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Маркетингові комунікації та стратегії просування екологічних брендів на міжнародних ринках в 
умовах циркулярної економіки 

Анотація. У статті досліджено теоретико-методологічні засади формування маркетингових комунікацій та 
стратегій просування екологічних брендів на міжнародних ринках в умовах переходу до циркулярної економіки. 
Обґрунтовано, що циркулярна економіка змінює зміст комунікаційної функції маркетингу: замість інформування про 
екологічні властивості окремого товару компанії покликані комунікувати повний життєвий цикл продукту, включно 
з поверненням, повторним використанням та регенерацією ресурсів. Систематизовано підходи закордонних та 
вітчизняних дослідників до трактування поняття «екологічний бренд» і «маркетинг циркулярної економіки», 
виокремлено чотири предметні напрями досліджень: зелений маркетинг, ремаркетинг відновлених товарів, системи 
продукт-сервіс та нейромаркетингові інструменти. Розроблено класифікацію комунікаційних стратегій просування 
екологічних брендів (сторітелінг сталого розвитку, еко-маркування, причинно-орієнтований маркетинг, цифрова 
верифікація, комунікація моделей product-as-a-service, поведінкове підштовхування) із визначенням їх ефектів та 
обмежень для міжнародних ринків. Проаналізовано специфіку адаптації комунікаційних стратегій залежно від 
способу виходу підприємства на зарубіжний ринок та регуляторного середовища, зокрема вимог Європейського 
зеленого курсу, Директиви щодо екологічних заяв та механізму CBAM. Розкрито ризики грінвошингу як бар’єра довіри 
до екологічних брендів і охарактеризовано інструменти його запобігання. Запропоновано матричну модель вибору 
комунікаційної стратегії залежно від стадії циркулярної трансформації підприємства та обраного способу 
міжнародного виходу. Результати дослідження мають прикладне значення для маркетингових підрозділів 
підприємств, що орієнтуються на експорт екологічної продукції до країн Європейського Союзу. 
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Marketing Communications and Promotion Strategies for Eco-Brands in International Markets Under the 
Circular Economy 

Abstract. Introduction. Introduction. The transition to a circular economy is reshaping the way businesses 
communicate environmental value to international audiences. Eco-brands operating across borders face the dual challenge of 
demonstrating genuine circularity – resource regeneration, product-life extension, closed-loop supply chains – while adapting 
messaging to heterogeneous regulatory regimes, cultural expectations, and levels of consumer environmental literacy. The 
proliferation of unsubstantiated sustainability claims has intensified scrutiny of green communications, making the choice of 
promotion strategy a strategic rather than a purely creative decision. The purpose of the article is to substantiate the 
theoretical and methodological principles of building marketing communications for eco-brands in international markets under 
circular economy conditions, to classify promotion strategies according to their communicative logic and market effects, and to 
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propose a practical framework for selecting a strategy depending on a firm’s circularity maturity and mode of international 
market entry.  

Results. Based on a synthesis of recent international and Ukrainian literature, six communicative strategies were 
identified and characterised: sustainability storytelling and transparent branding, eco-labelling and third-party certification, 
cause-related marketing, digital verification through blockchain and AI-driven traceability, communication of product-as-a-
service business models, and behavioural nudging. Each strategy was assessed in terms of its effects and limitations for cross-
border deployment, including regulatory compatibility with European Union instruments such as the Green Claims Directive and 
the Carbon Border Adjustment Mechanism. Greenwashing was identified as the principal trust barrier undermining the 
credibility of green communications, and verification-based instruments were shown to mitigate this risk most effectively. A 
matrix model linking the stage of circular transformation with the mode of international entry was proposed as a decision-
support tool for marketing managers. Conclusions. The findings confirm that effective international communication of eco-
brands requires aligning message content, channel choice, and verification instruments with both the firm’s internal circularity 
maturity and the institutional environment of the target market. The proposed classification and matrix model provide a 
practical basis for marketing decision-making and a foundation for further empirical research, including quantitative validation 
on samples of European Union retailers and cross-border e-commerce operators. 

Keywords: eco-branding, circular economy, international marketing, marketing communications, promotion 
strategies, international commodity markets, green marketing, sustainable development, greenwashing. 

JEL Classification: M31; M37; Q56. 

Постановка проблеми. Перехід глобальної 
економіки від лінійної моделі «видобуток – 
виробництво – споживання – утилізація» до 
циркулярної моделі, що передбачає повторне 
використання, ремонт, регенерацію та переробку 
ресурсів, докорінно змінює вимоги до маркетингових 
комунікацій підприємств, які позиціонують себе як 
екологічні бренди. Якщо традиційний зелений 
маркетинг орієнтувався переважно на інформування 
споживача про окремі екологічні характеристики 
товару, то маркетинг у циркулярній економіці вимагає 
комунікації повного життєвого циклу продукту та 
бізнес-моделі підприємства в цілому. Ситуація 
ускладнюється тим, що вихід екологічних брендів на 
міжнародні ринки відбувається в умовах інституційної 
гетерогенності: країни Європейського Союзу 
запроваджують дедалі жорсткіші вимоги до 
обґрунтування екологічних заяв (Директива щодо 
екологічних заяв, Регламент щодо циркулярності 
текстилю, механізм вуглецевого коригування на 
кордоні), тоді як на інших ринках регуляторний тиск є 
значно слабшим, а рівень довіри споживачів до 
«зелених» комунікацій – нестабільним через 
поширення практик грінвошингу. За таких умов 
підприємства стикаються з проблемою вибору 
адекватної комунікаційної стратегії, яка одночасно 
забезпечувала б довіру споживачів, відповідність 
регуляторним вимогам цільового ринку та економічну 
доцільність із погляду витрат на верифікацію 
екологічних заяв. Відсутність систематизованого 
підходу до класифікації таких стратегій і практичного 
інструментарію їх вибору обумовлює актуальність 
дослідження. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика взаємозв’язку циркулярної економіки 
та маркетингових комунікацій набула активного 
розвитку в закордонній науковій літературі протягом 
останніх років. Систематичний огляд T. Paiva, 
здійснений за методологією PRISMA на масиві понад 
30 високоцитованих досліджень, виокремлює п’ять 
ключових категорій стратегій циркулярного 

маркетингу: комунікацію сталого розвитку та 
брендинг, стимулювання й поведінкове 
підштовхування споживачів, інновації бізнес-моделей, 
дизайн для циркулярності та інтеграцію цифрових 
технологій [1]. A. Rejeb зі співавторами на основі 
якісного контент-аналізу літератури визначили чотири 
предметні напрями перетину циркулярної економіки 
й маркетингу – зелений маркетинг, маркетинг 
ремануфактурованих товарів, системи продукт-сервіс 
та нейромаркетингові інструменти [2], що дає 
підстави розглядати комунікацію циркулярності як 
окрему функціональну область маркетингового 
менеджменту, відмінну від класичного екологічного 
маркетингу. 

Питання адаптації дизайнерських та 
комунікаційних фреймворків до потреб циркулярних 
пропозицій розглянуто L. Chamberlin і C. Boks, які 
продемонстрували можливість застосування моделей 
поведінкових змін для інтерпретації онлайн-
комунікацій циркулярних брендів [3]. Ефективність 
повідомлень, побудованих на принципах циркулярної 
економіки, для зниження абстрактності «зеленої» 
реклами емпірично підтверджено J. Gutentag і C. 
Russell, які встановили, що конкретизація 
повідомлення через акцент на матеріальному циклі 
товару підвищує готовність споживача платити за 
сталий продукт [4]. Водночас J. Lopes зі співавторами 
звертають увагу на парадоксальний ефект 
грінвошингу, який у короткостроковому періоді може 
навіть підвищувати намір до циркулярного 
споживання, що ускладнює діагностику 
недобросовісних комунікаційних практик і потребує 
розроблення чітких критеріїв верифікації екологічних 
заяв [5]. 

Міжнародний вимір проблематики розкрито B. 
Chabowski зі співавторами, які довели, що успішність 
глобалізації циркулярних бізнес-моделей залежить 
від здатності підприємства адаптувати ресурсний 
дизайн і маркетингові компетенції до інституційного 
середовища приймаючої країни [6]; V. Ranta зі 
співавторами виокремили чотири логіки створення 
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цінності для B2B-клієнтів у циркулярній економіці, що 
є основою диференціації повідомлення за типом 
клієнта [7]; роль екологічної освіти споживачів 
висвітлено V. Prieto-Sandoval зі співавторами [8], 
індекс "зелених" брендів країн розроблено O. Lyulyov 
зі співавторами [9], а галузеву специфіку на прикладі 
страхування – X. Lin зі співавторами [10]. 

У вітчизняній науковій думці О. Чукурна і В. 
Кофман систематизували інструменти просування 
екологічних брендів у парадигмі сталого розвитку 
[11]; І. Уханова і Я. Сало довели зв’язок інструментів 
захисту від грінвошингу з фінансовими результатами 
бізнесу [12], а Т. Князєва і Л. Ороховська розкрили 
теоретико-методологічний аспект екологічного 
маркетингу [13]. Попри значний доробок, 
невирішеною залишається частина проблеми, 
пов’язана з відсутністю інтегрованої, придатної до 
практичного застосування класифікації 
комунікаційних стратегій, диференційованої за 
способом виходу підприємства на міжнародний 
ринок і стадією його циркулярної трансформації, чому 
й присвячено дане дослідження. 

Формулювання цілей дослідження. Метою статті 
є обґрунтування теоретико-методологічних засад 
формування маркетингових комунікацій екологічних 
брендів на міжнародних ринках в умовах циркулярної 
економіки, розроблення класифікації стратегій їх 
просування за критеріями комунікаційної логіки та 
ринкових ефектів, а також побудова практичної 
матричної моделі вибору комунікаційної стратегії 
залежно від стадії циркулярної зрілості підприємства 
та обраного способу міжнародного виходу. Для 
досягнення поставленої мети передбачено вирішення 
таких завдань: уточнити понятійно-категоріальний 

апарат дослідження; систематизувати комунікаційні 
стратегії просування екологічних брендів; 
охарактеризувати особливості їх адаптації до 
регуляторного середовища міжнародних ринків, 
насамперед Європейського Союзу; розкрити природу 
ризику грінвошингу та інструментів його нівелювання; 
запропонувати прикладну модель вибору стратегії 
для маркетингових підрозділів підприємств. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Поняття «екологічний бренд» у контексті циркулярної 
економіки доцільно трактувати ширше, ніж 
традиційне визначення бренду з екологічними 
атрибутами товару. Екологічний бренд циркулярної 
економіки – це система стійких асоціацій споживача 
щодо здатності підприємства повертати ресурси в 
господарський обіг через ремонт, повторне 
використання, регенерацію та переробку, 
підтверджена верифікованими комунікаційними 
сигналами на всіх етапах життєвого циклу продукту. 
Таке розширене трактування узгоджується з підходом 
A. Rejeb зі співавторами [2], які розглядають 
маркетинг циркулярної економіки не як різновид 
зеленого маркетингу, а як самостійну предметну 
область, що охоплює маркетинг ремануфактурованих 
товарів, системи продукт-сервіс та нейромаркетингові 
інструменти оцінювання реакції споживача на 
циркулярні пропозиції.  

Систематизація наукових джерел і практики 
міжнародних компаній дозволяє виокремити шість 
основних комунікаційних стратегій просування 
екологічних брендів, які відрізняються за логікою 
впливу на цільову аудиторію, необхідним 
інструментарієм та ризиками застосування на 
міжнародних ринках (табл. 1). 

Таблиця 1 Класифікація комунікаційних стратегій просування екологічних брендів на міжнародних ринках 

Комунікаційна стратегія Сутність та інструментарій Ефекти та обмеження на міжнародних ринках 

Сторітелінг сталого розвитку і 
прозорий брендинг 

Наративи про походження сировини, умови 
виробництва, вуглецевий слід продукту, 

візуалізація життєвого циклу 

Підвищує довіру споживачів, але потребує 
локалізації наративу під культурні контексти 

ринку 

Еко-маркування та сертифікація 
(EU Ecolabel, FSC, Fairtrade) 

Використання визнаних знаків 
відповідності як сигналу якості та 

екологічності 

Полегшує вихід на регульовані ринки ЄС, обмежена 
впізнаваність на ринках, що розвиваються 

Причинно-орієнтований 
маркетинг (cause-related 

marketing) 

Партнерства з екологічними ініціативами, 
відрахування частки виручки на 

природоохоронні проєкти 

Посилює емоційну лояльність, ризик сприйняття 
як символічного жесту без реальних змін 

Цифрова верифікація (блокчейн, 
AI-трасування) 

Підтвердження походження та 
циркулярності продукту через незмінні 

цифрові записи 

Знижує ризик грінвошингу, високі витрати на 
впровадження для МСП 

Комунікація моделей product-as-a-
service 

Просування оренди, підписки, лізингу 
замість продажу у власність 

Ефективна для B2B-клієнтів, вимагає адаптації до 
правового регулювання власності на різних ринках 

Поведінкове підштовхування 
(nudging) та стимулювання 

Знижки за повернення тари/виробу, trade-
in програми, дефолтні «зелені» опції 

Швидкий вплив на поведінку споживача, ефект 
слабшає без супровідної просвітницької комунікації 

Джерело: систематизовано авторами  на основі [1; 3; 4; 5; 11] 
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Емпіричну вагомість наведеної класифікації 
підтверджує статистика провідних міжнародних 
моніторингових джерел (табл. 2), яка засвідчує як 

зростання ринкової ваги екологічних брендів, так і 
масштаб проблеми довіри до їхніх комунікацій.

 
Таблиця 2 Статистичні індикатори розвитку ринку екологічних брендів та циркулярної економіки 

Показник Значення Джерело 

Показник циркулярності використання матеріалів у світовій 
економіці, 2023 р. (2018 р.) 

7,2% (9,1%) Circle Economy [16] 

Показник циркулярності використання матеріалів у ЄС, 2024 р. (ціль 
ЄС на 2030 р.) 

12,2% (22,4%) EEA / Eurostat [15] 

Частка екологічних заяв у ЄС, визнаних розпливчастими, 
оманливими або необґрунтованими, 2020 р. 

53,3% European Commission [14] 

Частка екологічних заяв у ЄС без документального підтвердження, 
2020 р. 

40% European Commission [14] 

Кількість екомаркувань у ЄС із суттєво різним рівнем верифікації 
(близько половини – слабка верифікація) 

230 European Commission [14] 

Частка ринку CPG у США, яку займають екологічно марковані 
бренди, 2024 р. (2013 р.) 

23,8% (14,6%) NYU Stern CSB / Circana 
[17] 

5-річний CAGR продажів екологічно маркованих товарів у США, 2019–
2024 рр. (звичайні товари) 

12,4% (5,4%) NYU Stern CSB / Circana 
[17] 

Джерело: складено авторами на основі [14–17] 

Практика застосування наведених стратегій 
варіюється залежно від способу виходу підприємства 
на зарубіжний ринок: непрямий експорт тяжіє до еко-
маркування й цифрової верифікації, що не 
потребують прямого контакту зі споживачем, тоді як 
пряме інвестування чи власні онлайн-майданчики 
відкривають ширші можливості для сторітелінгу 
сталого розвитку та комунікації моделей product-as-a-
service завдяки контролю над цифровим контактним 
шляхом споживача. B. Chabowski зі співавторами [6] 
підкреслюють, що успішність глобалізації 
циркулярних бізнес-моделей визначається саме 
здатністю підприємства синхронізувати ресурсний 
дизайн продукту з маркетинговими компетенціями на 
конкретному ринку, а не лише якістю самого 
комунікаційного повідомлення. 

Регуляторне середовище Європейського Союзу 
справляє визначальний вплив на вибір комунікаційної 
стратегії. Директива щодо екологічних заяв (Green 
Claims Directive) встановлює вимогу попередньої 
незалежної верифікації екологічних тверджень до їх 
оприлюднення – реакція на встановлений 
Європейською Комісією факт, що 53,3% екологічних 
заяв на ринку ЄС є розпливчастими, оманливими або 
необґрунтованими, а 40% – взагалі не мають 
документального підтвердження (табл. 2) [14]. 
Механізм вуглецевого коригування на кордоні (CBAM) 
додатково стимулює експортерів комунікувати 
вуглецевий слід усього ланцюга постачання, а не 
лише кінцевого товару. За таких умов стратегії 
цифрової верифікації через блокчейн та AI-трасування 

переходять із категорії конкурентної переваги до 
категорії обов’язкової передумови виходу на 
регульований ринок, що узгоджується з висновками T. 
Paiva щодо інтеграції цифрових технологій як 
ключового тренду циркулярного маркетингу [1]. 

Головним бар’єром довіри до комунікацій 
екологічних брендів залишається ризик грінвошингу. 
J. Lopes зі співавторами [5] емпірично встановили 
парадоксальний короткостроковий ефект грінвошингу 
на намір циркулярного споживання, що ускладнює 
його своєчасну діагностику споживачем і посилює 
роль третьої сторони – регулятора, сертифікатора чи 
блокчейн-платформи – у підтвердженні достовірності 
заяв. І. Уханова і Я. Сало [12] довели, що застосування 
верифікованих інструментів захисту від грінвошингу 
корелює з вищими темпами зростання бренду; це 
підтверджується й даними NYU Stern CSB / Circana, за 
якими екологічно марковані товари в США зростають 
у 2,3 раза швидше за звичайні та утримують цінову 
премію 26,6% [17], що обґрунтовує економічну 
доцільність інвестування у верифіковані, хоч і 
дорожчі, комунікаційні інструменти. 

На основі узагальнення викладеного пропонується 
матрична модель вибору комунікаційної стратегії 
просування екологічного бренду, побудована на 
перетині двох вимірів: стадії циркулярної зрілості 
підприємства (від початкового впровадження 
окремих екологічних практик до повної інтеграції 
моделі продукт-сервіс) та способу міжнародного 
виходу (непрямий експорт, прямий експорт, 
стратегічне партнерство, пряме інвестування). Для 
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підприємств початкової стадії циркулярності, що 
виходять на зарубіжний ринок через посередників, 
рекомендованою є комбінація еко-маркування та 
причинно-орієнтованого маркетингу як інструментів із 
відносно низьким порогом входу. Для підприємств 
зрілої стадії циркулярності з власною присутністю на 
ринку доцільним є поєднання сторітелінгу сталого 
розвитку, цифрової верифікації та комунікації 
моделей продукт-сервіс, що забезпечує 
максимальний рівень довіри споживача за рахунок 
узгодженості всіх комунікаційних сигналів. 
Побудована модель має прикладний характер і може 
бути використана маркетинговими підрозділами 
підприємств на етапі розроблення стратегії виходу на 
ринки Європейського Союзу як інструмент 
попереднього аудиту відповідності комунікаційного 
портфеля вимогам цільового ринку. 

Для підвищення теоретичної та прикладної 
вагомості дослідження запропонований підхід 
формалізовано у вигляді концептуальної моделі, що 
розкриває логічний взаємозв’язок між вхідними 

параметрами підприємства, вибором комунікаційної 
стратегії та результативністю просування екологічного 
бренду на міжнародному ринку. 

Концептуальна модель (рис. 1) відображає 
п’ятиблокову логіку формування маркетингових 
комунікацій екологічного бренду: вхідні параметри 
підприємства (стадія циркулярної зрілості M, спосіб 
міжнародного виходу E, регуляторна жорсткість 
цільового ринку R) визначають функцію відповідності 
кожної із шести комунікаційних стратегій потребам 
підприємства; на її основі формується оптимальний 
портфель комунікаційного міксу; реалізований мікс 
генерує як довіру споживача, так і супутній ризик 
грінвошингу, що діє як дисконтувальний чинник 
довіри; результуючими змінними є довіра до 
екобренду, відстань підприємства до фронтиру 
найкращої практики та експортна результативність, 
що, в свою чергу, формують зворотний зв’язок для 
подальшого реінвестування у циркулярну 
трансформацію підприємства. 

 

Рисунок 1– Концептуальна модель формування маркетингових комунікацій екологічного бренду на міжнародному 

ринку в умовах циркулярної економіки 

Джерело: розроблено авторами 

Висновки. Проведене дослідження 
дозволило обґрунтувати, що перехід до циркулярної 
економіки трансформує зміст маркетингових 
комунікацій екологічних брендів – від інформування 
про окрему екологічну властивість товару до 
комунікації повного циклу створення й повернення 
вартості. Систематизовано шість комунікаційних 
стратегій просування екологічних брендів (сторітелінг 
сталого розвитку, еко-маркування, причинно-
орієнтований маркетинг, цифрова верифікація, 

комунікація моделей продукт-сервіс, поведінкове 
підштовхування) з визначенням їх ефектів та 
обмежень для міжнародних ринків. Статистично 
підтверджено (табл. 2) як зростання ринкової ваги 
екологічних брендів (23,8% ринку CPG у США, CAGR 
12,4% проти 5,4% для звичайних товарів), так і 
масштаб проблеми довіри до їхніх комунікацій (53,3% 
екологічних заяв у ЄС є розпливчастими чи 
необґрунтованими). Доведено, що регуляторне 
середовище ЄС, зокрема Директива щодо екологічних 
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заяв та механізм CBAM, перетворює цифрову 
верифікацію заяв з конкурентної переваги на 
обов’язкову передумову виходу на ринок. 
Запропонована матрична модель вибору 
комунікаційної стратегії, а також розроблена 
концептуальна модель (рис. 1) формалізує 
взаємозв’язок між циркулярною зрілістю 
підприємства, обраною стратегією, ризиком 
грінвошингу та результативністю просування бренду, 

що складає методологічну основу для подальшої 
емпіричної верифікації. Перспективами подальших 
досліджень є розроблення математичного апарату 
оцінювання запропонованої моделі та його апробація 
на вибірці підприємств – рітейлерів Європейського 
Союзу з використанням економетричного 
інструментарію, а також вивчення ефективності 
цифрових технологій трасування циркулярності у 
міжкультурному розрізі споживчого сприйняття. 
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