення стейкхолдерських конфліктів та, як 

наслідок, значних фінансових і репутаційних втрат підприємств. З огляду на це, 

маркетинг ЗКП набуває ознак стейкхолдерського, коли важливим стає не лише 

формування маркетингового інструментарію розвитку ЗКП, а й оцінювання ефе-

ктивності комунікативних каналів взаємодії стейкхолдерів. У цьому контексті 

важливо враховувати складність і комплементарність комунікаційних зв’язків 

стейкхолдерів, зосереджуватися не лише на врегулюванні попарних взаємовід-

носин між ними, а й охоплювати всі групи стейкхолдерів та їх інтереси (рис. 7). 

У роботі виокремлено групи стейкхолдерів залежно від рівня та специфіки їх  

Етап 3. Оцінювання ARIMA–моделі нелінійним методом 

найменших квадратів (NLS) 

Етап 2. Перевірка часового ряду на стаціонарність  

(із використанням тесту Діки–Фулера) 

Етап 1. Висхідна модель для прогнозування рівня ЗКП   
(з використанням методології ARIMA) 

де 𝛼 – константа моделі; 𝛽1, … , 𝛽𝑝, 𝑛1, … , 𝑛𝑞 – параметри 

моделі; 𝛿𝑡 … 𝛿𝑡−𝑖 – білий шум моделі; i – порядок 

авторегресійної частини моделі; 𝜕 – порядок моделі ковзної 
середньої; d (ЗКП)t – перша різниця рівня ЗКП в t-й період 
часу; Prob – ймовірність; R-squared – коефіцієнт 
детермінації 

𝑑(ЗКП)𝑡 = 𝛼 + 𝛽1𝑑(ЗКП)𝑡−1 + ⋯ + 𝛽𝑝𝑑(ЗКП)𝑡−𝑖

+ 𝛿𝑡 + 𝑛1𝛿𝑡−1 + ⋯ + 𝑛𝜕𝛿𝑡−𝜕 

 

 
Коефіці-

єнт 
Prob R-squared 

ПАТ «Мотор Січ» 

𝛼 0,0321 0,002 
0,46 

𝑑(ЗКП)𝑡−1 -0,4086 0,059 

ПАТ «Вімм-Білль-Данн Україна» 

𝛼 0,0221 0,007 
0,48 

𝑑(ЗКП)𝑡−1 -0,4776 0,051 

ПрАТ «СВФ Агротон» 

𝛼 0,0075 0,044 
0,46 

𝑑(ЗКП)𝑡−6 0,3701 0,028 

 

Етап 4. Побудова сценаріїв залежно від варіації параметрів авторегресійної та ковзної середньої 

Песимістичний сценарій 

ПАТ «Мотор Січ» ПАТ «Вімм-Білль-Данн Україна» 

ПрАТ «СВФ Агротон» 

Оптимістичний сценарій 

Оптимістичний сценарій 

Оптимістичний сценарій 

Песимістичний сценарій 

Песимістичний сценарій 

Емпіричні результати оцінювання ARIMA–моделі з 

мінімальним значенням критерію Акаіке  

Графічна інтерпретація прогнозної динаміки зміни ЗКП досліджуваних підприємств (фрагмент) 
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Рисунок 7 – Комунікативні канали взаємодії стейкхолдерів  

при управлінні ЗКП  

 

впливу на процеси управління ЗКП: ринкові (споживачі, конкуренти, постачаль-

ники, посередники), соціальні (профспілки, неурядові організації та громадсь-

кість), інституційні (акціонери, фондові біржі, фінансово-кредитні установи, на-

 

Ринкова група 
стейкхолдерів 

Інституційна група 
стейкхолдерів 

Соціальна група 
стейкхолдерів 

Міжнародна група 
стейкхолдерів 

ГРУПИ СТЕЙКХОЛДЕРІВ 

Державна група 
стейкхолдерів 

Комунікативні канали взаємодії стейкхолдерів 

Цифрові канали Традиційні канали 

Банерна реклама 
Тізерна реклама 

Ведення соцмереж 

Відео Лідогенерація 

Influencer-маркетинг 

Програматик 

Органічний пошук (SEO) 

Контент-маркетинг 

Вірусний маркетинг 

WOM заходи 

E-mail маркетинг 

Промоція Продукт 

Паблік рилейшнз 

Зовнішня реклама 
Іміджеві заходи 

POS-реклама 

Брендинг 

Реклама ЗМІ 

 
ІНТЕРЕСИ СТЕЙКХОЛДЕРІВ 

розширення чи-
стого вироб-

ництва 

транспарентність формування пози-
тивного зеленого 

іміджу підвищення ЗКП 

додержання діючого 
законодавства 

підвищення рівня довіри до еколо-
говідповідального підприємства 

трансфер зелених  
інновацій 

доброчесна мар-
кетингова політика 
промоції зелених 
товарів, послуг, 
технологій тощо  

зростання інве-
стиційної привабли-
вості підприємства 

мінімізація 
асиметрії ін-
формації між 
стейкхолде-

рами 

ЦИФРОВІ ТА ТРАДИЦІЙНІ КОМУНІКАТИВНІ КАНАЛИ 
ВЗАЄМОДІЇ СТЕЙКХОЛДЕРІВ ЗКП 

СТЕЙКХОЛДЕРСЬКИЙ МАРКЕТИНГ ЗКП 
зорієнтований на конвергенції цінностей та інтересів різних груп стейкхолдерів, урегулюванні їх конфліктів 

шляхом мінімізації асиметрії інформації щодо екоорієнтованої діяльності підприємства за рахунок управління 
комунікативними каналами взаємодії між стейкхолдерами  
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уково-дослідні установи), державні (органи влади, профільні міністерства і ко-

мітети, державні фонди), міжнародні (світові екологічні рейтингові агенції та 

асоціації, інвестиційні фонди).    

У роботі висунуто гіпотезу, що інтеграція стейкхолдерів у систему управ-

ління підприємством (досягнення високого рівня лояльності споживачів, ураху-

вання інтересів широкого кола стейкхолдерів, використання цифрових каналів 

комунікації зі стейкхолдерами тощо) сприяє підвищенню рівня ЗКП. Для переві-

рки цієї гіпотези розроблено науково-методичний підхід, що ґрунтується на ре-

флективно-формативній моделі оцінювання з використанням інструментарію 

структурного моделювання та техніки PLS-SEM (рис. 8).  

 

 
Рисунок 8 – Науково-методичний підхід до визначення впливу рівня інтег-

рації стейкхолдерів у систему управління підприємством на рівень ЗКП 

 

За явні змінні, що описують рівень інтеграції стейкхолдерів у систему уп-

равління підприємством, обрано: рівень персоналізації комунікацій зі стейкхол-

дерами (K1), рівень обізнаності менеджменту про інтереси та цінності стейкхол-

дерів (K2), досвід співпраці в минулому зі стейкхолдерами (K3), можливість на-

дання рекомендацій стейкхолдерами під час ухвалення рішень (K4), практика 

врегулювання конфліктів стейкхолдерів (K5).  

Інформаційну базу дослідження для оцінювання якісних змінних (0 – висо-

кий рівень, 5 – низький рівень) склали результати анкетування 75 представників 

 
ЕТАП 1. Побудова моделі PLS-SEM для визначення впливу якісних змінних на латентну змінну рівня  

інтеграції стейкхолдерів у систему управління підприємством  

 

ቐ

𝐿𝐺𝐶 = 𝜇0𝑗 + 𝜇𝑗𝑘𝐿𝑆𝐼𝑗𝑘 + 휀𝑗

𝐿𝑆𝐼 = 𝜇0𝑗 + 𝜇𝑗𝑘𝐾𝑗𝑘 + 휀𝑗

𝐿𝐺𝐶 = 𝜇0𝑗 + 𝜇𝑗𝑘𝐺𝐶𝐸𝑐𝑗𝑘 + 𝜇𝑗𝑘𝐺𝐶
𝐸𝑛𝑣𝑗𝑘

+ 𝜇𝑗𝑘𝐺𝐶
𝑀𝑗𝑘

+ 𝜇𝑗𝑘𝐺𝐶
𝑆𝑗𝑘

+ 𝜇𝑗𝑘𝐺𝐶
𝐶𝑗𝑘

+ 휀𝑗

  

𝜇0𝑗 – вільна змінна; 𝜇𝑗𝑘  – коефіцієнт навантаження та напряму зв’язку; 𝐾𝑗𝑘  – явні змінні (стилі комунікативної взає-

модії стейкхолдерів та підприємства); GCEc, GCEnv, GCM, GCS, GCC – явні змінні (економічна, екологічна, 

маркетингова, соціальна та корпоративна складові відповідно) індексу ЗКП; 휀𝑗 – стандартна помилка; j – блок відпо-

відних змінних за t-й період; k – кількість змінних; LSI – латентна змінна рівня інтеграції стейкхолдерів у систему 
управління підприємством; LGC – латентна змінна рівня ЗКП 

 ЕТАП 2. Графічна інтерпретація впливу якісних 
змінних на латентні змінні «рівень інтеграції 

стейкхолдерів у систему управління підприєм-
ством» та «рівень ЗКП» 

К1 
К2 

К3 

К4 

К5 

LSI LGC 

GCEc 

GCEnv 

GCM 

GCS 

GCC 

ЕТАП 3. Оцінювання напряму та сили впливу між пара-
метрами моделі PLS-SEM 

Зв’язок Значення 
p-

value 
Зв’язок Значення 

p-
value 

LSI → К1 0,936 0,00* LCG → GCS 0,921 0,00* 

LSI → К2 0,733 0,00* LCG → GCM 0,913 0,00* 

LSI → К3 0,721 0,00* LCG → GCEnv 0,916 0,00* 

LSI → К4 0,863 0,00* LCG → GCC 0,897 0,00* 

LSI → К5 0,725 0,00* 
LCG → GCEc 0,913 0,00* 

LSI → GC 0,671 0,00* 

 p-value – рівень статистичної значущості, * – p-value на рівні 1 % 
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(менеджери середньої ланки та топ-менеджмент) досліджуваних підприємств рі-

зних видів економічної діяльності. 

Коефіцієнт узгодженості думок експертів (визначений за допомогою кое-

фіцієнта альфа Кронбаха) становить 0,72.  

Розрахунки засвідчили позитивний статистично значущий зв’язок між ла-

тентними змінними LSI та LGC на рівні 0,671. Істотний внесок в інтеграцію 

стейкхолдерів у систему управління підприємством має рівень персоналізації ко-

мунікацій зі стейкхолдерами (0,936). Це обумовлює доцільність пошуку релева-

нтних маркетингових каналів комунікації та взаємодії зі стейкхолдерами ЗКП та 

оцінювання їх ефективності.  

У п’ятому розділі «Теоретико-методологічне підґрунтя формування  

маркетингових стратегій та каналів комунікації при забезпеченні зеленої 

конкурентоспроможності підприємств» обґрунтовано релевантні критерії від-

бору маркетингових каналів комунікації при підвищенні ЗКП, формалізовано 

причинно-наслідкові зв’язки між критеріями маркетингових каналів комунікації 

та рівнем ЗКП. 

У роботі обґрунтовано, що структура споживачів зелених товарів і послуг 

має гетерогенний характер, обумовлений диференційованими соціально-демо-

графічними, ціннісними, поведінковими детермінантами, рівнем освіти та ступе-

нем екологічної свідомості тощо. Каузальність і невизначеність процесів просу-

вання ЗКП значною мірою обумовлені динамічним і біхевіористичним характе-

ром поведінки споживачів зелених товарів та послуг. У роботі обґрунтовано, що 

маркетингові стратегії розвитку ЗКП повинні ґрунтуватися на омніканальному 

підході, побудованому на засадах взаємодії (всеохоплюючої, інтегрованої та без-

перервної за різними маркетинговими каналами комунікацій) з персоналізова-

ним споживачем зелених товарів і послуг. На відміну від наявних критеріїв кла-

сифікації маркетингових стратегій у роботі додатково запропоновано критерії, 

що відображають ступінь уніфікованості маркетингових каналів комунікації для 

формування ЗКП: К1 – диференціація каналів комунікації; К2 – відсутність втрат 

стейкхолдерів за зміни каналу комунікації; К3 – врахування набутого досвіду 

стейкхолдерів на кожній ітерації комунікації з ним; К4 – конвергенція традицій-

них та цифрових каналів розвитку ЗКП; К5 – використання айдентики бренда під 

час комунікації зі стейкхолдерами; К6 – персоналізація стейкхолдерів (табл. 1).  

Омніканальний підхід до формування маркетингових стратегій розвитку 

ЗКП розглядається як нерозривний процес взаємодії елементів комплексу мар-

кетингу, що спрямований на промоцію ЗКП, інтегрально поєднує традиційні 

(офлайн) та цифрові (онлайн) маркетингові канали комунікації, забезпечує мак-

симальне врахування інтересів стейкхолдерів. Формування системи омніканаль-

ного маркетингу ЗКП повинно базуватися на принципах інтегративності та ком-

плементарності, безперервності й інтерактивності, трансмісійності та клієнто-

орієнтованості. Ефективність імплементації омніканального підходу до форму-
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вання маркетингових стратегій розвитку ЗКП залежить від набору маркетинго-

вих каналів комунікації, що в різних комбінаціях можуть підвищити або знизити 

рівень ЗКП. 

Таблиця 1 – Типологізація маркетингових стратегій при формуванні 

ЗКП 

ВИД  
СТРАТЕГІЇ 

ЗАСНОВНИК ОСНОВНА ІДЕЯ 

ВІДПОВІДНІСТЬ  
КРИТЕРІЯМ 

К1 К2 К3 К4 К5 К6 

Однокана-
льна 

Рангасвамі А., Ван Брюгген Г., 
Стікдорн М., Хунка А., Лааксо-

нен М. та ін. 

Використовується один канал просування, 
відсутній вибір варіантів шляхів комунікацій 
для стейкхолдерів ЗКП 

– – – – – – 

Мультикана-
льна 

Бек Н., Рігл Д.,  
Тірлінг М., Петерсон В. та ін. 

Диференціація каналів просування, дизайну 
та архітектури подання інформації, підходів 
до комунікації зі стейкхолдерами 

+ – – + – – 

Крос- 
канальна 

Чопра С., Евері Д.,  
Стінбург Т., Дейтон Д. та ін. 

Використовується декілька каналів збуту та 
комунікацій зі стейкхолдерами ЗКП, які не кон-
курують, а взаємодоповнюють одна одну  

+ – + + – – 

Омнікана-
льна 

Бругген В., Керролл Д.,  
Пелтола С., Вайніо Х., Вер-

хоеф П., Інман Дж. та ін. 

Забезпечує цілісну картину бренда за допо-
могою безперервної комунікації зі стейкхол-
дерами ЗКП шляхом конвергенції традицій-
них та цифрових каналів комунікації, синхро-
нізацію досвіду обслуговування клієнтів 

+ + + + + + 

 

З огляду на це актуальним є визначення релевантних критеріїв відбору ма-

ркетингових каналів комунікації для підвищення ЗКП. У роботі поглиблено на-

уково-методичний підхід до ідентифікації параметрів якості маркетингових ка-

налів комунікації, що передбачає перевірку гіпотези про наявність статистично 

значущої збіжності між параметрами їх якості та рівнями ЗКП (рис. 9). Практичні 

розрахунки здійснено з використанням програмного забезпечення Stata 14/SE, 

вибірку становили 15 підприємств галузі АПК, машинобудування, харчової про-

мисловості України за період 2001–2019 рр. У роботі як цифровий маркетинго-

вий канал комунікації досліджується web-система обраних підприємств, оскі-

льки вона, за результатами оцінок експертів, є найбільш універсальною платфо-

рмою для комунікацій.  

За результатами розрахунків виокремлено чотири релевантні параметри 

якості маркетингових каналів комунікації: швидкість завантаження сторінок, по-

казник відмов, проведення іміджевих та ремаркетингових заходів. З огляду на це 

підвищення якості цифрових каналів комунікації в поєднанні з офлайн-каналами 

повинно стати пріоритетом під час формування маркетингових заходів підви-

щення ЗКП. Зростання швидкості завантаження сторінки дозволить збільшити 

аудиторію у веб-середовищі та кількість конверсій, знизити рівень відмов. Це зі 

свого боку забезпечить підвищення позицій вебсторінок підприємства в пошу-

кових системах та маркет-плейсах.  

Обґрунтування причинно-наслідкових взаємозв’язків між релевантними 

критеріями якості маркетингових каналів комунікації та рівнем ЗКП здійснено з 

використанням інструментарію когнітивного моделювання складних систем та 

регресійного   аналізу  (рис. 10)  у  такій   послідовності:  1)  встановлення  сили  
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Рисунок 9 – Методологія та результати визначення параметрів якості   

маркетингових каналів комунікації при підвищенні ЗКП 

Джерела інформації: SEO платформи, аналітичні сервіси для аналізу семантичного ядра GooglAdWords, 
Serpstat, Key Kollector, Semrush, Keywordtool, веб-сайти підприємств 
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Показники якості маркетингових каналів комунікації   
 

 
WEB-система: ступінь довіри до пошукової системи 

сайту (X1), якість домену (X2), кількість сторінок сайту 
в пошуковій видачі Google (X3), швидкість 
завантаження сторінок (X4), середня тривалість 
перебування на сайті (X5), показник відмов (X6) 

Офлайн-канали: наявність торгової марки та 

бренда (X7), наявність промо матеріалів, бренд буку 
(X8), просування у ЗМІ (X9), проведення власних ре-
кламних заходів (X10), проведення іміджевих заходів 
(X11), проведення ремаркетингових заходів (X12) 

 

Етап 2.3. Порівняння середніх двох незалежних вибірок (параметричний t-критерій Стьюдента) 
 

 

 
 

Параметр якості ка-
налу комунікації 

Prob. Взаємозв’язок 
Параметр якості ка-

налу комунікації 
Prob. Взаємозв’язок 

X1 0,38 Відсутній X7 0,23 Відсутній 

X2 0,67 Відсутній X8 0,53 Відсутній 

X3 0,43 Відсутній X9 0,87 Відсутній 

X4 0,03 Наявний X10 0,23 Відсутній 

X5 0,86 Відсутній X11 0,008 Наявний 

X6 0,04 Наявний X12 0,07 Наявний 
 

 
 

ПАРАМЕТРИ ЯКОСТІ МАРКЕТИНГОВИХ КАНАЛІВ КОМУНІКАЦІЇ ДЛЯ ПІДВИЩЕННЯ ЗКП У РОЗРІЗІ ПІДПРИЄМСТВ 

Канал комунікації Швидкість 
завантаження 

сторінок 

Показник 
відмов 

Проведення 
іміджевих 

заходів 

Проведення  
ремаркетингових 

заходів 

ПрАТ «СВФ Агротон» – Х Х Х 

ПАТ» Зернопродукт «МХП» – Х Х Х 

ПАТ «АПК-Інвест» – Х Х Х 

ПАТ «НВФ «Урожай» Х – Х Х 

ПАТ «Оріль-Лідер» – Х Х Х 

ПАТ «Вімм-Білль-Данн Україна» – Х Х Х 

ПАТ «Кременчуцький міськмолокозавод» – – – – 

ПАТ «Вінницька кондитерська фабрика» Х – – Х 

ПАТ «Монделіс Україна» Х – Х Х 

ПрАТ «Кременчукм'ясо» Х – – – 

ПАТ «СКФ Україна» Х Х – Х 

ПАТ «Сумський завод «Насосенергомаш» – Х – Х 

АТ «Турбоатом» – Х Х Х 

ПАТ «Запорізький автомобілебудівний завод» Х Х Х Х 

ПАТ «Мотор Січ» – Х Х Х 

Х, «–» – позначено релевантні та не релеванті параметри якості каналів комунікації 

ЕТАП 2. Перевірка гіпотези про існування статистичної значущості між каналами комунікації та рівнями ЗКП 

𝑊 =
൫σ 𝑎𝑖×𝑥(𝑖)

𝑛
𝑖=1 ൯

2

σ (𝑥𝑖−𝑥ҧ)2𝑛
𝑖=1

  
Етап 2.1. Перевірка 
характеру розподілу 

данних 

Тест Шапіро-
Уілка 

 𝑊 =
(𝑁−𝑘)

(𝑘−1)
×

σ 𝑁𝑖(𝑍𝑖.−𝑍..)
2𝑘

𝑖=1

σ σ ൫𝑍𝑖𝑗−𝑍𝑖.൯
2𝑁𝑖

𝑗=1
𝑘
𝑖=1

  
Етап 2.2. Перевірка 
рівності дисперсій 

вибірок 

ai – коефіцієнт, x(i) – мінімальне значення вибірки; 𝑥ҧ – середнє значення вибірки; n – кількість індикаторів 
у вибірці, k – кількість різних груп, до яких належать вибірки, N – загальна кількість спостережень, Z𝑖 – 
кількість випадків в i-й групі, W – статистика тесту, V – показник відхилення від нормальності; W (0),               
W (50), W (10) – статистика тесту за середнім, медіаною, 10 % усіченням середнього відповідно; z – ста-
тистика; Prob. > z та в дужках – рівень статистичної значущості 

Тест 
Левене 

W V z Prob > z 

0,95 1,062 0,119 0,45 
 

W (0) W (50) W (10) 

0,144 0,143 0,144 
 

Вибірка 
має нор-
мальний 
розподіл 

та рівність 
дисперсій 

вибірки 
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Рисунок 10 – Результати когнітивного моделювання та регресійного ана-

лізу впливу критеріїв якості маркетингових каналів комунікації на рівень 

ЗКП  

 

взаємозв’язку між досліджуваними концептами орієнтованого графа (цільовий 

параметр – рівень ЗКП для всієї вибірки підприємств, описові вхідні параметри 

(концепти) – швидкість завантаження сторінок, показник відмов, проведення імі-

джевих та ремаркетингових заходів, оскільки їх вплив на підвищення ЗКП є най-

більш статистично значущим); 2) побудова когнітивних карт причинно-наслід-

кових зв’язків між концептами та рівнями ЗКП, що дозволяє виокремити най-

більш впливові критерії якості маркетингових каналів комунікації, які є стиму-

ляторами і дестимуляторами підвищення рівня ЗКП; 3) формалізація сили й на-

пряму впливу релевантних концептів на рівень ЗКП із використанням регресій-

ного аналізу.  

Використання когнітивного моделювання дозволило кількісно описати та 

візуалізувати (за допомогою нечіткої когнітивної карти) силу прямих зв’язків 

МАТРИЦЯ СУМІЖНОСТІ ОРГРАФА  

ІЗ ЗАЗНАЧЕННЯМ СИЛИ ЇХ ЗВ’ЯЗКУ 

 ЗКП X4 X6 X11 X12 

ЗКП 0,00 0,67 0,61 0,66 0,48 

X4 0,00 0,00 0,46 0,00 0,00 

X6 0,61 0,46 0,00 0,52 0,70 

X11 0,66 0,00 0,00 0,00 0,56 

X12 0,48 0,00 0,00 0,56 0,00 
 

X4 – швидкість завантаження сторінок; X6 – показник відмов; X11 – проведення іміджевих заходів; X12 – проведення 
ремаркетингових заходів; Y – рівень ЗКП, R2 – коефіцієнт детермінації; *,**,*** – статистична значущість індикаторів 
на рівнях 1 %, 5 % та 10 %. Синіми лініями позначено позитивні зв’язки, червоними – негативні.  
 

НЕЧІТКА КОГНІТИВНА КАРТА НАПРЯМУ ПРИЧИННО-НАСЛІДКОВИХ ЗВ’ЯЗКІВ  

МІЖ КРИТЕРІЯМИ ЯКОСТІ МАРКЕТИНГОВИХ КАНАЛІВ КОМУНІКАЦІЇ ТА РІВНЯ ЗКП 

ІНТЕРПРЕТАЦІЯ СИЛИ ВЗАЄМОВПЛИВУ  

МІЖ ПАРАМЕТРАМИ 

Значення Характеристика 

0 Відсутність причинно-наслідкового зв'язку 

0,1; 0,2 (–0,1; –0,2) Дуже слабко посилює (послаблює)  

0,3; 0,4 (–0,3; –0,4) Слабко посилює (послаблює) 

0,5; 0,6 (–0,5; –0,6) Помірно посилює (послаблює) 

0,7; 0,8 (–0,7; –0,8) Сильно посилює (послаблює) 

0,9; 1,0 (–0,9; –1,0) Дуже сильно посилює (послаблює) 

𝑌 = 0,448 − 0,002𝑋4  R2=0,45 
         (0,00)* (0,007)* 

 

𝑌 = 0,675 − 0,003𝑋6  R2=0,47 
         (0,00)* (0,015)** 

 

𝑌 = 0,521 + 0,111𝑋11  R2=0,43 
         (0,00)* (0,008)* 

 

𝑌 = 0,497 + 0,113𝑋12  R2=0,43 
         (0,00)* (0,069)*** 

Визначення сили та напряму 

впливу концептів на рівень ЗКП 

Х11 

Х12 
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між досліджуваними параметрами, сформувати патерни підвищення ЗКП, емпі-

рично підтвердити доцільність системного поєднання оф-лайн та цифрових мар-

кетингових каналів комунікації для забезпечення зелених конкурентних переваг.  

Запровадження іміджевих (сила зв’язку – 0,66) та ремаркетингових заходів 

(сила зв’язку – 0,48) призводить до підвищення рівня ЗКП на 0,111 та 0,113 пун-

кту відповідно.  

Удосконалення якісних характеристик цифрових маркетингових каналів ко-

мунікації (зокрема, швидкості завантаження вебсайта та показника відмов) до-

зволить підвищити рівень ЗКП у середньому на 0,003 пункту. 

Такі тенденції є цілком закономірними з огляду на загальні трансформаційні 

процеси щодо цифровізації бізнесу. Технології пошукової оптимізації є одними 

із сучасних інструментів цифрового маркетингу, що спрямовані на підвищення 

ефективності роботи з внутрішніми параметрами web-сайту, зокрема на приско-

рення швидкості його завантаження та мінімізації рівня відмов. 

 

ВИСНОВКИ 

 
Результатом дисертаційної роботи є вирішення важливої наукової  про-

блеми – розроблення теоретико-методологічного й методичного підґрунтя фор-

мування маркетингового забезпечення зелених конкурентних переваг підпри-

ємств в контексті їх сталого розвитку. Результати дисертаційного дослідження 

дозволили зробити такі висновки: 

1. Результати бібліометричного аналізу проведеного з використанням ін-

струментарію VOSViewer v. 1.6.10, Scopus Tools Analysis і Web of Science Results 

Analysis  дозволили визначити базові передумови та основні етапи формування 

ЗКП: 1) пов’язаний із традиційним розумінням конкурентоспроможності, її гло-

бальним вимірюванням, розвитком процесів екологізації господарської діяльно-

сті; 2) пов’язаний з екологізацією підприємницької діяльності та розвитком зеле-

ної економіки; 3) пов’язаний з аналізом конкурентоспроможності в контексті 

стратегій зеленого маркетингу; 4) пов’язаний із формуванням безпосередньо кон-

цепції ЗКП. 

2. Результати емпіричного обґрунтування маркетингових детермінант ЗКП 

із використанням інструментарію Google Analytics (для побудови семантичного 

ядра пошукових запитів ЗКП), Google Trends (для здійснення трендового ана-

лізу), кореляційного аналізу й методу згладжування часових рядів кількості ко-

мерційної та наукової аналітики за пошуковими запитами засвідчили, що майже 

всі категорії в рамках різних груп детермінант за трендовою складовою мають 

кореляційний зв’язок на рівні 99 % (категорії: зелені маркетингові стратегії, зе-

лене ціноутворення, зелені ланцюги поставок, зелені мережі, зелені вебінструме-

нти, зелений бренд, зелена реклама, зелене просування). За циклічною компоне-

нтою тісність кореляційних зв’язків між науковою та інформаційно-комерцій-

ною аналітикою за пошуковими запитами становить: зелені маркетингові стра-

тегії – 10 %, зелена логістика – 8 %, зелене ціноутворення – 52 %, зелені ланцюги 
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поставок – 48 % (група детермінант сталого розвитку); зелені мережі – 1 %, зе-

лені платформи – 47 %, зелені діджитал інструменти – 34 %, зелені веб-інстру-

менти – 37 % (група медіаінформаційних детермінант); зелений бренд – 64 %, 

зелена реклама – 10 %, зелене просування – 49 % (група детермінант таргетова-

ного маркетингу).  

3. Виявлено відсутність системності та різновекторність у підходах до розу-

міння сутності ЗКП. Структуровано теоретико-методичні підходи до визначення 

ЗКП залежно від маркерів зелених конкурентних переваг: маркер «екологізація 

господарської діяльності» – процесно-товарний; маркер «імплементація марке-

тингових інструментів забезпечення ЗКП» – маркетингово-аналітичний; маркер 

«наявність внутрішньо господарської екологічно орієнтованої нормативної 

бази» – регуляторно-організаційний; маркер «інклюзія стейкхолдерів та зелена 

інфраструктура» –  стейкхолдерсько-інфраструктурний.  

4. ЗКП необхідно розуміти як здатність підприємства формувати та ефекти-

вно використовувати зелені конкурентні переваги (екологізацію бізнес-процесів, 

інструменти зеленого маркетингу та менеджменту, екологічно орієнтовану нор-

мативну базу, інклюзію стейкхолдерів, зелену інфраструктуру), їх конвергентні 

та комплементарні ефекти, що забезпечують сталий розвиток підприємств, роз-

ширення позиціонування підприємства на ринку, підвищення інвестиційної при-

вабливості та капіталізації, формують екологічний бренд.  

5. Концепцію формування ЗКП необхідно будувати на інтегральному поєд-

нанні принципів дисемінації, транспарентності, конвергенції, адаптивності, пре-

вентивності та системності з урахуванням рівнів прояву зелених конкурентних 

переваг (глобального, секторально-галузевого, регіонально-територіального, 

підприємницького), конвергентних та комплементарних ефектів ЗКП на підставі 

виокремлення стратегій та моделей (одновимірної, дуальної, триумвіратної) по-

ведінки підприємств під час забезпечення ЗКП, обґрунтування змісту етапів її 

формування. 

6. Підходи до оцінювання ЗКП поєднують дві критеріальні ознаки (об’єкт 

порівняння, домінуючий елемент моделі оцінювання) та поділені на такі групи: 

динамічно-рейтингового, декомпозиційно-конверсійного, кластерно-структур-

ного, фрактально-компаративного, параметрично-ентропійного аналізу. Це до-

зволило виокремити найбільш інформативні (економічні, екологічні, соціальні, 

корпоративні, маркетингові) індикатори ЗКП, а параметрично-ентропійний підхід  

найбільш ураховує еталонні значення індикаторів ЗКП та елімінує суб’єктивний 

характер оцінювання. 

7. Результати оцінювання із застосуванням  ентропійного і таксонометри-

чного методів дозволили здійснити інтегральне оцінювання рівня ЗКП, що свід-

чить про диференціацію її рівня для різних галузей. Найбільш вагомими індика-

торами є: для агропромислового комплексу структура власності (0,095, корпора-

тивна складова) та кількість персоналу (0,068, соціальна складова); для машино-

будування та харчової промисловості – обсяг утворення відходів (0,096 та 0,07, 
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відповідно екологічна складова). Найкращі результати ЗКП за 2001–2019 рр. ха-

рактерні для підприємств ПрАТ «СВФ Агротон» та ПАТ «Оріль-Лідер» (0,7 та 

0,68, відповідно агропромисловий комплекс), ПАТ «Мотор Січ» (0,69, машино-

будування), ПАТ «Вімм-Білль-Данн Україна» (0,66, харчова промисловість). 

8. Підтверджено гіпотезу про існування взаємозв’язку між інтегральним 

індексом ЗКП та рівнем каплингу її складових. Найвищий рівень каплингу між 

усіма складовими ЗКП характерний для АТ «Мотор Січ» (0,772), ПрАТ «СВФ 

Агротон» (0,716), ПАТ «Вімм-Білль-Данн Україна» (0,769), а домінуючими є ко-

рпоративна та маркетингова детермінанти. Розраховані значення каплингу фор-

мують підґрунтя для ухвалення рішень щодо управління маркетинговою складо-

вою ЗКП шляхом підвищення ефективності каналів просування та комунікації зі 

стейкхолдерами.  

9. Довгострокове прогнозування трансформації рівня ЗКП передбачає ви-

користання інструментарію авторегресійного інтегрованого моделювання 

ARIMA нелінійним методом найменших квадратів. Підприємствами-лідерами за 

рівнем ЗКП в рамках оптимістичного сценарію є ПрАТ «СВФ Агротрон» (агро-

промисловий комплекс) – 0,84; ПАТ «Вімм-Білль-Данн Україна» (харчова про-

мисловість) – 0,73; ПАТ «Мотор Січ» (машинобудування) – 0,74. Реалізація оп-

тимістичного сценарію забезпечить максимальний інтегральний рівень зелених 

конкурентних переваг підприємств. 

10. Підтверджено гіпотезу щодо підвищення рівня ЗКП шляхом інтеграції 

стейкхолдерів у систему управління підприємством. Застосування рефлективно-

формативної моделі оцінювання з використанням інструментарію структурного 

моделювання й техніки PLS-SEM засвідчило позитивний статистично значущий 

зв’язок між рівнем інтеграції стейкхолдерів у систему управління підприємством  

та ЗКП на рівні 0,671 (сила впливу персоналізації комунікацій підприємств зі 

стейкхолдерами на рівень ЗКП становила 0,936), дозволило формалізувати сис-

тему якісних характеристик відбору релевантних маркетингових каналів комуні-

кації взаємодії зі стейкхолдерами ЗКП. 

11. Просування ЗКП та підвищення її рівня буде забезпечуватися шляхом 

імплементації омніканальної стратегії в поєднанні з використанням різних ком-

бінацій маркетингових каналів комунікацій та визначенням причинно-наслідко-

вих взаємозв’язків між релевантними критеріями їх якості. Підтверджено гіпо-

тезу про наявність статистично значущої збіжності між параметрами якості мар-

кетингових каналів комунікації (швидкістю завантаження сторінок, показником 

відмов, проведенням іміджевих та ремаркетингових заходів) з рівнями ЗКП. 

12. Обґрунтовано каузальні зв’язки між релевантними характеристиками 

маркетингових каналів комунікації та рівнем ЗКП. Результати практичних роз-

рахунків із використанням інструментарію когнітивного моделювання складних 

систем та регресійного аналізу визначили доцільність системного поєднання 

офлайн та цифрових маркетингових каналів комунікації у процесі формування 

ЗКП, а також силу зв’язку між параметрами їх якості (для іміджевих заходів – 

0,66, для ремаркетингових – 0,48, що буде забезпечувати підвищення рівня ЗКП 
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на 0,111 та 0,133 пункту відповідно). Удосконалення якісних характеристик ци-

фрових маркетингових каналів комунікації (зокрема, швидкості завантаження 

веб-сайта та показника відмов) дозволить підвищити рівень ЗКП у середньому 

на 0,003 пункту. 
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У дисертації поглиблено теоретичні засади виявлення закономірностей     
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між релевантними характеристиками маркетингових каналів комунікації та рів-

нем зеленої конкурентоспроможності підприємств. 
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SUMMARY 

Chygryn O. Y. Marketing Determinants of Green Competitiveness Management. 

– Manuscript. 

The dissertation for reception of scientific degree of doctor of economic science 

on specialty 08.00.04 – Economics and Management of Enterprises (by types of eco-

nomic activity). – Sumy State University, Sumy, 2021. 

The dissertation is devoted to the development of a theoretical-methodological 

and methodological basis for the formation of marketing support of green competitive-

ness at the enterprises of Ukraine. 

The results of a bibliometric analysis conducted using VOSViewer v.1.6.10, Sco-

pus Tools Analysis and Web of Science Results Analysis allowed to determine the 

basic prerequisites and main stages of green competitiveness formation: 1) associated 

with the traditional understanding of competitiveness, its global measurement,             

development of processes of greening of economic activity; 2) associated with the 

greening of business and the development of a green economy; 3) related to the analy-

sis of competitiveness in the context of green marketing strategies; 4) the formation of 

the concept of green competitiveness directly. 

Empirical substantiation of marketing determinants of green competitiveness using 

the tools of Google Analytics, Google Trends, correlation analysis and the method of 
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smoothing the time series of commercial and scientific search queries showed that al-

most all categories within different groups of determinants have the correlation link by 

trend component is 99 % (categories: green marketing strategies, green pricing, green 

supply chains, green networks, green web tools, green brand, green advertising, green 

promotion). According to the cyclical component, the closeness of correlations between 

scientific and commercial search queries is: green marketing strategies – 10 %, green 

logistics – 8 %, green pricing – 52 %, green supply chains – 48 % (group of determinants 

of sustainable development ); green networks – 1 %, green platforms – 47 %, green 

digital tools – 34 %, green web tools – 37 % (group of media information determinants); 

green brand – 64 %, green advertising – 10 %, green promotion – 49 % (group of deter-

minants of targeted marketing). 

Theoretical and methodological approaches to the definition of green competi-

tiveness depending on the markers of green competitive advantages are structured: the 

marker of "greening of economic activity" – process and commodity; the marker of 

"implementation of marketing tools to provide support green competitiveness" – mar-

keting and analytical; the marker of "presence of internal economic ecologically ori-

ented regulatory framework" – regulatory and organizational; the marker of “stake-

holder inclusion and green infrastructure” – stakeholder infrastructure. Green compet-

itiveness should be understood as the company's ability to form and effectively use 

green competitive advantages, their convergent and complementary effects, ensuring 

sustainable development of enterprises, expanding the company's position in the mar-

ket, increasing investment attractiveness and capitalization, form an environmental 

brand. The concept of green competitiveness formation of enterprises should be based 

on an integrated combination of principles of dissemination, transparency, conver-

gence and adaptability, taking into account the levels of convergence and complemen-

tary effects of green competitiveness, based on the identification of strategies and mod-

els of behaviour of enterprises in providing green competitiveness. 

Approaches to the assessment of corporate green competitiveness combine two 

criteria and are divided into the following groups: dynamic-rating, decomposition-con-

version, cluster-anatomical, fractal-comparative, parametric-entropy analysis. This    

allowed to isolate the most informative indicators of green competitiveness, and the 

parametric-entropy approach to the greatest extent takes into account the reference val-

ues of green competitiveness indicators and eliminates the subjective nature of the as-

sessment. The results of the application of entropy and taxonomic methods allowed to 

carry out an integrated assessment of the level of green competitiveness, which indi-

cates the differentiation of its level for different industries. The hypothesis of the ex-

istence of a relationship between the integral index of the green competitiveness and 

the level of coupling of its components has been confirmed. The highest level of cou-

pling among all components of the green competitiveness is typical for PJSC “Motor 

Sich” (0,772), PJSC “SVF Agroton” (0,716), PJSC “Wimm-Bill-Dan Ukraine” 

(0,769), and corporate and marketing determinants are dominant. Long-term forecast-

ing of the green competitiveness level transformation involves the use of ARIMA au-

toregressive integrated modelling tools by the nonlinear least squares method. The 
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leading enterprises in the level of green competitiveness in the optimistic scenario are 

PJSC "SVF Agrotron" (agro-industrial complex) – 0,84; PJSC "Wimm-Bill-Dann 

Ukraine" (food industry) – 0,73; PJSC "Motor Sich" (mechanical engineering) – 0,74. 

The hypothesis of increasing the level of green competitiveness by integrating 

stakeholders into the enterprise management system was confirmed. The application 

of reflective-formative evaluation model using structural modelling tools and PLS-

SEM techniques showed a positive statistically significant relationship between the 

level of integration of stakeholders in the enterprise management system and green 

competitiveness at the level of 0,671, and the impact of personalization of communi-

cations with stakeholders on the level of green competitiveness amounted to 0,936. 

The promotion and enhancement of green competitiveness will be ensured 

through the implementation of an omnichannel strategy combined with the use of       

different combinations of marketing channels of communication and the identification 

of causal relationships between relevant quality criteria. The hypothesis of a statisti-

cally significant discrepancy between the quality parameters of the marketing channels 

of communication and the levels of green competitiveness was confirmed. The causal 

relationships between the relevant characteristics of the marketing channels of com-

munication and the level of green competitiveness are substantiated. The results of 

practical calculations using the tools of cognitive modelling of complex systems and 

regression analysis determined the feasibility of a systematic combination of offline 

and digital marketing channels of communication in the promotion of green competi-

tiveness, determined the strength of the relationship between the quality parameters of 

marketing channels of communication (for image measures – 0,66, for remarketing – 

0,48, which will increase the level of green competitiveness by 0111 and 0,133 points, 

respectively). 

Key words: green competitiveness, green consumers, coupling, marketing of 

green goods, marketing determinants, marketing channels of communication and pro-

motion, omnichannel marketing, sustainable development, stakeholder marketing. 
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