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Анотація. Статтю присвячено дослідженню термінологічної динаміки наукового дис-
курсу цифрового маркетингу через частотний аналіз використання терміна “digital marketing” 
та суміжних з ним термінів (“e-marketing / electronic marketing”, “online marketing / on-line 
marketing”, “interactive marketing”, “internet marketing”, “web marketing”) у назвах наукових ста-
тей бази Scopus за 1983–2025 роки. Пошукові запити формувалися із застосуванням оператора 
точної фрази, тип документів був обмежений статтями. Хронологічний діапазон дослідження 
охопив 43 роки – від першої фіксації терміна “electronic marketing” у 1983 році до 2025 року 
включно. За результатами аналізу виокремлено три послідовні етапи термінологічної динаміки – 
термінологічна множинність без “digital marketing” (1983–2002), термінологічна множинність 
з “digital marketing” (2003–2018) та термінологічне домінування “digital marketing” (2019–2025). 
Встановлено, що домінування терміна “digital marketing” не визначалося хронологічним прі-
оритетом його появи, адже цей термін з’явився останнім поміж досліджуваних. Однак за 
сукупною кількістю публікацій він суттєво перевищив показники всіх суміжних термінів разом 
узятих, що підтверджує закономірність, за якою термінологічне домінування формується дина-
мікою поширення в науковій спільноті, а не часом виникнення. Порівняльний аналіз найчастот-
ніших ключових слів у розрізі виокремлених етапів засвідчує суттєву трансформацію тематики 
публікацій. Зокрема, поміж десяти найчастотніших ключових слів кожного етапу фіксуються в 
тому числі й досліджувані терміни (1 етап – “internet marketing”; 2 етап – “internet marketing”, 
“e-marketing / electronic marketing”, “digital marketing”, “online marketing”; 3 етап – “digital 
marketing”, “e-marketing / electronic marketing”, “online marketing”). Детальніший аналіз клю-
чових слів третього етапу (2019–2025) як періоду утвердження термінологічного домінування 
підтверджує, що “digital marketing” став основою розгалуженої системи похідних понять 
(“digital marketing strategy”, “digital marketing capability” тощо), засвідчуючи формування уста-
лених дослідницьких напрямів у межах наукового дискурсу цифрового маркетингу.
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Abstract. The article has been devoted to the study of terminological dynamics in the scientific dis-
course of digital marketing through frequency analysis of the term “digital marketing” and related 
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terms (“e-marketing / electronic marketing”, “online marketing / on-line marketing”, “interactive mar-
keting”, “internet marketing”, “web marketing”) as used in titles of research articles indexed in the 
Scopus database for the period 1983–2025. Search queries have been formulated using the exact phrase 
operator, and the document type has been restricted to articles. The chronological range of the study 
has spanned 43 years – from the first recorded occurrence of the term “electronic marketing” in 1983 to 
2025 inclusive. Three successive stages of terminological dynamics have been identified: terminological 
plurality without “digital marketing” (1983–2002), terminological plurality with “digital marketing” 
(2003–2018), and terminological dominance of “digital marketing” (2019–2025). It has been estab-
lished that the dominance of “digital marketing” has not been determined by its chronological priority, 
as this term was the last to appear among those studied. However, its cumulative publication count has 
substantially exceeded that of all related terms combined, which confirms the pattern whereby termino-
logical dominance is shaped by the dynamics of dissemination within the scholarly community rather 
than by the time of emergence. A comparative analysis of the most frequent keywords across the identi-
fied stages reveals a substantial transformation in publication themes. In particular, the studied terms 
have been found among the ten most frequent keywords at each stage (stage 1 – “internet marketing”; 
stage 2 – “internet marketing”, “e-marketing / electronic marketing”, “digital marketing”, “online 
marketing”; stage 3 – “digital marketing”, “e-marketing / electronic marketing”, “online marketing”). 
A more detailed analysis of the keywords of the third stage (2019–2025) as the period of terminological 
dominance confirms that “digital marketing” has become the basis of an extensive system of derivative 
concepts (“digital marketing strategy”, “digital marketing capability”, etc.), indicating the formation 
of established research directions within the scientific discourse of digital marketing.

Keywords: electronic marketing, online marketing, interactive marketing, internet marketing, 
web marketing, digital marketing, Scopus, terminology.
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Постановка проблеми. Статус цифрового 
маркетингу залишається предметом наукових 
дискусій. Існують різні погляди на природу 
цифрового маркетингу – від розуміння його 
як інструментального розширення традицій-
ного маркетингу або нового середовища для 
реалізації маркетингових практик до визнання 
ознак формування нової парадигми. Одним 
із можливих способів виявлення таких змін 
може стати аналіз динаміки наукової термі-
нології в публікаціях. У науковому дискурсі 
впродовж понад трьох останніх десятиліть 
дослідники вели пошук коректного терміна 
для позначення маркетингу в умовах техно-
логічних змін, пропонуючи найменування, 
пов’язані з мережевою інфраструктурою, веб-
простором, інтерактивністю, онлайн-каналами 
та цифровими технологіями. Аналіз частоти 
використання суміжних термінів у назвах нау-
кових статей може надати емпіричні дані для 
розуміння характеру термінологічної динаміки 
в досліджуваній предметній області. Терміно-
логічна уніфікація або, навпаки, збереження 
множинності термінів може слугувати одним 
з аргументів у дискусії про характер трансфор-
мацій маркетингу в цифровому середовищі.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Як зазначали ще у 2002 році Дж. Вінд 
і В. Махаджан, цифрова революція похит-
нула маркетинг до основ [12]. У 2020 році 
Е. Джованноні припускав, що використання 
Інтернету та інших цифрових технологій 
у маркетингу стало настільки поширеним, що 
мислити категоріями офлайн- та онлайн-мар-
кетингу поступово втратило сенс [6]. У цьому 
контексті термін «цифровий маркетинг» став 
набувати все більшої популярності [9]. Вод-
ночас трансформації, спричинені цифровим 
маркетингом у теоретичній базі дисципліни, 
досі потребують осмислення [8].

Термінологічна невизначеність відобра-
жається в різних підходах до співвідношення 
«цифрового маркетингу» із суміжними 
поняттями. Одна група дослідників розглядає 
«цифровий маркетинг» як еволюцію «інтер-
нет-маркетингу» [7, 17], друга – як ширше 
поняття, що охоплює «інтернет-маркетинг» 
чи «онлайн-маркетинг» [3, 8], представники 
третьої використовують «цифровий марке-
тинг» та його суміжні терміни як рівнозначні 
[2], а четверта група намагається знайти від-
мінності між суміжними до цифрового марке-
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тингу поняттями [14]. Зазначене групування 
є умовним, оскільки підходи до співвідно-
шення термінів еволюціонували разом із роз-
витком цифрового середовища.

Прямо чи опосередковано питання зістав-
лення поняття «цифровий маркетинг» із суміж-
ними поняттями піднімали українські дослід-
ники, зокрема М.А. Окландер, О.О. Романенко 
[14], Д.В. Яцюк [18], Л.Ф. Романенко [16], 
С.В. Ковальчук, Я.Д. Галюк, М.В. Субачов 
[13], Н.О. Шпак, І.В. Грабович, В. Срока [17], 
С.М. Пепчук і І.О. Яценюк [15] та ін.

Зіставлення «цифрового маркетингу» з його 
термінологічними попередниками на матері-
алі наукових публікацій переважно здійсню-
валося в межах бібліометричних досліджень. 
Х. Абдуллах та ін. [1], аналізуючи публікації 
Scopus та Web of Science за 1990–2021 роки, 
зафіксували паралельне функціонування тер-
мінів “digital marketing”, “internet marketing”, 
“online marketing” та “electronic marketing”, 
що підтверджує термінологічну множинність 
поля. М. Фарук, М. Рахман, Ш. Хасан [5] на 
прикладі вибірки в 925 публікацій Scopus 
за 2000–2019 роки встановили переважання 
“digital marketing” як провідного концепту, 
починаючи з 2014 року, за умови збереження 
паралельного вживання суміжних термінів 
(“online marketing”, “internet marketing”, “social 
media marketing”). Виноградова та ін. [11] вия-
вили термінологічну неоднорідність у визна-
ченні маркетингової діяльності в мережі Інтер-
нет (дослідження 2020 року): в англомовному 
середовищі з приблизно однаковою частотою 
вживалися “online marketing” (27,6 %), “internet 
marketing” (30,8 %) та “digital marketing” 
(22,8  %), тоді як в україномовному науко-
вому просторі беззаперечно домінував термін 
«інтернет-маркетинг» (73,1 %).

Наявні дослідження термінологічної дина-
міки здебільшого обмежені періодом до 
2021 року й не охоплюють етап, на якому від-
булися найсуттєвіші зміни в співвідношенні 
використання термінів. Це зумовлює доціль-
ність аналізу з охопленням даних до 2025 року 
включно для простеження подальшого розвитку 
термінологічної динаміки та співвідношення 
досліджуваних понять на сучасному етапі.

Постановка завдання. Виявлення законо-
мірностей термінологічної динаміки в науко-
вому дискурсі цифрового маркетингу через 
частотний аналіз використання терміна “digital 
marketing” та суміжних з ним термінів у назвах 
наукових статей наукометричної бази Scopus, 

починаючи з року першої фіксації відповідної 
термінології до 2025 року включно.

Викладення основного матеріалу дослі-
дження. Аналіз частоти використання близь-
козначних термінів дозволяє виявити етапи 
переходу до домінування одного терміна або, 
навпаки, збереження множинності понять 
у науковому дискурсі. Об’єктом аналізу було 
обрано термін «цифровий маркетинг» (“digital 
marketing”) та суміжні до нього, що познача-
ють маркетингову діяльність із застосуванням 
цифрових чи мережевих технологій, проте 
з відмінними акцентами щодо каналів та серед-
овища здійснення комунікацій (“e-marketing”, 
“electronic marketing”, “internet marketing”, 
“online marketing”, “on-line marketing”, “interac-
tive marketing”, “web marketing”). Англомовні 
терміни застосовувалися як пошукові запити, 
оскільки саме в такому вигляді вони функціо-
нують у міжнародному науковому дискурсі та 
індексуються в базі Scopus. Суміжність зазна-
чених понять у межах цього дослідження 
не передбачала їхньої змістової тотожності, 
оскільки кожен із термінів сформувався в пев-
ному історичному контексті та транслює специ-
фічний фокус маркетингової діяльності в циф-
ровому середовищі.

Емпіричною базою дослідження стала 
вибірка наукових статей, індексованих у базі 
даних Scopus, у назвах яких фіксувалися вище-
зазначені пошукові запити через відповідну 
систему пошуку [4]. Застосування обмеження 
пошуку лише назвою публікації мало забезпе-
чити високу релевантність результатів через цен-
тральність досліджуваного запиту в праці. Для 
забезпечення точності відбору публікацій пошу-
кові запити були сформовані із застосуванням 
оператора точної фрази (лапки), що виключає 
можливість отримання нерелевантних результа-
тів, де відокремлені лексеми заданих пошукових 
запитів зустрічаються в різних контекстах. Дані 
за 2026 рік не були включені до аналізу, оскільки 
на момент збору інформації (лютий 2026 року) 
річний масив публікацій був неповним. Тип 
документів, який використовувався в дослі-
дженні, був обмежений статтями (article). 

Оскільки пошук здійснювався в базі Scopus 
англійською мовою, у цьому дослідженні англо-
мовні та україномовні варіанти термінів вико-
ристовувалися як еквівалентні. Для терміно-
логічної узгодженості тексту статті ці терміни 
наведені в табл. 1. 

Необхідно уточнити, що “e-marketing” 
і “electronic marketing” було об’єднано як ско-
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рочений і повний варіанти одного поняття, 
а “online marketing” і “on-line marketing” – як 
різні варіанти написання одного терміна. Відпо-
відно для подальшого аналізу було використано 
вісім пошукових запитів англійською мовою, 
які охоплюють шість термінологічних одиниць.

Задля простеження динаміки поширення 
досліджуваних термінів у науковому дискурсі 
в табл. 2 хронологічно представлено частоту їх 
використання в назвах наукових статей із бази 
Scopus, починаючи з року першої фіксації.

Перші прояви академічної рефлексії щодо 
суміжних із цифровим маркетингом термінів 
розпочалися з 1983 року – року першої публі-
кації з фіксацією в назві терміна “electronic 
marketing”. Зокрема, це була стаття С. Тер-
нера, Дж. Епперсона, С. Флетчера «Ставлення 
виробників до багатотоварного електро-
нного маркетингу» (“Producer attitudes toward 
multicommodity electronic marketing”) [10]. 
Визначення першого року результатів заданого 
пошуку дає підстави говорити про часовий діа-
пазон у 43 роки (з 1983 до 2025 року включно), 
що відображає часове охоплення появи й поши-
рення досліджуваних термінів у науковому 
дискурсі. До початку 2000-х років науковий 
дискурс характеризувався термінологічною 
множинністю – різні терміни (“e-marketing / 

Таблиця 1
Відповідність досліджуваних термінів 

в англомовному та україномовному 
науковому дискурсі

Англійською Українською
Digital marketing Цифровий маркетинг
E-marketing / 
electronic marketing

E-маркетинг / 
Електронний маркетинг

Interactive marketing Інтерактивний 
маркетинг

Internet marketing Інтернет-маркетинг
Online-marketing / 
on-line marketing Онлайн-маркетинг

Web marketing Вебмаркетинг
Джерело: узагальнено автором

Таблиця 2
Частота використання досліджуваних термінів у назвах наукових статей бази Scopus

Рік
E-marketing / 

electronic 
marketing

Online marketing / 
on-line marketing

Interactive 
marketing

Internet 
marketing

Web 
marketing

Digital 
marketing

1 2 3 4 5 6 7
1983 2 0 0 0 0 0
1984 3 0 0 0 0 0
1986 1 0 0 0 0 0
1988 0 1 0 0 0 0
1990 1 0 0 0 0 0
1992 0 0 1 0 0 0
1993 0 0 1 0 0 0
1995 0 0 1 0 0 0
1996 1 0 0 3 0 0
1997 0 1 0 1 1 0
1998 2 0 3 4 0 0
1999 0 1 0 3 0 0
2000 1 1 1 5 4 0
2001 3 2 0 6 1 0
2002 2 2 0 3 2 0
2003 4 1 1 6 1 1
2004 0 2 0 9 1 0
2005 4 2 1 7 1 1
2006 4 2 0 8 0 1
2007 4 5 3 8 0 0
2008 3 5 1 9 1 1
2009 5 2 1 6 2 1
2010 9 7 1 8 1 6
2011 12 8 0 12 0 3
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electronic marketing”, “online marketing / on-line 
marketing”, “interactive marketing”, “internet 
marketing”) вживалися паралельно, і жоден 
не набував помітної переваги. Термін “digital 
marketing” у цей період був відсутній у назвах 
публікацій. З 2003 року почалося поступове 
зростання кількості публікацій із терміном 
“digital marketing”. Однак до 2018 року цей 
показник поступався чи дорівнював кількості 
інших суміжних термінів. Кардинальна зміна 
відбувається з 2019 року, коли кількість публі-
кацій із терміном “digital marketing” у назві 
різко зростає до 55, тоді як інші терміни зали-
шаються на рівні кількох десятків публікацій 
на рік або менше. Наступні роки характеризу-
ються тенденцією до зростання кількості публі-
кацій з “digital marketing” у назві, що досягає 
максимального значення за останній із дослі-
джуваних років (2025 рік) – 267 публікацій. 
Водночас максимальне значення для суміжних 
термінів за 2019–2025 роки – 25 публікацій для 
терміна “online marketing / on-line marketing” за 
2023 рік. Це дає підстави говорити про тенден-
цію переходу від термінологічної множинності 
до домінування одного терміна.

Табл. 2 відображає річну динаміку частоти 
кожного терміна, однак не дозволяє безпо-
середньо зіставити час (рік) появи терміна 
з масштабом його присутності в науковому 
дискурсі загалом, що унаочнено на рис. 1.

Рис. 1 демонструє два аспекти досліджуваної 
термінологічної динаміки одночасно, зокрема 

хронологію появи кожного терміна та сукупну 
кількість публікацій за весь період спостере-
ження, починаючи з року першої фіксації статті 
з досліджуваним терміном у назві. Терміни, 
що досліджуються, з’являлися в науковому 
дискурсі поступово. У 1980-х роках уперше 
було зафіксовано “e-marketing / electronic 
marketing” (1983 рік) та “online marketing / 
on-line marketing” (1988 рік). У 1990-х роках 
до наукового дискурсу увійшли “interactive 
marketing” (1992 рік), “internet marketing” 
(1996 рік) та “web marketing” (1997 рік). Лише 
у 2000-х роках з’явився “digital marketing” 
(2003 рік). Саме останній за часом появи тер-
мін демонструє найбільший сукупний обсяг 
публікацій, що є показовим у контексті тер-
мінологічного домінування. Решта термінів, 
попри значно тривалішу присутність у науко-
вому дискурсі, суттєво поступаються “digital 
marketing” за загальною кількістю публікацій. 
Це підтверджує, що термінологічне доміну-
вання визначається не часом появи терміна, 
а динамікою його поширення в науковій спіль-
ноті. Попри хронологічну найменшу присут-
ність у науковому дискурсі (23 роки – з 2003 
до 2025 року включно), сукупна присутність 
терміна “digital marketing” за кількістю статей 
суттєво перевищує показники всіх суміжних 
термінів разом узятих.

Докладніше динаміку частоти використання 
в назвах Scopus-публікацій суміжних з “digital 
marketing” термінів, зокрема “e-marketing / elect- 

1 2 3 4 5 6 7
2012 9 4 0 9 0 3
2013 6 9 4 7 1 4
2014 7 8 1 6 3 9
2015 15 12 0 6 1 9
2016 7 6 2 7 0 10
2017 5 8 1 5 3 18
2018 9 9 3 7 1 23
2019 23 22 0 14 1 55
2020 18 14 2 6 1 77
2021 17 20 3 7 1 88
2022 17 14 4 3 0 128
2023 19 25 4 8 1 132
2024 18 23 11 7 0 252
2025 20 23 11 1 0 267

Загалом 251 239 61 191 28 1089
Примітка: * – роки, у яких не зафіксовано жодної публікації з досліджуваними термінами в назві (1985, 1987, 1989, 1991, 
1994), у таблиці не наведено
Джерело: сформовано автором

Продовження таблиці 2
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ronic marketing”, “online marketing / on-line marke-
ting”, “internet marketing”, “interactive marketing” 
та “web marketing”, представлено на рис. 2.

Усі п’ять суміжних термінів демонструють 
помірну та нестійку динаміку протягом усього 
досліджуваного періоду, хоча окремі з них вияв-
ляють певну тенденцію до зростання. Термін 

“web marketing” не подолав позначки 5 публі-
кацій на рік, досягнувши максимуму в 4 публі-
кації (2000 рік). “Interactive marketing” коли-
вався від 0 до 11 публікацій на рік, подолавши 
позначку 10 лише наприкінці досліджуваного 
періоду. Термін “internet marketing” досяг мак-
симуму в 14 публікацій (2019 рік) та мінімуму 

Рис. 1. Хронологія появи досліджуваних термінів та їх загальна кількість 
у Scopus-публікаціях за 1983–2025 роки

Джерело: сформовано автором

Рис. 2. Динаміка частоти використання термінів, які визначено суміжними 
до “digital marketing”, у назвах Scopus-публікацій

Джерело: сформовано автором
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в 1 публікацію (2025 рік), не подолавши позна-
чки 20 публікацій на рік. “E-marketing / electronic 
marketing” коливався від 0 до 23 публікацій 
(2019 рік), перетнувши позначку 20 лише одно-
разово. “Online marketing / on-line marketing” 
демонструє найвищий максимум поміж суміж-
них термінів – 25 публікацій (2023 рік), пере-
тнувши позначку 20 тричі.

Окремо необхідно розглянути динаміку час-
тоти використання терміна “digital marketing” 
у назвах Scopus-публікацій (рис. 3).

Лінійний графік рис. 3 наочно демонструє, 
що до 2009 року термін “digital marketing” 
фіксувався в назвах поодиноких публікацій, 
з 2010 року розпочинається помірне зрос-
тання, а з 2019 року – різке прискорення, яке 
до 2025 року досягає 267 публікацій на рік.

Проаналізувавши розвиток поширення 
термінів, які визначено суміжними до тер-
міна “digital marketing”, та безпосередньо 
самого терміна “digital marketing” через дина-
міку частоти їхнього використання в назвах 
Scopus-публікацій (рис. 2, 3), було визначено, 
що суміжні терміни не демонструють стій-
кого зростання і залишаються в межах помір-
них коливань, тоді як “digital marketing” після 
тривалого періоду повільного нарощування 
з 2019 року демонструє різке прискорення.

Узагальнюючи попередні висновки, 
можна виокремити три послідовні етапи 
термінологічної динаміки “digital marketing” 
порівняно з усіма суміжними термінами, 
охоплюючи період від року першої фікса-
ції досліджуваної термінології до 2025 року 
включно (рис. 4).

Перший етап (1983–2002) характеризується 
термінологічною множинністю за відсутності 
терміна “digital marketing” у науковому дис-
курсі, коли терміни з’являлися та функціону-
вали паралельно в межах одного діапазону 
значень і жоден не набував помітної переваги. 
Кожен із термінів відображав певний техноло-
гічний акцент – мережу «Інтернет» (“internet 
marketing”), вебпростір як сукупність вебсайтів 
(“web marketing”), інтерактивність (“interactive 
marketing”), електронні засоби комуніка-
ції (“e-marketing / electronic marketing”) та 
онлайн-середовище (“online marketing / on-line 
marketing”). Упродовж цього етапу науковці не 
сформували консенсусу щодо єдиного найме-
нування для маркетингової діяльності в умо-
вах технологічних змін.

Другий етап (2003–2018 роки) позначений 
появою терміна “digital marketing” у назвах 
наукових публікацій та встановленням віднос-
ної термінологічної конкуренції, за якої новий 
термін поступово нарощував присутність 
у науковому дискурсі, зберігаючи конкурентне 
співіснування із суміжними поняттями. Відпо-
відно цей період називаємо етапом терміноло-
гічної множинності з “digital marketing”.

Третій етап (2019–2025) вирізняється різ- 
ким розривом між “digital marketing” та 
рештою термінів: суміжні терміни залиша-
ються в межах 0–25 публікацій на рік, тоді як 
“digital marketing” демонструє стрімке зрос-
тання від 55 до 267 публікацій на рік. Така 
динаміка свідчить про завершення фази термі-
нологічної конкуренції та утвердження “digital 
marketing” як домінуючого концепту наукового 

Рис. 3. Динаміка частоти використання терміна “digital marketing” 
у назвах Scopus-публікацій

Джерело: сформовано автором
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дискурсу, що може розглядатися як один з інди-
каторів розуміння характеру трансформацій 
у маркетинговій науці. Цей етап позначаємо як 
домінування терміна “digital marketing”.

Для характеристики концептуального на- 
повнення наукового дискурсу на кожному з вио-
кремлених етапів було проаналізовано найпо-
ширеніші ключові слова досліджуваних Scopus-
публікацій. Розподіл найчастотніших ключових 
слів у розрізі виокремлених етапів термінологіч-
ної динаміки представлено в табл. 3.

Порівняльний аналіз найчастотніших ключо-
вих слів у розрізі виокремлених етапів засвідчує 
суттєву трансформацію тематики публікацій. 
На першому етапі (1983–2002) з досліджува-
них термінів у ключових словах фіксується 
лише “internet marketing”. На другому етапі 
(2003–2018) поміж найчастотніших ключових 
слів представлені вже чотири досліджувані тер-
міни (“digital marketing”, “internet marketing”, 
“e-marketing / electronic marketing”, “online 
marketing”), що відображає фазу термінологіч-

ної конкуренції. Третій етап (2019–2025) харак-
теризується абсолютним домінуванням “digital 
marketing”, тоді як решта досліджуваних тер-
мінів зберігається на значно нижчому рівні час-
тоти, хоча поміж найчастотніших також зустрі-
чаються “e-marketing / electronic marketing”, 
“online marketing”. З-поміж контекстних тер-
мінів “electronic commerce / e-commerce” фік-
сується в усіх трьох періодах, що свідчить про 
стабільне значення комерційного виміру цифро-
вого середовища в дослідженнях незалежно від 
термінологічної кон’юнктури. Починаючи з дру-
гого етапу, до найчастотніших входить “social 
media”, відображаючи зростання ролі соціаль-
них медіа в маркетинговому дискурсі. Показо-
вою ознакою третього етапу є поява “artificial 
intelligence” поміж найчастотніших ключових 
слів, що фіксує входження штучного інтелекту 
до основного фокусу уваги в умовах терміноло-
гічного домінування “digital marketing”.

Виокремлений третій етап (2019–2025) 
становить особливий дослідницький інтерес, 

Рис. 4. Етапи становлення термінологічного домінування “digital marketing” 
на тлі суміжних термінів у назвах Scopus-публікацій

Джерело: розроблено автором
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оскільки саме в цей період відбувається оста-
точне утвердження “digital marketing” в ролі 
домінуючого терміна. Із цією метою було про-
аналізовано найчастотніші ключові слова всіх 
публікацій вибірки за 2019–2025 роки (звужена 
вибірка за роками охопила 1357 публікації), 
результати чого представлено в табл. 4.

Аналіз найчастотніших ключових слів публі-
кацій вибірки за 2019–2025 роки засвідчує безза-
перечне домінування терміна “digital marketing” 

(668 згадок як ключові слова чи 49 %), що за 
значенням більше ніж вдвічі перевищує наступ-
ний за частотою термін “marketing” (275 зга-
док чи 20 %) та в рази – усі суміжні поняття 
вибірки: “e-marketing / electronic marketing” (91), 
“online marketing” (72), “internet marketing” (35), 
“interactive marketing” (12) та “web marketing” 
(2). Водночас показово, що “e-marketing / 
electronic marketing”, попри відносно вищу час-
тоту порівняно з іншими суміжними термінами, 

Таблиця 3
Порівняльна характеристика найчастотніших ключових слів Scopus-публікацій 

із досліджуваною термінологією в назві за визначеними етапами
№ 
з/п

Найчастотніші ключові слова в досліджуваних публікаціях
1 етап (1983–2002) 2 етап (2003–2018) 3 етап (2019–2025)

1 Internet Marketing Digital Marketing
2 Marketing Internet Marketing
3 United States Internet Marketing Social Media

4 Financial Management Electronic Commerce / 
E-commerce

Electronic Commerce / 
E-commerce

5 Methodology E-marketing / Electronic 
Marketing

E-marketing / Electronic 
Marketing

6 Marketing of Health Services Digital Marketing Commerce
7 Electronic Commerce / E-commerce Online Marketing Online Marketing
8 World Wide Web Commerce Artificial Intelligence
9 Online Systems Social Media Social Media Marketing
10 Internet Marketing Marketing of Health Services Smes

Джерело: сформовано автором

Таблиця 4
Найчастотніші ключові слова Scopus-публікацій із досліджуваною термінологією 

в період домінування “digital marketing”, 2019–2025 роки

№ 
з/п Ключові слова

К
іл

ьк
іс

ть

№ 
з/п Ключові слова

К
іл

ьк
іс

ть

№ 
з/п Ключові слова

К
іл

ьк
іс

ть

1 Digital Marketing 668 11 Advertising 42 21 Decision Making 30
2 Marketing 275 12 Machine Learning 39 22 Big Data 29
3 Social Media 154 13 Marketing Strategy 38 23 Innovation 28

4 Electronic Commerce / 
E-commerce 118 14 Covid-19 38 24 Digitization 26

5 E-marketing, Electronic 
Marketing 91 15 Sales 37 25 Digital Transformation 25

6 Commerce 78 16 Internet 37 26 Customer Satisfaction 25
7 Online Marketing 72 17 Consumer Behavior 36 27 Consumer 24
8 Artificial Intelligence 70 18 Internet Marketing 35 28 Strategic Planning 23
9 Social Media Marketing 50 19 Tourism 32 29 Procedures 21

10 Smes 46 20 Sustainability 30 30 E-learning 21
… Interactive Marketing 12
… Web Marketing 2

Джерело: сформовано автором
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поступається “digital marketing” більш ніж у сім 
разів, тоді як “web marketing” фактично зникає 
з наукового дискурсу. Така диспропорція під-
тверджує завершення фази термінологічної 
конкуренції та остаточне утвердження “digital 
marketing” як домінуючого концепту сучасного 
наукового дискурсу в маркетингу.

Детальніший аналіз третього етапу, який 
визначено як етап домінування “digital 
marketing”, свідчить про поступове розширення 
тематичного спектру досліджень. Це виявля-
ється через зростання кількості складених на 
основі терміна “digital marketing” ключових 
слів, які теж були зафіксовані в тій же вибірці 
Scopus-публікацій. На рис. 5 продемонстро-
вано результати систематизації ключових слів 
за роками, спрямованої на виявлення тенденцій 
розширення концептуального наповнення тер-
міна в науковому дискурсі.

Наведені дані засвідчують, що термін “digital 
marketing” не лише закріпився як домінуюче 
найменування, а і став основою для формування 
розгалуженої системи похідних понять, що охо-
плюють різні тематичні вектори (стратегічний, 
управлінський, технологічний, аналітичний, 
комунікаційний, освітньо-професійний, інно-
ваційний тощо), що свідчить про ускладнення 
цифрового маркетингу як об’єкта наукового 

дослідження. Кількість унікальних похідних 
ключових слів зростає від 8 у 2019 році до 12 
у 2025 році, причому у 2024 році зафіксовано 
найбільшу їх кількість – 15. Окремі похідні 
ключові слова демонструють стійку присут-
ність упродовж кількох років: “digital marketing 
strategy” фіксується у всіх семи роках, “digital 
marketing capability” – починаючи з 2021 року 
з тенденцією до зростання частоти (від 1 до 11), 
“digital marketing communication” – з 2021 року, 
“sustainable digital marketing” – з 2019 року. Це 
свідчить про формування усталених дослід-
ницьких напрямів у межах наукового дискурсу 
цифрового маркетингу.

Висновки і перспективи подальших 
досліджень у даному напрямі. Проведений 
аналіз частоти використання терміна “digital 
marketing” та суміжних найменувань у назвах 
Scopus-публікацій за 1983–2025 роки дозволяє 
зробити такі висновки.

По-перше, термінологічна динаміка циф-
рового маркетингу пройшла три послідовні 
етапи: термінологічної множинності без “digital 
marketing” (1983–2002), термінологічної мно-
жинності з “digital marketing” (2003–2018) та тер-
мінологічного домінування “digital marketing” 
(2019–2025). По-друге, домінування “digital 
marketing” не визначалося хронологічним прі-

 Рис. 5. Похідні ключові слова на основі терміна “digital marketing” у Scopus-публікацій 
за 2019–2025 роки
Джерело: сформовано автором на основі аналізу ключових слів
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оритетом його появи – навпаки, цей термін 
з’явився останнім поміж досліджуваних, проте 
за сукупною кількістю публікацій суттєво пере-
вищує показники всіх суміжних термінів разом 
узятих, попри хронологічно найменшу присут-
ність у науковому дискурсі – 23 роки поміж 43 
досліджуваних. Це підтверджує закономірність, 
за якою термінологічне домінування форму-
ється динамікою поширення в науковій спіль-
ноті, а не часом виникнення терміна. По-третє, 
на етапі домінування термін “digital marketing” 
став основою розгалуженої системи похідних 
понять, що охоплюють стратегічний, управлін-
ський, технологічний, аналітичний, комуніка-
ційний, освітньо-професійний та інноваційний 
тематичні вектори, засвідчуючи ускладнення 
цифрового маркетингу як об’єкта дослідження. 

Проведене дослідження має певні обме-
ження, які необхідно враховувати під час інтер-
претації отриманих результатів. По-перше, 
аналіз охоплює лише публікації, індексо-
вані в базі Scopus, що не відображає повного 
масиву наукових праць із досліджуваної тема-
тики. По-друге, вибірка сформована виключно 
за типом документа “Article”, без урахування 
матеріалів конференцій, оглядових статей, роз-
ділів книг, редакційних матеріалів та моно-
графій, що звужує охоплення наукового дис-
курсу. По-третє, первинний пошук публікацій 
здійснювався за наявністю в назві відповідних 
пошукових фраз, а не в ключових словах чи 
повному тексті, що могло призвести до недоо-
цінки як реального обсягу використання дослі-
джуваних найменувань, так і хронологічних 
меж їх появи в науковій літературі.

Перспективи подальших досліджень визна-
чаються як тематичними межами цієї ро- 
боти, так і її методологічними обмеженнями. 
По-перше, моніторинг термінологічної дина-
міки доцільно продовжувати в міру накопи-
чення нових публікацій, щоб з’ясувати, чи збе-
рігатиме “digital marketing” домінуючі позиції, 
чи поступиться місцем новим найменуванням, 
наприклад, пов’язаним зі штучним інтелек-
том. По-друге, розширення джерельної бази 
за рахунок Web of Science та інших наукоме-
тричних баз дозволить верифікувати виявлені 
закономірності й виявити можливі розбіж-
ності між платформами. По-третє, включення 
до аналізу матеріалів конференцій, оглядових 
статей та монографій може уточнити хро-
нологічні межі появи термінів і скоригувати 
оцінку масштабів їх присутності в науковому 
дискурсі. По-четверте, розширення пошуку 

з назв публікацій на ключові слова та анотації 
надасть повніше уявлення про реальне поши-
рення досліджуваної термінології. По-п’яте, 
окремого дослідження потребує україномов-
ний науковий дискурс, де, за наявними даними, 
тривалий час домінував термін «інтернет-мар-
кетинг», – простеження динаміки його витіс-
нення терміном «цифровий маркетинг» стано-
вить самостійний дослідницький інтерес.
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