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Проаналізовано вплив цифрових маркетингових стратегій на формування сталого імі-
джу брендів у глобальній економіці. Розглянуто екологічні підходи компаній Tesla, Siemens 
і Schneider Electric для зміцнення репутації та лояльності споживачів. Показано, що цифрова 
трансформація сприяє сталому розвитку через електронну торгівлю, соцмережі та ана-
літичні інструменти. Методологія включає контент-аналіз звітів, маркетингових кампа-
ній і наукових публікацій, а також цифрові аналітичні інструменти: SEO-аналіз, моніторинг 
соцмереж та оцінку екопозиціонування брендів. Виявлено, що великі дані, штучний інтелект 
і блокчейн підвищують прозорість бізнесу, оптимізують постачання та зміцнюють еколо-
гічну відповідальність. Результати свідчать, що споживачі віддають перевагу екологічно 
відповідальним брендам, що підвищує довіру та лояльність. Запропоновано рекомендації 
щодо вдосконалення цифрового маркетингу для посилення позицій брендів у глобальному 
інформаційному просторі.
Ключові слова: цифровий маркетинг, сталий розвиток, екологічний імідж, штучний 
інтелект, блокчейн, циркулярна економіка.

The article examines the impact of digital marketing strategies on shaping a sustainable brand 
image in the context of the global economy. The relevance of the study lies in the increasing 
importance of ecological responsibility for businesses, as consumers prioritize companies 
demonstrating commitment to sustainability. The research aims to explore the role of digital tools 
in promoting sustainable marketing practices and enhancing brand reputation in competitive 
markets. The study employs content analysis of corporate reports, marketing campaigns, and 
scientific publications, along with the application of analytical digital tools such as SEO analysis, 
social media monitoring, and environmental brand positioning assessment. These methods 
allow for a comprehensive evaluation of how leading global companies integrate sustainability 
principles into their digital marketing strategies. Additionally, expert interviews and case studies 
provide deeper insights into the effectiveness of various digital approaches in reinforcing 
corporate sustainability commitments. The findings reveal that businesses leveraging digital 
transformation can effectively implement sustainability-oriented marketing approaches. The use 
of big data, artificial intelligence, and blockchain fosters transparency in production processes, 
optimizes supply chains, and enhances corporate environmental responsibility. Companies such 
as Tesla, Siemens, and Schneider Electric successfully apply eco-branding, product certification 
under international standards, and business model adaptation to circular economy principles. 
Furthermore, digital storytelling and influencer collaborations are identified as crucial tools in 
communicating sustainability efforts to target audiences. The study demonstrates that consumer 
preference increasingly shifts toward brands that actively promote sustainability, leading to higher 
trust and customer loyalty. The practical significance of the research lies in the recommendations 
provided for improving digital marketing strategies aimed at strengthening the ecological image 
of brands and increasing their competitiveness in the global information space. The results 
highlight the necessity of integrating sustainable marketing into digital economies as a key factor 
for long-term corporate success while emphasizing the growing role of interactive and AI-driven 
engagement techniques.
Key words: digital marketing, sustainable development, ecological image, artificial intelligence, 
blockchain, circular economy.
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Постановка проблеми. Сучасні тенденції роз-
витку глобального ринку демонструють зростаюче 
значення сталого маркетингу як ключового інстру-
менту формування позитивного іміджу бренду. 
В умовах цифрової трансформації бізнесу компа-
нії активно впроваджують екологічно орієнтовані 
маркетингові стратегії, використовуючи можли-
вості електронної торгівлі для просування своєї 
продукції та зміцнення репутації. Зокрема, провідні 

світові бренди, такі як Tesla, Siemens і Schneider 
Electric, застосовують інноваційні цифрові підходи 
для реалізації принципів сталого розвитку, що 
дозволяє не лише знижувати негативний вплив на 
довкілля, а й підвищувати лояльність споживачів.

Актуальність дослідження зумовлена необ-
хідністю комплексного аналізу взаємозв’язку між 
електронною торгівлею, екологічним маркетин-
гом та формуванням глобального іміджу компанії. 
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У сучасних умовах цифрової економіки споживачі 
надають перевагу брендам, які демонструють 
високу екологічну відповідальність, що створює 
додаткові конкурентні переваги для компаній, 
орієнтованих на сталий розвиток. Проте, залиша-
ється недостатньо дослідженим вплив саме циф-
рових маркетингових стратегій на створення ста-
лого іміджу бренду, що визначає наукову новизну 
цієї роботи.

Об’єктом дослідження виступає концепція ста-
лого маркетингу в умовах цифрової економіки. 
Предметом дослідження є маркетингові страте-
гії Tesla, Siemens і Schneider Electric та їх вплив 
на формування глобального іміджу цих компа-
ній. Методологія дослідження базується на кон-
тент-аналізі офіційних звітів компаній, наукових 
публікацій та цифрових маркетингових кампаній, 
а також застосуванні цифрових інструментів ана-
літики, таких як SEO-аналіз, моніторинг соціаль-
них мереж та оцінка ефективності екологічного 
позиціонування брендів у міжнародному інформа-
ційному просторі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сталий маркетинг поєднує економічні цілі бізнесу 
із соціальною та екологічною відповідальністю. 
Котлер Ф. і Келлер К. зазначають, що основна 
ідея бізнесу–створення довгострокової цінності 
для споживачів і суспільства через екологічні, 
етичні й соціально відповідальні підходи [1, с. 45]. 
Дойль П. вказує, що цифрова епоха змінює ста-
лий маркетинг завдяки використанню електронної 
комерції, цифрових платформ і аналітичних інстру-
ментів для комунікації зі споживачами [2, с. 67]. 
В своїй праці Портер М. виділяє ключові принципи 
сталого маркетингу: довгостроковий розвиток, еко-
логічну відповідальність, прозорість і залучення 
споживачів [3, с. 89]. Вартими уваги є дослідження 
Блека Дж., який наголошує на важливості цирку-
лярної економіки, що сприяє повторному викорис-
танню компаніями ресурсів, зменшенню відходів, 
адаптуванню маркетингових стратегій до цих прин-
ципів шляхом інтегрування екологічно орієнтова-
них повідомлень у їх рекламу [4, с. 112].

Значний інтерес до досліджуваної проблема-
тики демонструє Герасимчук З.В., який акцентує 
увагу на зростанні екологічної свідомості спожи-
вачів, яка змушує бізнес змінювати моделі відпо-
відно до екологічних стандартів [5, с. 134]. В свою 
чергу Котлер П. та Лі Н. вказують на важливість 
цифрових технологій (зокрема штучного інтелекту 
та блокчейн) у забезпеченні прозорості виробни-
цтва й підвищенні довіри споживачів [6, с. 156]. 
Нестеренко С.А. та Соломон М.Р. наголошують, 
що цифрові стратегії сталого маркетингу вклю-
чають використання екологічно чистих серве-
рів, оптимізацію енергоспоживання реклами та 
просування відповідальних товарів через соці-
альні мережі [7, 8]. На думку авторів, такі методи 

допомагають створювати інтерактивний контент, 
що підвищує екологічну обізнаність споживачів. 
За даними Нестеренка С.А., електронна комерція 
скорочує негативний вплив на довкілля завдяки 
оптимізації ланцюгів постачання та екологічним 
ініціативам у бізнес-моделях [7, с. 88]. На значну 
роль цифрових платформ у реалізації циркуляр-
ної економіки та екодизайну, а також у популяри-
зації екологічних ініціатив через соціальні мережі 
також звертають увагу Гончарова Н.Ю., Браун П. 
і Сміт Т. [9–11]. Використання штучного інтелекту 
та великих даних дозволяє прогнозувати попит 
і зменшувати надвиробництво.

Серед основних екологічних маркетингових 
стратегій міжнародних компаній виділяють еко-
логічне брендування, що включає сертифікацію 
продукції за ISO 14024:2018 [12], EU Ecolabel, 
Energy Star та підвищує довіру споживачів. 
Впроваджуються принципи екодизайну для змен-
шення ресурсоспоживання та використання пере-
роблюваних матеріалів. Компанії створюють сис-
теми збору й утилізації продукції, розвивають 
«зелене» партнерство з екологічними організа-
ціями. Екологічна комунікація в цифровому мар-
кетингу включає інформаційні кампанії та геймі-
фікацію. Популяризується економіка спільного 
користування (sharing economy), що передбачає 
оренду й підписку замість володіння продукцією, 
зменшуючи відходи та оптимізуючи використання 
ресурсів.

 Дослідження вищезазначених авторів дозво-
ляють стверджувати, що сталий маркетинг у циф-
рову епоху стає невід’ємною складовою бізнесу, 
сприяючи екологічній відповідальності, змен-
шенню впливу на довкілля та формуванню пози-
тивного іміджу брендів.

Постановка завдання. Метою дослідження 
є виявлення механізмів впливу електронної торгівлі 
та екологічних маркетингових стратегій на форму-
вання глобального іміджу брендів Tesla, Siemens 
і Schneider Electric, а також оцінка ефективності 
їх цифрових ініціатив у контексті сталого розви-
тку. З огляду на поставлену мету дослідження, 
у процесі написання статті необхідно вирішити 
такі завдання: проаналізувати теоретичні засади 
сталого маркетингу у цифрову епоху, визначити 
його ключові принципи та роль у формуванні гло-
бального іміджу бренду; дослідити взаємозв’язок 
між електронною торгівлею та екологічними мар-
кетинговими стратегіями, розглянути, як цифрові 
платформи сприяють просуванню сталих брен-
дів; оцінити ефективність маркетингових стратегій 
Tesla, Siemens і Schneider Electric, спрямованих 
на екологічну відповідальність, та визначити їх 
вплив на репутацію цих компаній; здійснити кон-
тент-аналіз цифрових маркетингових кампаній 
зазначених компаній, зокрема дослідити викорис-
тання соціальних мереж, SEO-оптимізації та інших 
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цифрових інструментів; визначити основні тенден-
ції та виклики впровадження сталого маркетингу 
через електронну торгівлю у сучасному бізнес-
середовищі; розробити рекомендації щодо під-
вищення ефективності цифрових маркетингових 
стратегій, спрямованих на зміцнення екологічного 
іміджу бренду.

Виконання цих завдань дозволить отримати 
цілісне уявлення про роль електронної торгівлі та 
екологічних маркетингових стратегій у формуванні 
глобального іміджу бренду та визначити шляхи їх 
удосконалення.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Електронна торгівля – важливий інструмент просу-
вання екологічно сталих брендів, оскільки сприяє 
ефективній комунікації зі споживачами, забезпечує 
зручний доступ до продукції, формує довіру до 
компаній. Використання онлайн-платформ дозво-
ляє мінімізувати витрати на фізичні магазини, ско-
рочувати споживання ресурсів, оптимізувати логіс-
тичні процеси, сприяє зменшенню викидів CO₂.

Зокрема Tesla реалізує електромобілі, сонячні 
панелі та Powerwall через власний інтернет-мага-
зин, уникаючи посередників і зміцнюючи імідж еко-
логічного виробника. Siemens інтегрує електронну 
комерцію через Siemens Digital Exchange, надаючи 
клієнтам доступ до енергоефективних технологій, 
а також продає продукцію через B2B-платформи 
Alibaba та Amazon Business. Schneider Electric 
використовує портал Schneider Electric Exchange 
для об’єднання онлайн-магазину з бізнес-екосис-
темою та пропонує енергоефективне обладнання 
на eBay і Amazon, розширюючи охоплення B2B 
і B2C-аудиторії. Розміщення продукції на маркет-
плейсах сприяє підвищенню впізнаваності брендів 
завдяки алгоритмам рекомендацій та рекламним 
можливостям платформ. Компанії Tesla, Siemens 
та Schneider Electric адаптують свої маркетингові 
стратегії відповідно до можливостей електронної 
комерції, що дозволяє їм не лише збільшувати 
продажі, а й зміцнювати репутацію екологічно від-
повідальних виробників.

В цілому цифрові маркетингові стратегії відігра-
ють ключову роль у зниженні вуглецевого сліду ком-
паній, таких як Tesla, Siemens та Schneider Electric. 
Використовуючи цифрові платформи для просу-
вання екологічно чистих продуктів та оптимізації 
бізнес-процесів, ці компанії сприяють скороченню 
викидів CO2. Основними напрямами впливу є опти-
мізація виробничих і логістичних процесів, змен-
шення залежності від фізичних торгових точок та 
впровадження прозорих каналів комунікації. Варто 
зазначити, що Tesla застосовує онлайн-продажі 
електромобілів та енергозберігаючих рішень, міні-
мізуючи витрати на магазини й логістику. Прямий 
продаж через офіційний сайт підвищує операційну 
ефективність і зменшує екологічний вплив. В свою 
чергу Siemens використовує платформу Siemens 

Digital Exchange для просування екологічних тех-
нологій, оптимізації постачання та зниження CO₂-
викидів. Що стосується Schneider Electric, то через 
портал Schneider Electric Exchange налагоджена 
взаємодія з бізнес-партнерами, інтегрує енерго-
ефективні рішення та скорочує вуглецевий слід 
компанії й клієнтів. В цілому цифрові платформи 
сприяють підвищенню попиту на сталу продукцію 
та екологічній свідомості споживачів Нижче наве-
дено узагальнену статистику зниження вуглеце-
вого сліду за 2019–2023 рр. для компаній Tesla, 
Siemens і Schneider Electric (табл. 1).

Таблиця 1
Динаміка зниження вуглецевого сліду 

компаніями Tesla, Siemens і Schneider Electric 
за 2019–2023 рр.

Роки Tesla (%) Siemens  
(%)

Schneider 
Electric (%)

2019 15 10 12
2020 16 11 14
2021 18 12 17
2022 19 14 20
2023 20 15 22
Джерело: сформовано авторами на основі [17–19]

За результатами виконаних досліджень у всіх 
трьох компаніях спостерігаємо поступове зни-
ження вуглецевого сліду, що відображає ефек-
тивність впроваджених цифрових маркетингових 
стратегій. Зокрема Tesla демонструє стабільне 
зростання ефекту завдяки оптимізації онлайн-
продажів, що дозволяє скорочувати операційні 
витрати та зменшувати викиди. Siemens інтегрує 
цифрові рішення у виробничі та логістичні про-
цеси, що забезпечує послідовне покращення еко-
логічних показників. Schneider Electric досягає 
найвищих результатів, використовуючи власний 
портал і глобальні маркетплейси для розповсю-
дження енергоефективних технологій, що сприяє 
більш значущому зниженню вуглецевого сліду. 
Загалом, дані свідчать про позитивний вплив 
цифровізації на екологічну ефективність бізнесу – 
цифрові маркетингові стратегії дозволяють ком-
паніям не лише підвищувати ефективність біз-
нес-процесів, а й значно зменшувати негативний 
вплив на довкілля, роблячи сталі рішення доступ-
нішими для широкого кола споживачів.

Аналіз ключових екологічних ініціатив дослі-
джуваних компаній у цифровому маркетингу про-
демонстрував, що ними забезпечується [20–23]:

1) блокчейн-прозорість: Tesla впровадила блок-
чейн-технологію для відстеження походження 
кобальту, ключового компонента в акумуляторах 
електромобілів у 2021 р, і це забезпечило про-
зорість у ланцюгу постачання та підтвердило 
етичність видобутку матеріалу; Siemens також 
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інтегрувала блокчейн-технології у свої виробничі 
процеси для забезпечення прозорості та відстежу-
ваності компонентів, що сприяє зменшенню еко-
логічного впливу; Schneider Electric впровадила 
блокчейн для відстеження походження електро-
нних компонентів, забезпечуючи прозорість та від-
повідність екологічним стандартам у 2022 р.;

2) оприлюднення ESG-звітності: Tesla з 2020 р. 
щорічно публікує ESG-звіти, в яких детально опи-
сує свої зусилля щодо зменшення викидів парни-
кових газів, підвищення енергоефективності та 
впливу на суспільство; Siemens з 2020 р. публікує 
розширені ESG-звіти, акцентуючи увагу на досяг-
неннях у сфері сталого розвитку та екологіч-
ної відповідальності; Schneider Electric щорічно 
публікує ESG-звіти, демонструючи зусилля щодо 
зменшення викидів CO2 та підвищення енерго-
ефективності;

3) сертифікація продукції: Tesla отримала 
сертифікацію ISO 14001 для своїх виробничих 
об'єктів, що підтверджує відповідність міжнарод-
ним стандартам екологічного менеджменту; про-
дукція Siemens відповідає стандартам ISO 50001, 
що підтверджує ефективне управління енергоспо-
живанням; Schneider Electric отримала сертифіка-
цію ISO 26000, що підтверджує соціальну відпо-
відальність та екологічну етику компанії.

Варто зазначити, що екологічна відповідаль-
ність компаній чинить значний вплив на вибір спо-
живачів. Зокрема, дослідження відгуків клієнтів 
Tesla показує, що багато з них цінують зусилля 
компанії щодо зменшення викидів CO2 та впрова-
дження відновлюваних джерел енергії. Аналогічно, 
клієнти Siemens відзначають важливість сталих 
практик компанії, таких як впровадження енерго-
ефективних технологій та зменшення вуглецевого 
сліду. Schneider Electric також отримує позитивні 
відгуки за свої ініціативи в галузі сталого розвитку, 
включаючи розробку рішень для енергоефектив-
ності та підтримку відновлюваних джерел енергії. 
Споживачі відзначають, що ці фактори впливають 
на їхній вибір на користь продукції компанії.

Дослідження Nielsen показує, що 66% спожи-
вачів готові платити більше за екологічно відпо-
відальні товари. Аналіз Google Trends вказує на 
зростання інтересу до сталості у контексті Tesla, 
Siemens і Schneider Electric. Дані SimilarWeb під-
тверджують, що екологічний контент збільшує від-
відуваність і взаємодії в соцмережах. Отже, ста-
лість у маркетингових комунікаціях зміцнює довіру 
та лояльність клієнтів. Важливим чинником є також 
те, що компанії стали успішними завдяки активному 
використанню цифрових платформ, інтерактивного 
контенту та стратегічній комунікації з аудиторією, 
і це дозволило їм істотно посилити власний імідж 
екологічно відповідальних брендів. Зокрема: Tesla 
успішно просувала Solar Roof і Powerwall, вико-
ристовуючи соціальні мережі та вірусний контент, 

що зміцнило її репутацію лідера у сфері сталого 
транспорту й енергетики; Siemens через програму 
Sustainable Cities популяризувала екологічні міські 
рішення, залучаючи бізнес і муніципалітети завдяки 
вебінарам та інтерактивним онлайн-інструментам; 
Schneider Electric у кампанії Life Is On підкреслю-
вала важливість ефективного енергоспоживання, 
використовуючи відео, блоги й соцмережі для 
демонстрації реальних екологічних рішень.

Дослідження трафіку офіційних сайтів компа-
ній свідчать про зростаючий інтерес до їх продук-
тів і послуг (табл. 2). 

Таблиця 2
Середньомісячний трафік офіційних сайтів 

Tesla, Siemens та Schneider Electric  
за 2020–2024 рр., млн ос.

Роки Tesla Siemens Schneider 
Electric

2020 8 5 4
2021 10 6 5
2022 12 6,5 5,5
2023 15 7 6
2024 18 7,5 6,5
Джерело: сформовано авторами на основі [25]

Зокрема в Tesla протягом аналізованого пері-
оду спостерігається стабільне зростання трафіку, 
і це можна пов'язати з активними маркетинговими 
кампаніями, запуском нових продуктів і зростан-
ням інтересу до електромобілів. Трафік, проде-
монстрований Siemens, відображає поступове 
зростання й стабільну присутність компанії на 
ринку, її інноваційні рішення в галузі технологій 
та енергетики. Schneider Electric провадить кам-
панії, спрямовані на підвищення обізнаності про 
енергоефективність та сталий розвиток, викорис-
товуючи блоги, відео та інтерактивні інструменти. 
Результати аналізування пошукових запитів щодо 
сталого маркетингу та екологічних ініціатив Tesla, 
Siemens і Schneider Electric у 2020–2024 рр. 
свідчать про зростання інтересу користувачів. 
У 2020 р. він був низьким, але з 2021 р. почав зрос-
тати разом з активізацією екологічних ініціатив 
компаній. Tesla відзначила стрибок запитів «Tesla 
sustainability» у 2021–2023 рр. завдяки новим 
електромобілям та розширенню зарядної мережі. 
Щодо Siemens, то компанія зафіксувала зрос-
тання інтересу у 2022 р., коли просувала рішення 
для розумних міст. Schneider Electric також демон-
струє стабільне збільшення запитів щодо сталого 
розвитку. Загалом динаміка підтверджує актуаль-
ність сталого маркетингу у глобальному бізнесі.

Результати аналізування соціальних мереж для 
компаній Tesla, Siemens та Schneider Electric за 
2020–2024 рр. демонструють позитивну динаміку 
їх соціальної активності, з особливим акцентом на 
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Tesla, яка демонструє найвищі темпи зростання 
у всіх параметрах (табл. 3) [25].

Зокрема за 2020–2024 рр. спостерігається 
зростання кількості згадувань кожної з компаній 
у соціальних мережах; охоплення постів також 
зростає, що свідчить про розширення аудиторії та 
збільшення впливу контенту компаній; рівень вза-
ємодії з контентом компаній поступово збільшу-
ється, що є свідченням підвищення зацікавленості 
та активності аудиторії.

Для розрахунку кореляції між рівнем екологіч-
них маркетингових активностей та споживацькою 
лояльністю використаємо стандартну формулу 
кореляції Пірсона:

r
n xy x y

n x x n y y
=

−

− ( )( ) − ( )( )
∑∑∑

∑ ∑ ∑∑2 2 2 2

де r – коефіцієнт кореляції Пірсона, що вимірює 
силу і напрямок лінійної залежності між двома 
змінними (r = 1 – ідеальна позитивна кореляція; 
r = −1 – ідеальна негативна кореляція; r = 0 – від-
сутність лінійної кореляції); n – кількість спостере-
жень (роки, в даному випадку 5 років); x – значення 
першої змінної (рівень екологічних маркетингових 
активностей); y – значення другої змінної (індекс 
споживацької лояльності, NPS); ∑x – сума значень 
першої змінної; ∑y – сума значень другої змінної; 
∑xy – сума добутків відповідних значень змінних x 
та y; ∑x2 – сума квадратів значень першої змінної; 
∑y2 – сума квадратів значень другої змінної.

У табл. 4 подано результати дослідження 
кореляції між рівнем екологічних маркетингових 

активностей та споживацькою лояльністю компа-
ній Tesla, Siemens та Schneider Electric за період 
2020–2024 рр. 

Результати аналізу свідчать про позитивну 
кореляцію між рівнем екологічних маркетинго-
вих активностей та споживацькою лояльністю 
для всіх трьох компаній. Збільшення інвестицій 
у сталий розвиток та екологічні ініціативи сприяє 
підвищенню задоволеності клієнтів та їхньої при-
хильності до бренду. Tesla, Siemens та Schneider 
Electric демонструють, що стратегічний фокус на 
екологічність може бути ефективним інструмен-
том для зміцнення позицій на ринку та побудови 
довгострокових відносин з клієнтами.

Висновки. Результати дослідження підтвер-
дили, що електронна торгівля та екологічний 
маркетинг є ключовими факторами формування 
позитивного глобального іміджу бренду. Аналіз 
стратегій Tesla, Siemens і Schneider Electric пока-
зав, що цифрові маркетингові підходи сприяють 
підвищенню екологічної відповідальності бізнесу 
та зміцненню довіри споживачів. Впровадження 
інноваційних цифрових рішень дозволяє мінімізу-
вати викиди CO₂, оптимізувати виробничі й логіс-
тичні процеси, а також підвищити ефективність 
комунікації зі споживачами. Статистичні дані під-
тверджують тенденцію до зниження вуглецевого 
сліду, що свідчить про ефективність сталих мар-
кетингових стратегій у цифровому середовищі. 
В цілому компаніям, що прагнуть зміцнити свій 
екологічний імідж, доцільно: активно використову-
вати цифрові платформи для екологічного брен-
дування, інтегруючи екологічні сертифікати та 
прозорі звіти щодо сталого розвитку; оптимізувати 

Таблиця 3
Дослідження соціальних мереж для компаній Tesla, Siemens та Schneider Electric  

за період 2020–2024 рр.

Роки Компанії Кількість 
згадувань, од.

Охоплення постів 
(тис.од.)

Рівень взаємодії 
(%)

2020
Tesla 15 120 2,5
Siemens 10,5 95 1,8
Schneider Electric 8,2 80 1,5

2021
Tesla 18,5 150 3
Siemens 12 110 2
Schneider Electric 9,5 85 1,7

2022
Tesla 22 180 1,5
Siemens 14,5 130 2,2
Schneider Electric 11 90 1,9

2023
Tesla 25,5 200 4
Siemens 16 140 2,5
Schneider Electric 13,5 95 2

2024
Tesla 28 220 4,5
Siemens 17,5 150 2,8
Schneider Electric 15 100 2,2

Джерело: сформовано авторами на основі [25]
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онлайн-торгівлю, впроваджуючи екологічні логіс-
тичні рішення, такі як скорочення пакувальних 
матеріалів та впровадження технологій «зелених» 
поставок; використовувати великі дані та штучний 
інтелект для прогнозування попиту, що дозволить 
мінімізувати надвиробництво та скоротити обсяги 
відходів; розширювати взаємодію із споживачами 
через соціальні мережі та гейміфіковані екологічні 
кампанії, що сприятиме підвищенню екологічної 
свідомості аудиторії; інвестувати в розвиток циф-
рових екосистем та платформ для обміну досві-
дом у сфері сталого розвитку, залучаючи партне-
рів і стартапи до спільних екологічних ініціатив.

Майбутні дослідження можуть бути зосеред-
жені на оцінюванні довгострокового впливу ста-
лого маркетингу на фінансові показники компа-
ній та споживчу поведінку. Також перспективним 
напрямом є дослідження ролі штучного інтелекту 
та блокчейну у підвищенні прозорості екологіч-
них ініціатив. Особливо актуальним є вивчення 
ефективності сталого маркетингу у різних регіо-
нах світу, з урахуванням культурних та економіч-
них особливостей. Додатково важливо дослідити 
вплив цифрових технологій на регулювання еко-
логічних стандартів у міжнародній торгівлі.
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