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INNOVATIVE APPROACHES TO IMPLEMENTING SOCIALLY RESPONSIBLE
MARKETING IN INDUSTRIAL STARTUPS

Стаття присвячена дослідженню інноваційних підходів до впровадження соціально-відповідального
маркетингу (СВМ) у промислових стартапах в контексті інтеграції України до європейського науково-тех-
нологічного простору та необхідності модернізації національної економіки. Актуальність теми обгрунто-
вана зростаючою роллю соціальних та екологічних аспектів у діяльності бізнесу, особливо для стартапів,
які прагнуть сформувати позитивний імідж та залучити лояльну аудиторію. Метою дослідження є комп-
лексний аналіз, систематизація та розкриття сутності інноваційних підходів до СВМ у промислових стар-
тапах, а також вивчення їхнього потенціалу для досягнення ключових бізнес-цілей. У статті розглянуто
еволюцію концепції та її сучасні трактування, виявлено специфіку та переваги впровадження останньої
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ ЧИ
ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

У контексті інтеграції України до європейського на-
уково-технологічного простору та необхідності модер-
нізації національної економіки, інновації розглядають-
ся як ключовий фактор прогресу. Інноваційна діяльність,
що охоплює розробку та практичне застосування но-
вих ідей, підходів, технологій, продуктів і послуг, є виз-
начальним чинником підвищення якості життя населен-
ня, розвитку новітніх технологій та розширення можли-
востей суспільного розвитку. В основі інновацій лежать
креативність, уява та стратегічне бачення, що історич-
но забезпечували поступ людства, полегшуючи різно-
манітні аспекти життєдіяльності.

Зокрема, інновації є фундаментальним елементом
для формування перспективних бізнес-моделей, зміц-
нення конкурентних позицій вітчизняних підприємств та
стимулювання економічного зростання України. У сучас-

для промислових стартапів. Проаналізовано ключові інноваційні підходи, що використовуються промис-
ловими стартапами, включаючи інтеграцію принципів циркулярної економіки, застосування штучного
інтелекту та Big Data, некомерційний маркетинг, партнерство з громадськими організаціями та акцент на
інклюзивності. Розглянуто також інструменти СВМ, такі як соціальні медіа, блокчейн, соціальна реклама
та гейміфікація. Результати дослідження свідчать про зростаючу значущість даного підходу для промис-
лових стартапів як інструменту формування конкурентних переваг та забезпечення сталого розвитку. Інно-
ваційні підходи дозволяють цим підприємствам ефективно поєднувати технологічні рішення із зобов'я-
заннями щодо соціальної та екологічної відповідальності. Незважаючи на певні виклики, подальший роз-
виток технологій та зростання споживчої свідомості створюють сприятливі умови для масштабування та
підвищення ефективності соціально-відповідального маркетингу у промислових стартапах, сприяючи
їхньому внеску у сталий розвиток суспільства.

The article is devoted to the study of innovative approaches to the implementation of socially responsible
marketing (SRM) in industrial startups in the context of Ukraine's integration into the European scientific and
technological space and the need to modernize the national economy. The relevance of the topic is justified by
the growing role of social and environmental aspects in business activities, especially for startups that seek to
form a positive image and attract a loyal audience. The purpose of the study is a comprehensive analysis,
systematization and disclosure of the essence of innovative approaches to SRM in industrial startups, as well as
the study of their potential for achieving key business goals. The article examines the evolution of the concept
and its modern interpretations, identifies the specifics and advantages of implementing the latter for industrial
startups. The key innovative approaches used by industrial startups are analyzed, including the integration of
circular economy principles, the use of artificial intelligence and big data, non-profit marketing, partnerships
with public organizations and an emphasis on inclusivity. SRM tools such as social media, blockchain, social
advertising and gamification are also considered. The results of the study indicate the growing importance of
this approach for industrial startups as a tool for creating competitive advantages and ensuring sustainable
development. Innovative approaches allow these enterprises to effectively combine technological solutions
with obligations regarding social and environmental responsibility. Despite certain challenges, further
development of technologies and growth of consumer awareness create favorable conditions for scaling up
and increasing the effectiveness of socially responsible marketing in industrial startups, contributing to their
contribution to the sustainable development of society.

Ключові слова: соціальна відповідальність бізнесу, соціально-відповідальний маркетинг, інновації, стар-
тап, інклюзивність, соціальна реклама, сторітелінг, гейміфікація, greenwashing, менеджмент, ефек-
тивність, конкурентоспроможність, інвестиції.

Key words: business social responsibility, socially responsible marketing, innovation, startup, inclusivity, social
advertising, storytelling, gamification, greenwashing, management, efficiency, competitiveness, investments.

ному бізнес-середовищі інноваційний розвиток є необ-
хідною умовою успішної діяльності підприємств, науко-
во-дослідних установ та цілих галузей промисловості.

У процесі інтенсивного впровадження інновацій та
прагнення до швидкого досягнення поставлених цілей
існує потенційна загроза ігнорування економічних, еколо-
гічних та соціальних ризиків. Критика організацій, що на-
дають пріоритет інноваціям над безпекою, є поширеним
явищем у світовому бізнесі, що зумовило активізацію діло-
вої етики як інструменту спрямування діяльності компаній
у більш відповідальне русло [14, с. 899]. Проте, незважа-
ючи на велику кількість досліджень із корпоративної со-
ціальної відповідальності (КСВ) на стратегічному та опе-
раційному рівнях, а також на індивідуальному рівні управ-
ління, специфіка етичних аспектів досліджень і розробок
(НДДКР) та етики інновацій залишається недостатньо вив-
ченою, особливо в контексті українських реалій.

Загалом, при наявності значної кількості праць з
соціальної та етичної проблематики в бізнесі, менша
увага приділяється питанням впровадження відповідаль-
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них та етичних практик у стартапах, зокрема високо-
технологічних стартапах у галузі STEM (наука, техно-
логії, інженерія та математика), а також їхній корпора-
тивній діяльності та інноваційній стратегії в умовах еко-
номічних та соціальних трансформацій в Україні.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ, В ЯКИХ
ЗАПОЧАТКОВАНО РОЗВ'ЯЗАННЯ ДАНОЇ
ПРОБЛЕМИ І НА ЯКІ СПИРАЄТЬСЯ
АВТОР, ВИДІЛЕННЯ НЕ ВИРІШЕНИХ
РАНІШЕ ЧАСТИН ЗАГАЛЬНОЇ
ПРОБЛЕМИ, КОТРИМ ПРИСВЯЧУЄТЬСЯ
ОЗНАЧЕНА СТАТТЯ

Останні дослідження та публікації демонструють
зростаючий інтерес до інтеграції принципів соціально-
відповідального маркетингу у діяльність компаній, особ-
ливо на ранніх етапах їх розвитку. СВМ базується на
низці ключових досліджень і концепцій, які заклали його
теоретичні та практичні основи. Боуен Г, Залман Дж.,
Крамер М., Котлер Ф., Картжая Х, Портер М. та інші [4,
15, 19, 20, 21] у своїх працях сформулювати базис СВМ,
та зазначають, що останній трансформує традиційні
маркетингові підходи, переводячи фокус із виключно
комерційних цілей на створення соціальної цінності. Це
особливо актуально для промислових стартапів, які ча-
сто працюють із технологіями, що можуть впливати на
екологію та суспільство.

Визначальну роль у поширенні соціально-відпові-
дального маркетингу відіграють міжнародні та націо-
нальні стандарти [2, 3, 7, 17], забезпечуючи чітке виз-
начення понять, встановлюючи мінімальні вимоги та
орієнтири для відповідальних практик. Вони підвищу-
ють довіру споживачів та прозорість комунікацій, спри-
яють порівнянню та оцінці соціальної відповідальності
компаній, а також заохочують до впровадження кращих
практик, зменшуючи ризики та покращуючи репутацію.
Через уніфікацію вимог та надання чітких критеріїв, вони
стимулюють компанії до більш етичної, прозорої та
відповідальної взаємодії зі стейкхолдерами, сприяючи
таким чином поширенню цінностей сталого розвитку та
усвідомленого споживання в маркетинговій діяльності.

Сучасні підходи до впровадження соціально-відпо-
відального маркетингу, в тому числі у промислових стар-
тапах у своїх працях розглядають Блок В., Гурчунова Є.
Какурінов К. Раян М. та інші [1, 4, 14, 22]. Останні до-
слідження свідчать про еволюцію соціально-відпові-
дального маркетингу від простої благодійності до стра-
тегічного інструменту створення цінності та конкурент-
ної переваги, особливо для промислових стартапів. Інно-
ваційні підходи, що базуються на автентичності, вико-
ристанні технологій, співпраці, вимірюванні впливу та
інтеграції СВМ у бізнес-модель, відкривають нові мож-
ливості для сталого розвитку та побудови довгостро-
кових відносин зі стейкхолдерами. Для промислових
стартапів, які прагнуть до успіху в сучасному світі, інтег-
рація соціально-відповідального маркетингу є не лише
етичним імперативом, але й стратегічною необхідністю.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Формулювання цілей статті (постановка завдання) —

комплексний аналіз, систематизація та розкриття сут-

ності інноваційних підходів до впровадження соціаль-
но-відповідального маркетингу в контексті діяльності
промислових стартапів. Це передбачає не лише іденти-
фікацію та класифікацію існуючих нестандартних ме-
тодів та інструментів, що застосовуються або можуть
бути застосовані промисловими стартапами, але й дос-
лідження специфіки їхньої адаптації до унікальних ха-
рактеристик та обмежень цих підприємств (таких як не-
стача ресурсів, високий рівень ризику, орієнтація на
технологічні інновації та гнучка організаційна структу-
ра).

Крім того є існує потреба вивчення потенціалу інно-
ваційних підходів соціально-відповідального маркетин-
гу для досягнення ключових бізнес-цілей промислових
стартапів, включаючи формування позитивного іміджу
та репутації, фокусування на споживачах та інвесторах,
які підтримують соціальні цінності, підвищення рівня ло-
яльності, забезпечення конкурентної диференціації на
ринку та залучення висококваліфікованих фахівців. Та-
ким чином, актуальність дослідження визначається його
значущістю для розвитку теорії та практики маркетин-
гу, його важливістю для підвищення соціальної відпо-
відальності бізнесу, особливо в інноваційному секторі
економіки, а також його потенційним внеском у сталий
розвиток України.

В процесі дослідження застосовувалися різно-
манітні загально-наукові та спеціальні методи, зокрема
аналізу наукових джерел для ідентифікації ключових
концепцій, таких як спільна цінність, циркулярна еко-
номіка, інклюзивність, а також для виявлення прогалин
у дослідженні етичних аспектів інновацій у стартапах в
Україні; систематизації для чіткого представлення ево-
люцію СВМ, класифікації інноваційні підходи та вияви-
ти їх специфіки для стартапів; порівняльного аналізу для
виявлення унікальних характеристик стартапів (гнуч-
кість, обмежені ресурси) та їх впливу на СВМ; емпіричні
методи (кейс-аналіз, контент-аналіз) для збору первин-
них даних для перевірки теоретичних положень та ана-
лізу реальних практик промислових стартапів; комплек-
сний підхід та систематизація для формулювання вис-
новків та розробка рекомендацій для стартапів.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ З ПОВНИМ
ОБГРУНТУВАННЯМ ОТРИМАНИХ
НАУКОВИХ РЕЗУЛЬТАТІВ

У сучасному суспільстві спостерігається стійка тен-
денція до підвищення значущості соціальних та еколог-
ічних аспектів діяльності бізнесу. Споживачі, інвестори
та інші стейкхолдери дедалі більше очікують від ком-
паній не лише економічної ефективності, але й відпові-
дальної поведінки, що відображається у зростанні інте-
ресу до соціальної відповідальності бізнесу та соціаль-
но-відповідального маркетингу. Це створює як викли-
ки, так і нові можливості для підприємств, особливо для
стартапів, які прагнуть сформувати позитивний імідж та
залучити лояльну аудиторію з самого початку своєї
діяльності.

Соціально-відповідальний маркетинг — це підхід,
який інтегрує соціальні, екологічні та етичні принципи в
маркетингові стратегії компаній, спрямовані на створен-
ня цінності для споживачів, суспільства та довкілля.
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Його еволюція відбувалася в кілька етапів, відобража-
ючи зміни в суспільних цінностях, економічних умовах і
глобальних викликах (табл. 1).

На даний час під низки чинників (глобалізація світо-
вої економіки, розвиток інформаційних технологій та
цифрова трансформація, активізація природозахисних
ініціатив, розвиток концепції сталого розвитку) сфор-
мувалася рамкова модель соціально-відповідального
маркетингу, основними складовими якої є:

холістичний підхід, при якому СВМ розглядаєть-
ся як інтегральна частина бізнес-стратегії, а не окре-

мий напрям. Компанії прагнуть створювати продукти
та послуги, які вирішують соціальні чи екологічні про-
блеми (наприклад, електромобілі, біорозкладне па-
кування);

спільна цінність (Shared Value) за М. Портером та
М. Крамером, "…СВМ передбачає створення економіч-
ної цінності через вирішення суспільних проблем, що
вигідно як бізнесу, так і суспільству" [21, с. 82];

прозорість і автентичність — споживачі вимагають
доказів соціальної відповідальності (звіти про вуглеце-
вий слід, сертифікації, реальні кейси), будь-які невідпо-

Етап Передумови розвитку Особливості Характеристика етапу 

Зародження 

концепції 

(1950-1960-
ті роки) 

Фокусування на 

задоволенні потреб 

споживачів та 
зростанню прибутків. 

Ріст добробуту та 

урбанізації спричинили 
перші дискусії про 

вплив бізнесу на 

суспільство 

Поява ідей про «соціальну 

відповідальність бізнесу» 

(CSR). У 1953 році Говард 
Боуен сформулював, що 

компанії повинні 

враховувати наслідки своєї 
діяльності для суспільства 

Переважно 

теоретичний і 

обмежувався 
філантропією або 

благодійними 

ініціативами, які не 
завжди інтегрувалися 

в основну діяльність 

компаній 

Формування 
концепції 

(1970-1980-

ті роки) 

Зростання екологічної 
свідомості, 

антиспоживацькі рухи, 

енергетична криза та 

скандали, пов’язані з 

неетичною поведінкою 

компаній 

У 1971 році Філіп Котлер і 
Джеральд Залтман ввели 

термін «соціальний 

маркетинг», наголошуючи 

на використанні 

маркетингових 

інструментів для 
просування суспільно 

корисних ідей. СВМ почав 

асоціюватися з етичними 
практиками, такими як 

чесна реклама та 

безпечність продуктів 

Спосіб поєднання 
комерційних цілей із 

вирішенням 

соціальних проблем, 

хоча часто залишався 

другорядним 

елементом стратегії 

Інституціо-

налізація та 

глобалізація 
(1990-2000-

ті роки) 

Глобалізація, розвиток 

інформаційних 

технологій, зростання 
впливу неурядових 

організацій та 

споживацької 
активності. Поява 

концепції сталого 

розвитку 

СВМ став частиною 

корпоративної стратегії. 

Компанії почали 
впроваджувати екологічні 

стандарти (ISO 14001), 

програми корпоративної 
соціальної 

відповідальності (CSR) та 

маркетинг, орієнтований 
на «зелені» продукти. 

Поява термінів «еко-

маркетинг» і «маркетинг 
сталості» 

СВМ передбачав 

баланс між 

прибутковістю, 
соціальною 

справедливістю та 

екологічною 
стійкістю. Споживачі 

почали оцінювати 

бренди не лише за 
якістю продуктів, а й 

за їхню соціальну 

позицію 

Сучасний 

етап (2010-

2020-ті роки) 

Посилення глобальних 

викликів (зміна клімату, 

поширення нерівності, 

цифровізація), ріст 

впливу соціальних 

мереж, активізація 
молодих поколінь 

(міленіали, Gen Z), які 
цінують автентичність і 
прозорість брендів. 
Прийняття Цілей 
сталого розвитку ООН 
(2015) 

Інтеграція з принципами 
ESG (Environmental, Social, 
Governance), коли компанії 
оцінюються за їхнім 
впливом на довкілля, 
суспільство та 
корпоративне управління. 
Цифрова трансформація – 
соціальні мережі та 
цифрові платформи 
дозволяють просувати 
ініціативи, але підвищують 
ризик «greenwashing» – 
фальшивих заяв про 
екологічність чи соціальну 
відповідальність. 
Посилення вимог 
споживачів до 
корпоративної прозорості, 
інклюзивності та 
здійснення відчутних дій, 
що є проявом 
споживацького активізму 

Стратегічний підхід, 
який передбачає 
створення 
довгострокової 
цінності для всіх 
стейкхолдерів 
(споживачів, 
працівників, громад, 
планети) через 
інноваційні продукти, 
етичні практики та 
прозору комунікацію 

 

Таблиця 1. Етапи розвитку соціально-відповідального маркетингу та їх характеристика

Джерело: побудовано авторами на основі [2, 3, 5, 7, 9, 15, 17, 19].
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відності між заявами та діями призводять до репутацій-
них втрат;

інклюзивність і різноманітність: СВМ включає під-
тримку соціальної справедливості, гендерної рівності,
культурного розмаїття та доступності продуктів для
різних груп.

технологічна інтеграція — використання ШІ, вели-
ких даних і блокчейну для відстеження ланцюгів поста-
чання, зменшення викидів і забезпечення прозорості
[11];

глобальний фокус: СВМ орієнтується на глобальні
виклики, такі як зміна клімату, бідність і доступ до осв-
іти, що відображається в партнерствах із міжнародни-
ми організаціями.

Соціально-відповідальний маркетинг еволюціонував
від філантропічних ініціатив до стратегічного підходу,
який формує конкурентну перевагу компаній у сучас-
ному світі. Сьогодні СВМ — це не лише про відповідність
суспільним очікуванням, а й про створення інновацій-
них рішень для глобальних викликів, що сприяють ста-
лому розвитку та зміцненню довіри до брендів. У май-
бутньому його значення зростатиме завдяки технологі-
чним інноваціям і посиленню споживацької свідомості.

В сучасному глобальному середовищі стартапи, за
своєю суттю, є носіями інновацій та гнучкості. Це ство-
рює сприятливе підгрунтя для розробки та впроваджен-
ня нестандартних, креативних та ефективних підходів
до соціально-відповідального маркетингу, які можуть
відрізнятися від традиційних практик великих, устале-
них компаній. Дослідження інноваційних методів СВМ
у стартапах може виявити нові тренди та інструменти,
які будуть корисними для всього бізнес-середовища.

Також СВМ має суттєвий вплив на формування іден-
тичності та створення стійких конкурентних переваг для
стартапів. "Інтеграція соціальних та екологічних прин-
ципів у маркетингові стратегії новостворених підпри-

ємств не лише сприяє формуванню позитивного
іміджу та репутації серед цільової аудиторії" [10],
але й демонструє їхню відданість етичним нормам
та цінностям сталого розвитку. Для стартапів, які
"…часто характеризуються обмеженими ресурсами,
даний підхід може стати ефективним інструментом
диференціації на ринку, залучення соціально свідо-
мих споживачів та інвесторів, а також побудови дов-
гострокових відносин з ключовими стейкхолдера-
ми" [22], що відіграє важливу роль для їхнього ви-
живання та подальшого зростання.

Значення СВМ для стартапів полягає також у
його здатності стимулювати інновації та креативність
у розробці продуктів, послуг та комунікаційних кам-
паній. Орієнтація на вирішення соціальних та еко-
логічних проблем може стати джерелом нових
бізнес-можливостей та сприяти формуванню уні-
кальної ціннісної пропозиції. Крім того, "…про-
зорість та відкритість у соціально-відповідальній
діяльності сприяють підвищенню довіри з боку спо-
живачів, формуванню лояльності та залученню та-
лановитих співробітників" [22], що є важливими
факторами для забезпечення довгострокової
стійкості та успіху стартапу в конкурентному сере-
довищі.

Промислові стартапи, функціонуючи переважно
в секторах виробництва, передових технологій та важ-
кої промисловості, демонструють тенденцію до інтег-
рації інноваційних підходів у сфері соціально-відпові-
дального маркетингу. Ці підприємства, використовую-
чи свій технологічний потенціал та гнучкість організа-
ційної структури, розробляють оригінальні стратегії, що
органічно поєднують передові технічні рішення із зобо-
в'язаннями щодо соціальної та екологічної відповідаль-
ності. Нами визначено ключові розвитку інноваційних
підходів до СВМ у стартапах:

1. Інтеграція принципів циркулярної економіки. Ос-
тання передбачає мінімізацію відходів і повторне вико-
ристання ресурсів через переробку, повторне виробниц-
тво та екодизайн. Промислові стартапи, такі як ті, що
розробляють біорозкладні матеріали чи модульне об-
ладнання, активно застосовують цей підхід. Наприклад,
"… стартапи в секторі зелених технологій використову-
ють маркетинг для просування продуктів, що знижують
вуглецевий слід, залучаючи екологічно свідомих спожи-
вачів" [16, 20].

2. Використання технологій штучного інтелекту (ШІ)
та великих даних (Big Data). Вони дозволяють старта-
пам оптимізувати ланцюги постачання, оцінювати еко-
логічний вплив і персоналізувати комунікації з клієнта-
ми [11, с. 39]. Наприклад, стартапи можуть використо-
вувати ШІ для створення прозорих звітів про вуглеце-
вий слід, що підвищує довіру до бренду. Такі інструмен-
ти також допомагають виявляти потреби цільової ауди-
торії, адаптуючи маркетингові кампанії до соціально
значущих тем [12].

3. Некомерційний маркетинг і партнерство з неко-
мерційними громадськими організаціями (НГО). Про-
мислові стартапи дедалі частіше співпрацюють із таки-
ми організаціями для просування соціально значущих
ініціатив. Некомерційний маркетинг, який використовує
традиційні інструменти для досягнення соціального

Інструмент Характеристика 
Соціальні медіа 
та цифрові 
платформи 

Дозволяють стартапам комунікувати свої соціальні та 
екологічні ініціативи широкій аудиторії. Наприклад, 
кампанії в Instagram або LinkedIn, що демонструють 
використання стартапом зелених технологій, 
підвищують обізнаність і лояльність клієнтів. Цифрові 
платформи також використовуються для прозорої 
звітності про ESG-показники 

Блокчейн для 
прозорості 
ланцюгів 
постачання 

Технологія блокчейн забезпечує відстеження 
походження матеріалів і продуктів, що є ключовим для 
уникнення Greenwashing. Промислові стартапи, які 
застосовують блокчейн, можуть підтверджувати 
етичність своїх ланцюгів постачання, що підвищує 
довіру споживачів і партнерів 

Соціальна 
реклама та 
сторітелінг 

Соціальна реклама, що розповідає історії про вплив 
стартапу на суспільство чи довкілля, є ефективним 
інструментом СВМ. Стартапи можуть створювати 
відеоконтент про те, як їхні продукти сприяють 
зменшенню викидів CO2, що резонує з цінностями 
сучасних споживачів 

Гейміфікація та 
програми 
лояльності 

Гейміфікація, як-от створення додатків, що 
винагороджують клієнтів за екологічно відповідальну 
поведінку (використання продуктів із низьким 
вуглецевим слідом), набирає популярності. Такі 
програми не лише залучають клієнтів, а й сприяють 
популяризації сталого способу життя 

 

Таблиця 2. Інструменти

соціально-відповідального маркетингу в

промислових стартапах

Джерело: побудовано авторами на основі [4, 6, 13, 18].
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ефекту, дозволяє стартапам зміцнювати репутацію та
залучати підтримку громадськості. Наприклад, старта-
пи в галузі відновлювальної енергетики можуть співпра-
цювати з екологічними НГО для просування зелених
технологій [1].

4. Акцент на інклюзивність і різноманітність. СВМ у
промислових стартапах включає створення інклюзивних
продуктів і робочих місць, що орієнтуються на потреби
різних соціальних груп. "Стартапи, що розробляють
промислове обладнання, можуть робити наголос на
доступності своїх продуктів для малих і середніх під-
приємств у країнах, що розвиваються, сприяючи еко-
номічній справедливості" [20].

Промислові стартапи використовують низку іннова-
ційних інструментів для реалізації соціально-відпові-
дального маркетингу, які поєднують цифрові технології,
комунікаційні стратегії та аналітику. Основні інструмен-
ти наведено у табл. 2.

Промислові стартапи стикаються з низкою викликів
у впровадженні соціально-відповідального маркетингу,
зокрема обмеженими фінансовими ресурсами, складн-
істю уникнення Greenwashing та високими очікування-
ми стейкхолдерів. Однак інноваційні підходи, такі як
використання ШІ, блокчейну та партнерство з некомер-
ційними громадськими організаціями, відкривають нові
можливості для масштабування СВМ. Перспективи
включають зростання попиту на сталі продукти, поси-
лення регуляторного тиску на ESG-відповідність і роз-
виток технологій, що полегшують прозорість і ефек-
тивність маркетингових стратегій.

ВИСНОВКИ З ДАНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ
І ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК
У ДАНОМУ НАПРЯМІ

Узагальнюючи результати проведеного аналізу,
слід зазначити, що соціально-відповідальний маркетинг
набуває дедалі більшого значення в контексті діяльності
промислових стартапів. Еволюція концепції СВМ від
філантропічних ініціатив до стратегічного підходу, інтег-
рованого в основну бізнес-діяльність, відображає зро-
стаючу вимогливість суспільства до етичності та відпо-
відальності бізнесу. В умовах глобалізації, розвитку
цифрових технологій та посилення екологічної свідо-
мості, він стає не лише інструментом формування пози-
тивного іміджу, але й важливим фактором забезпечен-
ня конкурентоздатності та стійкого розвитку промисло-
вих стартапів на національному та міжнародному рівнях.
Дослідження виявило, що промислові стартапи актив-
но впроваджують низку інноваційних підходів до СВМ,
які поєднують технологічні рішення із зобов'язаннями
щодо соціальної та екологічної відповідальності. Інтег-
рація принципів циркулярної економіки, використання
ШІ та великих даних, розвиток некомерційного марке-
тингу та партнерства з громадськими організаціями, а
також акцент на інклюзивності та різноманітності є клю-
човими тенденціями в цій сфері. Незважаючи на певні
виклики, пов'язані з обмеженими ресурсами та ризика-
ми, подальший розвиток технологій та зростання спо-
живчої свідомості відкривають значні перспективи для
масштабування та підвищення ефективності СВМ у про-
мислових стартапах, сприяючи їхньому внеску у сталий
розвиток суспільства.
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