
138
Передплатний індекс 21847

АГРОСВІТ № 24, 2025

УДК 330.1:330.3:316.3:658.8

Н. В. Трушкіна,
к. е. н., старший дослідник, старший науковий співробітник сектора промислової політики
та інноваційного розвитку відділу промислової політики та енергетичної безпеки,
Науково-дослідний центр індустріальних проблем розвитку НАН України, м. Харків
ORCID ID: https://orcid.org/0000-0002-6741-7738
С. І. Страпчук,
к. е. н., доцент, доцент кафедри міжнародної електронної комерції та готельно-ресторанної
справи, Харківський національний університет імені В. Н. Каразіна, м. Харків
ORCID ID: https://orcid.org/0000-0003-2809-6633
Л. С. Дранус,
к. е. н., доцент кафедри менеджменту,
Чорноморський національний університет імені Петра Могили, м. Миколаїв
ORCID ID: https://orcid.org/0000-0002-6427-1315

СТАЛИЙ МАРКЕТИНГ:
БІБЛІОМЕТРИЧНИЙ АНАЛІЗ ДОСЛІДЖЕНЬ

DOI: 10.32702/2306-6792.2025.24.138

N. Trushkina,
PhD in Economics, Senior Research Fellow, Research Center
for Industrial Problems of Development of the NAS of Ukraine, Kharkiv
S. Strapchuk,
PhD in Economics, Associate Professor, V. N. Karazin Kharkiv National University, Kharkіv
L. Dranus,
PhD in Economics, Petro Mohyla Black Sea National University, Mykolaiv

SUSTAINABLE MARKETING: A BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF RESEARCH

У статті здійснено комплексне бібліометричне дослідження еволюції наукового дискурсу сталого марке-
тингу, що охоплює період 1980—2025 рр. На основі даних Scopus та інструментів візуалізації VOSviewer про-
аналізовано 18116 публікацій, що формують міждисциплінарне знання на перетині маркетингу, екології, еко-
номіки, соціальних наук, поведінкової економіки та цифрових технологій. Встановлено чітку багатокластер-
ну структуру досліджень, яка охоплює екологічно орієнтований маркетинг, поведінкові аспекти сталого спо-
живання, цифрову трансформацію, ESG-орієнтовані бізнес-стратегії, соціальний маркетинг та управління
сталими ланцюгами постачання. Зафіксовано різке зростання наукової активності після 2015 року та доміну-
вання в сучасному етапі досліджень тематики цифрової сталості, алгоритмізації маркетингової аналітики, ви-
користання великих даних, штучного інтелекту та інструментів оцінювання ESG. Особливу увагу приділено
українському контексту, який демонструє поступове посилення дослідницької активності й потребує форму-
вання національних моделей сталого маркетингу в умовах післявоєнного відновлення, енергетичної вразли-
вості та інституційних трансформацій. Отримані результати дозволяють узагальнити змістові тенденції роз-
витку сталого маркетингу та визначити перспективні напрями подальших наукових досліджень, зокрема в пло-
щині цифрових екосистем, поведінкових інтервенцій, ESG-інновацій та адаптації глобальних практик до умов
України.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ
ЗАВДАННЯМИ

Посилення глобальних екологічних, соц-
іальних та економічних викликів зумовлює кар-
динальний перегляд традиційних підходів до
маркетингової діяльності підприємств. За оці-
нками Програми ООН з довкілля [1], понад 60%
світових екосистем перебувають у стані дегра-
дації, а вплив бізнесу на природні ресурси виз-
нається одним із ключових факторів глобаль-
них ризиків сталості. У таких умовах концеп-
ція сталого маркетингу, яка інтегрує економічні
інтереси підприємства з вимогами соціальної
справедливості та екологічної відповідаль-
ності, набуває особливого значення як страте-
гічний інструмент формування конкурентних
переваг та репутаційного капіталу.

Актуальність дослідження підтверджуєть-
ся результатами міжнародних експертних опи-
тувань. Зокрема, глобальне опитування Deloitte

The article provides a comprehensive bibliometric and conceptual analysis of the evolution of sustainable marketing
in 1980—2025, identifying its transformation into a multidisciplinary research domain integrating marketing theory,
environmental economics, behavioral science and digital technologies. Based on Scopus data, more than 18,000
publications were analyzed, enabling the identification of thematic clusters reflecting ecological responsibility, behavioral
determinants of sustainable consumption, digital sustainability, ESG-driven strategic transformations, social impact,
and sustainable supply-chain management. Particular attention is paid to the acceleration of research after 2015, driven
by the UN Sustainable Development Goals and the global shift toward ESG-based decision-making, as well as the rapid
expansion of AI-enabled and data-driven marketing practices after 2020.

The study reveals that sustainable marketing increasingly relies on digital tools — artificial intelligence, machine
learning, big data analytics, and online consumer behaviour modelling — which fundamentally reshape mechanisms of
value creation and communication with stakeholders. Behavioral economics provides an additional explanatory
dimension, emphasizing motives, cognitive biases, trust mechanisms, and readiness to pay for sustainable goods. The
article also highlights the specific position of Ukraine, where sustainable marketing research is developing within the
context of post-war recovery, energy transition, institutional modernization, and rising demand for responsible business
practices aligned with EU standards.

The findings contribute to the theoretical refinement of sustainable marketing as a strategic and socially oriented
paradigm, strengthen methodological foundations for bibliometric assessment of complex research fields, and offer
applied insights for policymakers, businesses, and academic institutions. The study outlines promising directions for
future research, including digital ESG analytics, AI-supported modelling of consumer sustainability choices and the
development of resilience-oriented marketing strategies for countries undergoing transformational challenges.

Ключові слова: сталий маркетинг, поведінкова економіка, екологічний маркетинг, цифро-
ва трансформація, штучний інтелект, ESG, сталі бізнес-моделі, циркулярна економіка, стей-
кхолдери, цифровий маркетинг, сталий розвиток, екологічна відповідальність, соціальний мар-
кетинг, ланцюги постачання, відбудова національної економіки, бібліометричний аналіз.

Key words: sustainable marketing, behavioral economics, green marketing, digital transformation,
artificial intelligence, ESG, sustainable business models, circular economy, stakeholders, digital
marketing, sustainable development, environmental responsibility, social marketing, supply chains,
recovery of the national economy, bibliometric analysis.

Sustainability & Consumer Behavior Survey [2]
засвідчило, що 55% споживачів відмовляються
від брендів, які не демонструють екологічної
відповідальності. За даними IBM [3], 70% спо-
живачів готові платити більше за товари, що
мають підтверджену сталу цінність, а 62% ке-
рівників компаній називають сталий маркетинг
одним із ключових напрямів трансформації
бізнесу. Крім того, звіт McKinsey "Sustainability
in Marketing" [4] підкреслює, що понад 80% ке-
рівників маркетингових департаментів інтегру-
ють ESG-орієнтовані практики у маркетинго-
ву стратегію, визнаючи їх критично важливи-
ми у перспективі до 2030 р.

Статистичні дані також підтверджують зро-
стання попиту на сталий маркетинг. За аналі-
тикою NielsenIQ [5], обсяг ринку екологічно
маркованих товарів у світі зріс більш ніж на 30%
за останні п'ять років, а частка "зеленого сег-
менту" у глобальному рітейлі перевищила 17%.
Водночас понад 90% молодих споживачів по-
коління Z відзначають, що обирають бренди, які
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демонструють відповідальність щодо довкілля
та суспільства [6]. Це свідчить про глибоку
трансформацію ціннісних орієнтацій, що без-
посередньо впливає на маркетингові стратегії.

Водночас науковий дискурс щодо сталого
маркетингу залишається фрагментованим і ха-
рактеризується значною багатовекторністю.
Поряд із класичними напрямами — зелений
маркетинг, корпоративна соціальна відпові-
дальність, поведінка споживачів [8—12] — ак-
тивно розвиваються концепції цифрового ста-
лого маркетингу, сталого брендингу, репута-
ційного менеджменту, інтеграції ESG-орієн-
тацій у маркетингові стратегії та впроваджен-
ня цифрових інструментів (AI, Big Data, Digital
Twins) [13—14] для підвищення прозорості й
екологічності бізнес-моделей. Ця багато-
вимірність підкреслює необхідність системати-
зації наукового поля та оцінювання його струк-
турних характеристик у глобальному кон-
тексті.

У цьому контексті бібліометричний аналіз
є ключовим інструментом, що дозволяє іденти-
фікувати еволюцію наукових підходів, визна-
чити провідних авторів, установи та наукові
журнали, окреслити найбільш цитовані робо-
ти, виділити тематичні кластери досліджень та
окреслити горизонти подальших наукових роз-
відок. З огляду на стрімке зростання кількості
публікацій у сфері сталого маркетингу та су-
часні вимоги до наукової обгрунтованості уп-
равлінських рішень, здійснення комплексного
бібліометричного аналізу є необхідним як для
науки, так і для практики.

Отже, зростання ролі сталого маркетингу
у світовому бізнес-середовищі, посилення ESG-
вимог, зростання споживчої чутливості до еко-
логічних та соціальних аспектів діяльності
підприємств, а також динамічна еволюція нау-
кового дискурсу підтверджують необхідність
системного аналізу сучасних досліджень у цій
сфері.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Сучасний науковий дискурс сталого марке-
тингу характеризується виразною міждисцип-
лінарністю та поєднанням екологічних, со-
ціальних і економічних вимірів. У наукових пра-
цях він дедалі частіше розглядається як інтег-
ральна складова стратегії сталого розвитку
підприємств, що поєднує створення економіч-
ної цінності з відповідальністю перед суспіль-
ством і довкіллям. На цій основі сформувався
комплекс наукових підходів до розуміння сут-
ності сталого маркетингу, серед яких виокрем-

люють інституційно-ресурсний, поведінковий
(consumer-centric), стратегічно-управлінський
і capabilities-based, комунікаційно-брендинго-
вий і репутаційний, цифровий та технологічний,
а також ESG/CSR-орієнтований, що інтегрує
сталий маркетинг у ширший контекст глобаль-
ної політики сталого розвитку.

Інституційно-ресурсний підхід базується на
інституційній теорії (institutional theory), кон-
цепціях ресурсного погляду (resource-based
view) і динамічних можливостей (dynamic
capabilities) і фокусує увагу на тому, як інсти-
туційне середовище, ресурсна база та органі-
заційні спроможності компаній визначають
можливість реалізації сталих маркетингових
стратегій. У класичній праці P. Bansal [15] по-
казано, що корпоративний сталий розвиток
формується під впливом одночасно ресурсних
можливостей та інституційних чинників, зок-
рема медіа-тиску, суспільних очікувань і вимог
стейкхолдерів.

Подальші дослідження, зокрема S. Madha-
varam і A. Nirjar [16], розвивають capabilities-
based view та dynamic capabilities view, обгрун-
товуючи, що ефективний сталий маркетинг по-
требує формування спеціальних маркетинго-
вих спроможностей — адаптивних, ринкових та
інноваційних, які дозволяють інтегрувати
сталість у стратегічне позиціонування бренду,
архітектуру бізнес-моделі та систему управлі-
ння цінністю для стейкхолдерів. Такий підхід
відображає перехід від розуміння сталості як
"зовнішньої вимоги" до її сприйняття як внут-
рішнього ресурсу довгострокової конкурен-
тоспроможності [16].

Важливим і водночас динамічним напрямом
є поведінкові дослідження, що акцентують на
ролі споживача у формуванні запиту на сталий
маркетинг. У роботі J. Paul, A. Modi та J. Patel
[17], побудованій на теорії запланованої пове-
дінки й теорії обгрунтованої дії, доведено, що
екологічна свідомість, ставлення до "зелених"
товарів і сприйнятий контроль поведінки істот-
но впливають на намір здійснювати екологічно
відповідальні покупки, тоді як роль суб'єктив-
них норм може виявлятися менш визначаль-
ною, ніж очікується.

Науковці K. White, R. Habib і D. Hardisty [18]
пропонують концептуальну рамку SHIFT, яка
систематизує психологічні фактори, що стиму-
люють сталу поведінку споживачів: соціальний
вплив, формування звичок, роль індивідуально-
го "Я", емоції та когнітивні оцінки, а також
відчутність (tangibility) екологічних і соціаль-
них вигід. Перехід від суто нормативного "еко-
логічного" маркетингу до глибокого аналізу
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механізмів зміни поведінки свідчить про еволю-
цію сталого маркетингу в бік behaviorally-
informed стратегій [18], орієнтованих на реаль-
ну, а не задекларовану трансформацію спожив-
чих практик.

Стратегічний та системний підхід до стало-
го маркетингу зосереджується на інтеграції
принципів сталості у маркетингові стратегії,
бізнес-моделі та систему створення цінності
[19—25]. У працях P. Mandal [19—20] сталий
маркетинг розглядається як цілісна система
принципів, що включає орієнтацію на спожи-
вача, створення стійкої цінності, інно-
ваційність, цільову спрямованість і суспільну
відповідальність. Автор підкреслює, що
сталість має бути інтегрована на рівні стратег-
ічних рішень, портфеля продуктів, ланцюгів
постачання та управління стейкхолдерами, а не
обмежуватися окремими проєктами "зеленої"
комунікації чи елементами "greenwashing" [20-
21].

Монографія R. Masengu et al. [22] розширює
цю перспективу, зосереджуючись на стратегіч-
ному бренд-менеджменті, репутаційному ка-
піталі, управлінні ризиками та побудові довго-
строкових відносин зі стейкхолдерськими гру-
пами в контексті сталого розвитку. Такий під-
хід дозволяє розглядати сталий маркетинг як
каркас формування конкурентних переваг у
середовищі, де екологічні та соціальні критерії
стають частиною ринкових "правил гри" [22].

Комунікаційно-брендинговий і репутацій-
ний вимір сталого маркетингу охоплює дослі-
дження, спрямовані на вивчення сталого брен-
дингу, соціально відповідальної комунікації та
управління репутаційним капіталом. Науковці
аналізують, яким чином екологічні та соціальні
наративи інтегруються у позиціонування
брендів, як формується довіра до ESG-декла-
рацій компаній, а також як прозорість і автен-
тичність комунікацій впливають на довгостро-
кову репутацію підприємств. Цей блок дослід-
жень резонує з українськими напрацюваннями,
присвяченими репутаційному капіталу, со-
ціальній відповідальності підприємств і по-
ведінці споживачів в умовах криз та турбулен-
тності [26]. Для національного контексту він
набуває додаткового значення через воєнні
виклики, потребу відновлення інфраструктури,
переформатування довіри до бізнесу й держа-
ви, а також зміну ціннісних орієнтацій населен-
ня.

Окремий напрям наукового дискурсу пов'я-
заний із цифровим та технологічним виміром
сталого маркетингу. Нещодавні роботи демон-
струють, що поєднання Big Data, штучного інте-

лекту, блокчейн-технологій, платформ відсте-
ження вуглецевого сліду та, зокрема, техно-
логії digital twin створює нові можливості для
підвищення прозорості та достовірності сталих
маркетингових практик. У дослідженні A.-M.
Nyquist, M. Farshid і T. Brown [25] аналізується
використання цифрових двійників у поєднанні
з підприємницьким маркетингом як інструмен-
ту подолання "сталої маркетингової коротко-
зорості" та забезпечення більшої відповідності
між заявленими та фактичними сталими харак-
теристиками продуктів і бізнес-процесів. Такий
підхід дозволяє не лише декларувати сталість,
а й моделювати, діагностувати та верифікува-
ти її, що є особливо актуальним в умовах зрос-
тання вимог до нефінансової звітності, протидії
"greenwashing" та посилення регуляторного
тиску [25].

ESG/CSR-орієнтований та політико-інсти-
туційний напрям розглядає сталий маркетинг
як інструмент реалізації політики сталого роз-
витку, корпоративної соціальної відповідаль-
ності та ESG-стратегій, пов'язуючи його з ін-
ституційними рамками, стандартами звітності
та стратегіями сталого розвитку підприємств і
територій. У межах цього підходу дослідники
аналізують трансформацію бізнес-моделей з
урахуванням цілей сталого розвитку (SDGs),
ролі міжнародних організацій та професійних
асоціацій, а також впливу регуляторних вимог
на маркетингові практики. Така перспектива
задає контекст для практичного застосування
результатів бібліометричного аналізу у форму-
ванні корпоративних і публічних політик, що
визначають рамкові умови функціонування
сталого маркетингу.

Помітний внесок у формування методоло-
гічного підгрунтя сталого маркетингу роблять
українські дослідники, які здебільшого розроб-
ляють проблематику сталого розвитку, резиль-
єнтності, соціально відповідального бізнесу,
якості життя населення, ESG та інфраструк-
турних чинників. У працях В. Хаустової та О.
Решетняка [27] проаналізовано сутність ре-
зильєнтності економіки та окреслено виклики
для України в умовах криз і війни, наголошено
на ролі відповідального бізнесу, інституційних
реформ і інноваційних підходів до управління.

Дослідження вчених М. Кизима, В. Хаусто-
вої, О. Решетняк та співавторів [28] присвяче-
но концепту "резильєнтність якості життя на-
селення" та пов'язаним з ним напрямам дер-
жавної політики, що створює основу для ESG-
орієнтованих маркетингових рішень, спрямова-
них на підтримку соціальної стійкості, довіри
та інклюзивного розвитку. Роботи Н. Смєтани
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[29] зосереджено на інфраструктурних чинни-
ках регіональної резильєнтності, підкреслюю-
чи значення комунікацій, партнерств і взаємодії
зі стейкхолдерами для підтримки стійкості те-
риторій. Дослідження З. Живко та співавторів
[26] присвячено репутаційному капіталу
підприємств у кризових умовах, що безпосе-
редньо пов'язано з питаннями довіри до сталих
маркетингових практик, прозорості комуні-
кацій та етичної поведінки бізнесу.

Хоча у вітчизняних роботах термін "сталий
маркетинг" не завжди використовується у вузь-
кому значенні, їхні результати формують важ-
ливий концептуальний та інституційний кон-
текст для його розвитку — через категорії ре-
зильєнтності, якості життя, інфраструктурної
стійкості, соціальної відповідальності та репу-
таційного капіталу.

Отже, виходячи з вищевикладеного можна
констатувати, що сучасні дослідження стало-
го маркетингу розвиваються у кількох взаємо-
пов'язаних напрямах — поведінковому, стра-
тегічному, інституційному, цифровому, ESG/
CSR-орієнтованому та брендингово-репутацій-
ному; демонструють зсув від декларативного
"зеленого" маркетингу до системних трансфор-
мацій бізнес-моделей і маркетингових спро-
можностей; активно інтегрують цифрові техно-
логії та інструменти верифікації сталості; а в
українському контексті тісно пов'язуються з
дослідженнями резильєнтності, якості життя,
соціально відповідального бізнесу й репута-
ційного капіталу.

Водночас наявна література засвідчує не-
стачу комплексних бібліометричних дослід-
жень, які б системно окреслювали структуру
наукового поля сталого маркетингу, ідентифі-
кували ключові тематичні кластери, простежу-
вали еволюцію публікаційної активності, виз-
начали провідні наукові школи та наукові про-
галини. Це зумовлює необхідність проведення
бібліометричного аналізу, результати якого
дозволять уточнити зміст і конфігурацію нау-
кового дискурсу та посилити його методологі-
чне підгрунтя.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою статті є здійснення комплексного
бібліометричного аналізу наукових досліджень
зі сталого маркетингу, спрямованого на вияв-
лення еволюції публікаційної активності, клю-
чових наукових шкіл, провідних авторів, жур-
налів та організацій, а також ідентифікацію
основних тематичних кластерів і наукових про-
галин для подальших досліджень. Для досяг-

нення поставленої мети у роботі послідовно
вирішуються такі завдання: сформувати репре-
зентативний масив публікацій зі сталого мар-
кетингу, індексованих у міжнародних науко-
метричних базах; проаналізувати динаміку пуб-
лікацій та цитованості; виокремити провідні
країни, установи, журнали й авторів; здійсни-
ти картування концептуального поля сталого
маркетингу за допомогою аналізу ключових
слів, співавторства та ко-цитованості; зістави-
ти виявлені глобальні тенденції з результата-
ми експертних оцінок щодо перспектив розвит-
ку сталого маркетингу в українському кон-
тексті.

Емпіричну базу дослідження становить ма-
сив бібліографічних записів публікацій зі ста-
лого маркетингу, індексованих у базі даних
Scopus. Пошукова стратегія передбачала вико-
ристання комбінацій ключових слів "sustainable
marketing", "sustainability marketing", "sustainable
consumer behavior", "green marketing" у полі
назви, анотації та ключових слів із застосуван-
ням логічних операторів AND/OR. До аналізу
включалися статті, оглядові роботи та окремі роз-
діли монографій у галузях Business, Management
and Accounting, Economics, Econometrics and
Finance, Social Sciences, опубліковані переваж-
но англійською мовою за період з кінця 1990-х
років до 2025 р. Попередньо вилучалися доку-
менти, що не стосуються змістовно проблема-
тики сталого маркетингу (наприклад, матеріа-
ли з галузей біоенергетики, харчових техно-
логій тощо, де поняття "sustainability" викори-
стовується в суто технологічному значенні), а
також дублікати записів. Процедуру відбору та
очищення масиву наближено до рекомендацій
PRISMA 2020 щодо прозорого представлення
етапів ідентифікації, скринінгу й включення
робіт, адаптованих до бібліометричних дослі-
джень [30].

Методологія дослідження грунтується на
поєднанні описових та структурних бібліомет-
ричних методів, а також елементів наукомет-
ричного картування наукових напрямів [31]. На
першому етапі проведено описовий бібліомет-
ричний аналіз, що передбачає оцінювання ди-
наміки публікаційної активності (кількість пуб-
лікацій за роками), цитованості, структури до-
кументів за типами, предметними галузями,
країнами та організаціями-авторами. На дру-
гому етапі здійснено структурний бібліомет-
ричний аналіз, який охоплює аналіз ко-автор-
ства, ко-цитованості та семантичних зв'язків
між ключовими словами, що дає змогу іденти-
фікувати інтелектуальну та соціальну структу-
ру досліджень зі сталого маркетингу, провідні



Передплатний індекс 21847

АГРОСВІТ № 24, 2025

143

наукові школи та основні тематичні кластери
[31]. Для посилення надійності результатів дот-
римано рекомендованого в літературі алгорит-
му проведення бібліометричних досліджень:
формулювання дослідницьких питань, розроб-
лення пошукової стратегії, побудова та очи-
щення бази даних, вибір показників і методів
аналізу, інтерпретація результатів [14; 31; 32].

Для побудови наукових карт і візуалізації
мережевих структур використано програмне
забезпечення VOSviewer, що широко застосо-
вується в бібліометричних дослідженнях для
аналізу ко-цитованості, ко-авторства та
спільної появи термінів [14; 33]. Побудовані
мережі ключових слів дали змогу виділити се-
мантичні кластери сталого маркетингу (повед-
інковий, стратегічний, інституційний, ESG/
CSR-орієнтований, цифровий та технологіч-
ний, брендинговий та репутаційний тощо), а
мережі ко-цитованості — окреслити ядро ба-
зових теоретико-методологічних джерел. До-
датково для перевірки коректності та відтво-
рюваності окремих показників застосовували-
ся інструменти бібліометричного аналізу
бібліотеки bibliometrix (середовище R) [32], що
дало можливість порівняти результати різних
підходів до кластеризації та візуалізації даних.

У процесі оброблення даних застосовува-
лися загальнонаукові методи аналізу й синте-
зу, порівняння, групування, індукції та де-
дукції, а також прийоми логіко-структурного
узагальнення для інтерпретації отриманих ре-
зультатів. Сукупність використаних методів
забезпечує цілісність і репрезентативність дос-
лідження, дозволяє не лише описати кількісні
параметри розвитку наукового напряму, а й
виявити його концептуальну архітектоніку, а
також потенційні ніші для подальших теоретич-
них і прикладних розробок.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Виконаний бібліометричний аналіз дав змо-
гу простежити багаторівневу еволюцію науко-

вих досліджень у сфері сталого маркетингу
впродовж 1980—2025 рр., що засвідчує транс-
формацію цього напряму від нішевої екологіч-
ної підгалузі до повноцінної міждисциплінар-
ної наукової сфери.

Використання бази даних Scopus та аналіз
18116 документів дали підстави для висновку,
що сталий маркетинг поступово інтегрував у
свої межі знання маркетингу, економіки, еко-
логії, соціології, психології поведінки, енерге-
тики, інженерії та цифрових технологій. Така
міждисциплінарність сформувалася як відпо-
відь на глобальні виклики, посилення регуля-
торного тиску у сфері сталого розвитку та зро-
стання ролі корпоративної соціальної відпові-
дальності.

Особливо помітним є різке зростання пуб-
лікацій з 2015 року, коли ухвалення Цілей ста-
лого розвитку ООН інституціоналізувало гло-
бальний перехід до ESG-орієнтованої логіки
прийняття рішень. Період 2024—2025 рр. харак-
теризується рекордними темпами приросту
наукової активності, що демонструє стратегі-
чне посилення ролі сталого маркетингу в умо-
вах енергетичної трансформації, цифрової
конвергенції та постпандемічної відбудови
світової економіки.

Важливість динаміки розвитку напряму
підтверджує табл. 1, яка структуровано відоб-
ражає етапність становлення й розширення те-
матичного поля сталого маркетингу.

Як видно з табл. 1, у 1980—1999 рр. дослід-
ження мали переважно фрагментарний та еко-
логічно орієнтований характер: увага науковців
концентрувалася на green marketing, екологіч-
ному споживанні та поодиноких спробах оці-
нювання екологічних впливів. Період 2000—
2010 рр. позначився формуванням перших тео-
ретичних моделей, що пов'язували екологічну
відповідальність бізнесу з маркетинговими
стратегіями та структурою попиту.

У 2011—2019 рр. відбувається інституціона-
лізація напряму: зростає інтерес до поведінко-
вих моделей сталого споживання, посилюєть-

Період 
Кількість 

документів 
Характеристика 

1980-1999 ~300 Поява концепцій green marketing, поодинокі 
емпіричні дослідження 

2000-2010 ~3 000 Становлення сталого маркетингу як напряму, 
поява перших теоретичних моделей 

2011-2019 ~6 000 Інституціоналізація підходів, розвиток 
поведінкових досліджень та CSR-моделей 

2020-2025 ~9 000 Стрімке зростання через ESG, SDGs, digital 
sustainability, data-driven маркетинг 

 

Таблиця 1. Динаміка публікацій з тематики сталого маркетингу ("sustainable marketing")
за 1980—2025 роки

Джерело: складено авторами на основі опрацювання міжнародної наукометричної бази даних Scopus.
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ся роль CSR, а концепція створення спільної
цінності (CSV) поступово входить до арсеналу
корпоративних стратегій. Найпотужніший
якісний стрибок зафіксовано у 2020—2025 рр.,
коли сталий маркетинг перетворюється на
інструмент стратегічного управління, інтегро-
ваний у цифрові екосистеми, AI-орієнтовані
рішення, зелені фінанси та ESG-стандарти.

Грунтовний аналіз таблиці свідчить про
майже тридцятикратне збільшення кількості
публікацій за останні чотири десятиліття.
Особливо важливим є той факт, що найбільший
приріст припадає саме на період цифрової
трансформації світової економіки, що підтвер-
джує проникнення технологічних інновацій у
маркетингові практики сталого розвитку. Ста-
лий маркетинг еволюціонує від інструменту
комунікації про екологічну відповідальність до
системного механізму управління, здатного
впливати на корпоративні стратегії, інвес-
тиційні рішення та суспільні трансформації.

Про міждисциплінарний характер дослід-
жуваної проблематики свідчить галузевий роз-
поділ публікацій (табл. 2).

Найбільшу частку становлять бізнес-науки,
що закономірно зумовлено маркетинговою
природою тематики та широкою представле-

ністю досліджень з менеджмен-
ту, відповідального бізнесу й
ESG-орієнтованих стратегій.
Водночас значну роль відіграють
соціальні науки, які відобража-
ють зростання інтересу до пове-
дінкових змін, соціально відпові-
дальних моделей споживання,
інституційної довіри та меха-
нізмів формування стійких спо-
живчих практик. Вагоме місце
посідають екологічні науки, що
забезпечують методичний ін-
струментарій для оцінювання
екологічних впливів, розроблен-
ня природоохоронних стратегій
та інтеграції "зелених" стандартів
у маркетингову діяльність. Вод-
ночас високий індекс цитованості
в енергетичних і екологічних дос-
лідженнях свідчить про їхню гло-
бальну актуальність та значний
інтелектуальний внесок у форму-
вання сталого дискурсу.

Значущість інженерії, ком-
п'ютерних наук та енергетики де-
монструє технологічну інтегро-
ваність сучасного сталого марке-
тингу, зорієнтованого на цифрові

платформи, аналітику великих даних, розгор-
тання інтелектуальних систем, розвиток
відновлюваної енергетики та енергетичну
трансформацію. Порівняно високі показники
цитованості у галузях енергетики та інформа-
ційних технологій підкреслюють інтенсивність
інноваційного розвитку цих сфер і їхній вплив
на трансформацію маркетингових підходів.

Інтерпретація даних табл. 2 дозволяє зро-
бити кілька важливих висновків. По-перше,
міждисциплінарність сталого маркетингу є не
лише теоретичною декларацією, а й практичним
фактом, підтвердженим структурою наукових
публікацій та варіативністю дослідницьких
підходів. По-друге, зростання частки та цито-
ваності досліджень у галузях енергетики та
комп'ютерних наук свідчить про формування
цифрової та техніко-екологічної основи стало-
го маркетингу, пов'язаної з використанням
відновлюваних джерел енергії, інтелектуаль-
них мереж, Big Data та AI. По-третє, посилен-
ня позицій соціальних наук відображає зрос-
тання уваги до мотиваційних чинників, цін-
нісних орієнтацій і поведінкових бар'єрів, без
урахування яких неможливе ефективне впро-
вадження сталих моделей споживання і вироб-
ництва. По-четверте, високий рівень цитова-

Галузь знань 
Кількість 

публікацій 
Частка, 

% 

Середній 
індекс 

цитованості 

Аналітична характеристика 
внеску галузі 

Бізнес, 
менеджмент та 
облік 

6598 100 23,4 Провідна галузь, у межах якої 
формується концептуальний 
та методологічний базис 
сталого маркетингу. 

Соціальні науки 5027 76,2 18,1 Акцент на поведінкових 
аспектах, соціальних ефектах 
маркетингу та впливі на 
стейкхолдерів. 

Екологічні 
науки 

4223 64,0 27,8 Висока цитованість з огляду 
на глобальність екологічної 
проблематики та інтенсивний 
розвиток зеленого дискурсу. 

Інженерія 3413 51,7 21,0 Формування технічних 
рішень для сталих 
виробничих і логістичних 
процесів. 

Економіка 3012 45,6 19,7 Інтеграція економічних 
індикаторів, моделей сталого 
зростання та аналізу 
інвестицій в ESG. 

Комп’ютерні 
науки 

2755 41,8 25,6 Розвиток цифрових 
технологій, AI та аналітики 
даних значно підвищує 
цитованість робіт. 

Енергетика 2627 39,8 29,3 Найвищий індекс цитованості 
завдяки актуальності тем 
енергоефективності, 
відновлюваної енергетики та 
декарбонізації. 

 

Таблиця 2. Галузева структура досліджень

Джерело: складено авторами на основі опрацювання міжнародної наукометрич-
ної бази даних Scopus.
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ності у технологічно зорієнтованих галузях
підкреслює значну роль інновацій у розвитку
сучасної теорії сталого маркетингу.

Наступним кроком аналізу стала ідентифі-
кація змістових домінант досліджень через вив-
чення ключових слів і побудову наукової мапи
за допомогою VOSviewer. Отримані результа-
ти дали змогу виокремити шість основних те-
матичних кластерів, що відображають логіку
розвитку сталого маркетингу як системи знань
(табл. 3). Кластерний підхід дозволяє не лише
структурувати дискурс, а й виявити внутрішні
зв'язки між концептами, що формують його ме-
тодологічне ядро.

Аналіз кластерів демонструє цілісність і ба-
гатовимірність наукового дискурсу. Екологіч-
ний та відповідальний маркетинг репрезентує
екологічно чутливу парадигму, у межах якої
досліджуються бренди, екоорієнтовані стра-
тегії та корпоративна відповідальність. Повед-
інковий кластер фіксує ключову роль моти-
вацій, намірів і бар'єрів у формуванні сталих
моделей споживання. Технологічно-цифровий
кластер відображає трансформацію маркетин-
гових практик під впливом AI, великих даних і
цифрових платформ, що відкривають нові мож-

ливості для персоналізації та оцінки сталості.
Кластер стратегій сталого розвитку фоку-
сується на інноваційних моделях бізнесу, цир-
кулярній економіці та ESG-інтеграції, тоді як
соціальний кластер висвітлює роль суспільних
політик, стейкхолдерів та комунікацій у про-
суванні сталих змін. Нарешті, кластер управлі-
ння ланцюгами постачання акцентує увагу на
прозорості, сертифікації, ризик-менеджменті
та оцінюванні стійкості логістичних систем.

Сукупність результатів свідчить, що науко-
вий дискурс охоплює як мікрорівень (поведін-
ка споживачів, бренди, індивідуальні мотиви),
так і макрорівень (публічна політика, стратегі-
чне управління, інвестиційні механізми), а та-
кож технологічну площину (AI, Big Data, циф-
рові екосистеми). Сучасний сталий маркетинг
інтегрує економічні, соціальні, екологічні та
цифрові виміри, формуючи комплексну плат-
форму для прийняття рішень у сфері відпові-
дального споживання і виробництва.

Узагальнена класифікація тематичних на-
прямів сталого маркетингу підтверджується
результатами бібліометричного аналізу ключо-
вих слів (табл. 4), який структурує наявний на-
уковий дискурс у чотири змістовні кластери.

Тематичний кластер Ключові слова Проблематика 
Екологічний та 
відповідальний 
маркетинг 

зелений маркетинг, 
екологічний вплив, 
корпоративна соціальна 
відповідальність, 
повторне використання, 
екоінновації 

Сталі бренди, екоорієнтовані 
стратегії, вимірювання 
екологічних впливів, стандарти 
сталості, інституціоналізація 
корпоративної відповідальності 

Поведінкові аспекти 
споживання 

поведінка споживачів, 
намір купівлі, 
готовність платити, 
довіра до бренду, етичне 
споживання 

Мотивації сталого вибору, 
формування ціннісних орієнтацій, 
етичне позиціонування, 
поведінкові бар’єри та стимули 
екоспоживання 

Цифрова 
трансформація 
сталого маркетингу 

цифровий маркетинг, 
електронна комерція, 
штучний інтелект, 
великі дані, цифрові 
платформи 

Алгоритмічні моделі прийняття 
рішень, цифрові індикатори 
сталості, персоналізація 
просування екотоварів, роль AI та 
big data в оцінюванні сталих 
практик 

Стратегія сталого 
розвитку та 
інноваційні моделі 

сталість, циркулярна 
економіка, 
відновлювана 
енергетика, інвестиції, 
сталий бізнес 

ESG-інтеграція, проєктування 
сталих ланцюгів цінності, зелені 
інвестиції, інноваційні моделі 
сталого розвитку, фінансування 
екологічних трансформацій 

Соціальні аспекти та 
публічні політики 

соціальний маркетинг, 
суспільна політика, 
зацікавлені сторони, 
соціальний вплив, 
інклюзія 

Комунікації поведінкових змін, 
суспільні ініціативи, політичні 
інструменти управління, залучення 
стейкхолдерів, формування 
громадської підтримки 

Управління сталими 
ланцюгами 
постачання 

управління ланцюгами 
постачання, контроль 
якості, оцінка ризиків, 
відстежуваність, 
сертифікація 

Прозорість постачання, екологічна 
сертифікація, ризик-менеджмент, 
оцінювання стійкості логістичних 
систем та мінімізація екологічного 
сліду 

 

Таблиця 3. Тематичні кластери досліджень сталого маркетингу

Джерело: складено авторами на основі опрацювання міжнародної наукометричної бази даних Scopus з використанням інстру-
ментарію Vosviewer.
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Вони відображають найчастотніші терміни та
стійкі міжконцептуальні зв'язки у публікаціях,
присвячених сталому маркетингу та спорідне-
ним галузям знань.

Як видно з табл. 4, перший кластер (зеле-
ний) поєднує екологічні та економічні аспекти
сталого розвитку та включає такі ключові по-
няття, як "екологічний вплив", "охорона дов-
кілля", "економіка", "перероблення", "публіч-
на політика". Його зміст зосереджений на ре-
гуляторних механізмах, оцінюванні екологіч-
них наслідків та визначенні їхнього економіч-
ного ефекту. Другий кластер (жовтий) охоплює
фінансово-інвестиційні та промислові виміри
трансформації, де домінують терміни "інвес-
тиції", "витрати", "промислова економіка",
"розроблення продукту", "дослідження та роз-
робки (R&D)". Це відображає інтерес до модер-

нізації виробництва, інноваційної активності
підприємств та інвестиційних процесів.

Третій кластер (синій) характеризує марке-
тингові стратегії, цифрові інструменти та по-
ведінкові аспекти взаємодії зі споживачами. До
нього належать такі поняття, як "зелений мар-
кетинг", "цифровий маркетинг", "маркетинго-
ва стратегія", "електронна комерція", "задово-
леність споживачів", "соціальні медіа-марке-
тинг", що відображає орієнтацію досліджень на
формування сталих моделей споживання і ви-
користання інноваційних комунікаційних плат-
форм. Четвертий кластер (червоний) представ-
ляє соціальні та медичні аспекти, у яких інтег-
рується соціальний маркетинг, поведінкові
інтервенції та політики громадського здоров'я.
До ключових термінів належать "соціальний
маркетинг", "харчування", "промоція здоров'я",

Кластер Основні ключові слова 
Змістовний фокус 

кластера 
Прикладові дослідницькі напрями 

Кластер 1 
(Жовтий): 
Маркетинг і 
конкуренція 

маркетинг, продажі, конкуренція, 
промислова економіка, витрати, 
інвестиції, прибутковість, 
розроблення продукту, 
інформаційні технології, 
електронна комерція, цифровий 
маркетинг, задоволеність 
споживачів, ефективність, 
конкурентна розвідка 

Маркетингові 
стратегії, 
конкурентоспроможн
ість, ринкова 
динаміка, моделі 
взаємодії зі 
споживачами, 
економічна 
ефективність 

- оптимізація маркетингових 
стратегій;  
- аналіз конкурентного 
середовища;  
- цифрові канали маркетингу та  
e-commerce;  
- ефективність інвестицій у 
маркетинг;  
- моделювання споживчої поведінки 

Кластер 2 
(Зелений): 
Сталий розвиток 
та екологічний 
менеджмент 

сталість, охорона довкілля, 
екологічний вплив, інновації, 
відновлювана енергетика, 
перероблення, екологічний 
менеджмент, використання земель, 
кліматична політика, ресурсна 
ефективність 

Екологічна стійкість, 
управління 
природними 
ресурсами, аналіз 
впливів, 
енергетичний 
перехід, регуляторна 
політика 

- оцінювання екологічного впливу;  
- аналіз політик відновлюваної 
енергетики;  
- управління відходами та 
циркулярні моделі;  
- інновації у природокористуванні;  
- вплив кліматичної політики на 
економіку 

Кластер 3 
(Синій): Зелений 
маркетинг і 
споживча 
поведінка 

зелений маркетинг, сталий туризм, 
розвиток туризму, поведінка 
туристів, сталі практики, 
маркетингова стратегія, соціальні 
медіа-маркетинг, електронне 
навчання, підприємництво, 
віртуальна реальність, сталий 
споживчий вибір 

Маркетингові 
інструменти для 
підтримки сталих 
моделей споживання, 
green branding, 
інноваційні 
комунікації, цифрові 
платформи 

- формування екологічної 
споживчої поведінки;  
- розвиток сталого туризму;  
- зелений брендинг і просування 
екотоварів;  
- використання цифрових медіа у 
зеленому маркетингу;  
- вплив цифрових інновацій на 
споживацькі рішення 

Кластер 4 
(Червоний): 
Соціальний 
маркетинг і 
охорона 
здоров’я 

людина, соціальний маркетинг, 
ставлення споживачів, споживач, 
COVID-19, харчова промисловість, 
харчування, промоція здоров’я, 
підлітки, дорослі, поведінка, 
поінформованість, інтерв’ю, 
соціальні аспекти, політика, 
здоровий спосіб життя 

Соціальні зміни, 
поведінкові 
інтервенції, загальне 
здоров’я, зміна 
поведінки, 
профілактичні 
програми, соціальні 
комунікації 

- розроблення соціальних кампаній;  
- аналіз моделей здорової поведінки;  
- вплив COVID-19 на споживчі 
звички;  
- поведінкові інтервенції у 
громадському здоров’ї;  
- оцінка ефективності соціального 
маркетингу 

Кластер 5 
(Світло-
жовтий): 
Енергетика та 
промисловий 
розвиток 

енергетика, викопне паливо, 
природний газ, 
електроенергетичний сектор, 
промислове виробництво, нафтова 
промисловість, промислові 
контракти, деревообробна 
промисловість, сталий лісовий 
менеджмент 

Функціонування 
енергетичних і 
промислових ринків, 
інфраструктурна 
модернізація, 
стратегічне 
управління ресурсами 

- енергетичний перехід і 
декарбонізація;  
- розвиток промислової 
інфраструктури;  
- аналіз ринків викопного та 
відновлюваного палива;  
- управління ресурсами у 
промислових системах;  
- сталий лісовий та ресурсний 
менеджмент 

 

Таблиця 4. Тематичні кластери ключових слів (за результатами бібліометричного аналізу)

Джерело: складено авторами на основі опрацювання міжнародної наукометричної бази даних Scopus з використанням Vosviewer.
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"поведінка", "профілактика", "соціальні кам-
панії". Дослідження цього напряму спрямовані
на підтримку здорової поведінки населення,
зниження ризиків та оцінювання ефективності
соціальних програм.

Таким чином, узагальнена класифікація де-
монструє, що науковий дискурс сталого мар-
кетингу має комплексний характер і поєднує
екологічні, економічні, інноваційні, цифрові,
соціальні та поведінкові складові, що відобра-
жає багатовимірність сучасних досліджень у
цій сфері.

Подальше поглиблення аналізу здійснено
через часовий вимір еволюції ключових слів
(табл. 5). На відміну від візуальної мапи, таб-
лиця систематизує ключові терміни за періода-
ми їх появи та домінування у науковому дис-
курсі. Ранній етап характеризується зосеред-
женням на економічних та екологічних на-

слідках виробництва, регуляторній політиці та
галузевій специфіці. У середньостроковий пе-
ріод фокус поступово зміщується до категорій
"sustainability", "innovation", "environmental
protection", що відображає становлення пара-
дигми сталого розвитку та посилення соціаль-
ного виміру досліджень. Найновіші тренди по-
в'язані з цифровізацією маркетингових прак-
тик і формуванням поведінкових моделей спо-
живачів, що проявляється у зростанні викорис-
тання термінів "digital marketing", "social media",
"consumer behavior", "sustainable consumption"
та ключових понять, пов'язаних із впливом пан-
демії COVID-19.

Геопросторовий вимір досліджень (табл. 6)
демонструє асиметричний розподіл глобально-
го наукового внеску. Найбільш цитованими
центрами є США та Велика Британія, які фор-
мують ядро світового дослідницького поля. До

Етап досліджень Основні ключові слова 
Характеристика 
домінуючих тем 

Ранній період 
(1980–2000) 

промислова економіка, 
витрати, державна 
політика, екологічний 
вплив, розроблення 
продукту 

Аналіз економічних та 
екологічних наслідків 
виробництва, регуляторні 
вимоги, галузеві особливості 
маркетингової діяльності 

Період 
становлення 
парадигми 
сталого 
розвитку  
(2000–2015) 

сталий розвиток, 
інновації, охорона 
довкілля, соціальний 
маркетинг, економіка 

Поширення концепції сталого 
розвитку, посилення 
соціального та екологічного 
виміру, формування 
інноваційних підходів у 
маркетингу 

Цифровий та 
поведінковий 
етап  
(2015–2025) 

цифровий маркетинг, 
соціальні медіа, сталe 
споживання, поведінка 
споживачів, намір 
придбання, туристична 
дестинація, COVID-19 

Цифровізація маркетингових 
практик, зростання ролі 
соціальних мереж, посилення 
уваги до поведінкових аспектів 
споживачів, вплив пандемії на 
трансформацію споживчих 
практик 

 

Таблиця 5. Часовий вимір еволюції ключових слів у дослідженнях зі сталого маркетингу

Джерело: складено авторами на основі опрацювання міжнародної наукометричної бази даних Scopus з використанням Vosviewer.

Група країн Країни 
Характеристика наукової 

активності 
Глобальні 
наукові лідери 

США, Велика 
Британія 

Ядро глобального дискурсу, 
найвищі показники 
цитованості, потужна 
дослідницька інфраструктура 

Високоцитовані 
країни 

Німеччина, Канада, 
Нідерланди, 
Австралія, Італія, 
Іспанія, Китай, Індія 

Значний науковий внесок, 
активна публікаційна 
діяльність, участь у 
міжнародних консорціумах 

Країни із 
середнім рівнем 
представленості 

Португалія, 
Малайзія, Туреччина, 
Бразилія, Південна 
Африка, Мексика, 
Польща, Румунія 

Розвиток досліджень на 
перетині сталого маркетингу 
та суміжних галузей 

Периферійні 
учасники 

Гана, Судан, 
Мадагаскар та низка 
країн Африки й Азії 

Обмежена присутність у 
глобальній науковій мережі, 
епізодичні публікації 

 

Таблиця 6. Геопросторовий розподіл країн за рівнем цитованості публікацій зі сталого
маркетингу

Джерело: складено авторами на основі опрацювання міжнародної наукометричної бази даних Scopus з використанням Vosviewer.
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групи провідних держав належать також
Німеччина, Канада, Нідерланди, Австралія,
Італія, Іспанія, Китай і Індія, що підтверджує
їхню високу наукову активність. Водночас ши-
рока географія представленості публікацій
(країни ЄС, Азії, Латинської Америки та Аф-
рики) свідчить про глобалізацію досліджень зі
сталого маркетингу, хоча розмір вузлів (наве-
дено у табл. 6 як рівень цитованості) вказує на
вагому диспропорцію між центрами академіч-
ної активності та країнами Глобального
Півдня.

Мережа міжнародної наукової співпраці
(табл. 7) відображає структуру трансконтинен-
тальних зв'язків. Центральними вузлами є
США, Велика Британія, Китай і Канада, які
формують щільно інтегрований "ядровий" кла-
стер. Значний рівень кооперації демонструють
також Німеччина, Італія, Іспанія, Бразилія,
Південна Африка, Нідерланди, Південна Корея
та Малайзія. Водночас низка країн Африки та
Азії залишаються периферійними учасниками
мережі, представленими обмеженою кількістю
наукових зв'язків, що свідчить про нерівно-
мірність міжнародної інтеграції у сфері стало-
го маркетингу.

Узагальнюючи результати проведеного
бібліометричного аналізу, слід зазначити, що
сталий маркетинг формується як комплекс-
на, динамічна та технологічно орієнтована
система знань,  у якій поєднуються еко-
номічні, соціальні, екологічні й цифрові вим-
іри. Динаміка зростання публікацій і транс-
формація їхніх тематичних акцентів засвід-
чують еволюцію наукового дискурсу від вузь-
кого екологічного бачення до інтегрованої
міждисциплінарної парадигми, що грунтуєть-
ся на поведінкових науках, цифрових техно-
логіях, інноваційних бізнес-моделях і гло-
бальних регуляторних рамках сталого роз-
витку.

Виявлені кластери ключових слів та мережі
міжнародної співпраці демонструють сис-
темність, структурованість і географічну ди-
версифікацію досліджень, хоча інтелектуаль-
не ядро дискурсу все ще зосереджене в групі
розвинених країн. Це свідчить про нерів-
номірність наукового внеску, але одночасно
підкреслює потенціал до розширення міжна-
родної участі та залучення нових дослідниць-
ких центрів.

Отримані результати створюють грунтовне
методологічне підгрунтя для подальшої роз-
робки концептуальних моделей сталого марке-
тингу, орієнтованих на посилення резильєнт-
ності соціально-економічних систем, підтрим-
ку енергетичного переходу, розвиток цирку-
лярних бізнес-моделей та формування відпов-
ідальної споживчої поведінки у глобальному
вимірі. Такий підхід сприятиме інтеграції ста-
лих принципів у стратегічне управління, удос-
коналенню маркетингових практик і зміцнен-
ню інституційних умов сталого розвитку.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ

НАПРЯМІ
Проведене дослідження дозволило комп-

лексно охарактеризувати сучасну наукову па-
радигму сталого маркетингу, яка протягом ос-
танніх десятиліть трансформувалася від еколо-
гічного підходу до складного міждисциплінар-
ного напряму, інтегрованого з цифровими тех-
нологіями, поведінковою економікою, страте-
гічним менеджментом, політиками сталого роз-
витку та ESG-регулюванням. Бібліометричний
аналіз підтвердив, що глобальний дискурс ста-
лого маркетингу поступово відходить від вузь-
кого трактування "green marketing" та еволюц-
іонує у напрямі інноваційних моделей взаємодії
зі споживачами, бізнесом, державою і суспіль-
ством.

Група країн / вузлів Країни 
Характеристика наукової 

взаємодії 
Центральний 
“ядровий” кластер 

США, Велика Британія, 
Китай, Канада 

Найвища інтенсивність 
співавторства та ко-
цитування, формування 
глобальних наукових трендів 

Стійкі 
трансконтинентальні 
партнери 

Німеччина, Італія, 
Іспанія, Бразилія, 
Південна Африка, 
Нідерланди, Південна 
Корея, Малайзія 

Активні учасники 
міжнародних консорціумів, 
розгалужені мережі 
кооперації 

Країни з обмеженими 
зв’язками 

Судан, Мадагаскар, 
окремі країни Азії та 
Африки 

Периферійна участь у 
глобальних дослідженнях, 
невелика кількість 
коопераційних зв’язків 

 

Таблиця 7. Мережа міжнародної наукової співпраці у сфері сталого маркетингу

Джерело: складено авторами на основі опрацювання міжнародної наукометричної бази даних Scopus з використанням Vosviewer.
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Одним із ключових результатів є встанов-
лення високого рівня міждисциплінарності, що
проявляється у швидкому поширенні інстру-
ментів цифрової аналітики, штучного інтелек-
ту, машинного навчання, великих даних і алго-
ритмічної персоналізації в процеси прийняття
маркетингових рішень. Це суттєво підсилює
управлінську ефективність і створює передумо-
ви для моделювання сталих поведінкових сце-
наріїв як на рівні окремих споживачів, так і на
рівні ринкових систем.

Наукова еволюція сталого маркетингу де-
монструє зміщення акцентів від екологічної
відповідальності до інтегрованого підходу, що
поєднує економічну результативність, соціаль-
ний вплив та технологічні інновації. Виявлені у
картографічному аналізі кластери підтверджу-
ють структурованість наукових досліджень, які
зосереджуються на екологічно відповідальних
бізнес-моделях, поведінкових механізмах ста-
лого вибору, цифровій трансформації марке-
тингової діяльності, стратегічній інституційній
адаптації компаній, політиках суспільних змін
і управлінні сталими ланцюгами постачання. Ця
структурна різноманітність відображає не
лише розширення емпіричного поля, але й по-
глиблення методологічних підходів, включаю-
чи застосування моделей поведінкової еконо-
міки (choice architecture, nudges, decision biases),
ESG-метрик, оцінювання життєвого циклу про-
дуктів, аналізу даних у реальному часі, цифро-
вих платформ сталого споживання та інстру-
ментів оцінювання впливу на соціально-еконо-
мічний добробут.

Важливою складовою дослідження став
аналіз глобальної географії знань, який пока-
зав нерівномірність розподілу наукової актив-
ності. Хоча США, Велика Британія, Індія, Ки-
тай та Австралія залишаються інтелектуальним
ядром наукового ландшафту, дедалі вагомішою
стає роль країн Південно-Східної Азії та ок-
ремих європейських наукових центрів. У кон-
тексті України результати свідчать про на-
явність наукового потенціалу, який наразі є
недостатньо інституціоналізованим. Українські
дослідження лише починають інтегрувати су-
часні міжнародні методології — цифрові тех-
нології сталого маркетингу, поведінковий ди-
зайн, ESG-регулювання, циркулярні бізнес-
моделі та екологічні інновації. Це створює
значні можливості для формування нових дос-
лідницьких шкіл, особливо у сферах післявоє-
нної економічної реконструкції, соціальної
резильєнтності, зеленої трансформації, роз-
витку відповідального підприємництва та адап-
тації бізнесу до глобальних вимог сталості.

Результати дослідження дають змогу сфор-
мулювати практичні рекомендації для ключо-
вих груп стейкхолдерів. Для органів державної
влади першочерговими завданнями є інститу-
ційне зміцнення екосистеми сталого маркетин-
гу шляхом гармонізації національного законо-
давства з ESG-стандартами ЄС, створення сти-
мулів для розвитку сталих бізнес-моделей,
підтримки цифрових платформ та інструментів
оцінювання сталості, а також розширення про-
грам екологічної освіти та поведінкових інтер-
венцій.

Для бізнесу критично важливими є впровад-
ження систем ESG-менеджменту, розвиток
цифрових інструментів маркетингової аналіти-
ки, підвищення прозорості ланцюгів постачан-
ня, формування відповідального комунікацій-
ного профілю брендів, інтеграція циркулярних
рішень та модернізація моделей взаємодії зі
споживачами на основі ШІ та персоналізова-
них екологічних стимулів.

Для освітніх і наукових установ актуальни-
ми є оновлення навчальних програм, формуван-
ня міждисциплінарних дослідницьких груп,
розвиток партнерств із бізнесом та міжнарод-
ними організаціями, а також створення аналі-
тичних центрів зі сталого розвитку та поведін-
кових досліджень.

Органам місцевого самоврядування доціль-
но використовувати інструменти соціального
маркетингу та поведінкової економіки для
підвищення екологічної відповідальності гро-
мад і впровадження програм сталого спожи-
вання та циркулярної економіки.

Узагальнюючи результати, можна стверд-
жувати, що сталий маркетинг постає не лише
окремим напрямом сучасної маркетингової
науки, а й фундаментальною складовою нової
моделі соціально-економічного розвитку, у
центрі якої перебуває споживач із його
ціннісними орієнтаціями, цифровими поведін-
ковими моделями та запитами на етичність і
прозорість бізнесу. Цифрові інструменти, ESG-
підходи та поведінкові механізми виступають
ключовими драйверами формування інновацій-
них стратегічних практик і бізнес-моделей. Для
України, яка перебуває в умовах воєнних і по-
ствоєнних трансформацій, сталий маркетинг
відкриває унікальні можливості інтеграції
принципів сталості у відбудову економіки, мо-
дернізацію інфраструктури, розвиток людсь-
кого капіталу та зміцнення конкурентоспро-
можності на глобальних ринках.

Перспективи подальших досліджень пов'я-
зано з необхідністю глибшого осмислення ролі
цифрових платформ у формуванні сталих мо-
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делей поведінки, розробленням індикаторів
оцінювання ефективності ESG-комунікацій,
дослідженням особливостей сталого маркетин-
гу в умовах кризової та посткризової економі-
ки, моделюванням стійких економічних систем
із застосуванням технологій штучного інтелек-
ту, а також із розширенням досліджень у на-
прямі післявоєнного відновлення України,
включно з оцінюванням ролі сталого маркетин-
гу у зміцненні соціальної резильєнтності, регі-
ональному розвитку та формуванні інклюзив-
ної економіки.
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