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Інтегрування отриманих результатів дослідження у практику прийняття 

управлінських рішень щодо формування деревостанів у рекреаційних зонах 
сприятимуть формуванню відповідальної економічної діяльності та адекватної 
лісової політики, дозволить належним чином відобразити їхню цінність у 
складі національного багатства країни. 
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Сьогоденні негаразди в світі раніше чи пізніше пройдуть, а проблеми 
збереження та покращання стану навколишнього середовища завжди 

хвилюватимуть людство. Постійне зростання населення Землі, перевищення 
кількості вироблюваних товарів у порівнянні з необхідною для споживання в 
півтора рази, вдосконалення упаковки в напрямку додаткового використання 
матеріалів, загальна незадовільна їх утилізація тощо призводять до 
необхідності постійно нагадувати маркетологам та всім учасникам ланцюжка 
розробник → постачальник сировини → виробник → посередник → споживач 

про важливість дотримування положень екологічного маркетингу. 
Одним із напрямків цієї діяльності є систематичне інформування 
суб'єктів економічної діяльності за допомогою найдієвішого його 
інструменту — слогану.  

Як відомо, слоган — це ефективне речення, вислів, гасло або девіз, що 
відображає унікальну якість товару, обслуговування, спрямування діяльності 

фірми (підприємства, компанії, установи) в прямій, іншомовній чи абстрактній 
формі [1, c. 274]. Слоган існує для того, щоб його підхопив поголос. Для цього 
необхідно знайти, за що можна похвалити продукт. Бажано продумати, яким 
чином утилізувати відходи, як потрібно себе поводити, щоб не наносити 
шкоди навколишньому середовищу тощо. Слоган, що має точно передати 
екологічну інноваційність товару, послуги, суспільного явища або побутової 

дії, — це текст, що рекомендує потенційним споживачам стати покупцем 

http://archive.nbuv.gov.ua/portal/chem_biol/nvnltu/18_3/70_Zagwojska_18_3.pdf
http://archive.nbuv.gov.ua/portal/chem_biol/nvnltu/18_3/70_Zagwojska_18_3.pdf
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товару чи послуги, громадським активістам — провести той чи інший захід 

тощо. Для підсилення дієвості слогана важливо, щоб він ретранслювався 
через засоби реклами, ЗМІ, через читачів, слухачів, глядачів, чим 
допомагав би знайти нових прихильників, а потім послідовників відповідної 
поведінки [2, с. 85].  

Слоган повинен точно передавати зміст задуму рекламіста, оскільки 
повідомлення має дійти до реципієнта (глядача, читача, слухача) без 

викривлень. Такий вислів нагадає споживачеві, чому йому потрібно не тільки 
купувати той чи інший товар, а й рекомендувати його своїм рідним, друзям та 
знайомим, і тоді потенційний споживач компанії перетвориться в її 
прихильника. За допомогою екологічних слоганів компанія звертається 
безпосередньо до потенційних споживачів з метою повідомити їм про 
проблему, над якою вони ще не замислювалися.  

Створити екологічний слоган та підвищити його результативність 
допоможуть такі рекомендації: необхідно знайти можливість сповістити 
своїх прихильників, що підприємство, фірма, компанія має запропонувати 
нову креативну ідею щодо товару, послуги, проекту тощо; 
безпосередньо наголосити на тих нових характеристиках товару чи послуги, 
що вигідно відрізнятимуть їх від товарів чи послуг-аналогів; запропонувати 

потенційним споживачам яскраву легенду (мрію), яка знадобиться, щоб 
передати ідею якомога ширшій аудиторії; застосувати влучні засоби 
мовленнєвого впливу на реципієнта, обрати носій, за допомогою якого слоган 
найефективніше та найшвидше дійде до якомога більшої кількості 
потенційних споживачів. 

Наприклад, виробник соків прямого віджиму без додавання цукру, води 

та концентрантів використовує такий слоган: “GALICIA – здорового життя 
традиція”. Слоган не залежить від адресата рекламних текстів, він інформує 
про фірму-виробника: “VICHY. Здоров'я для шкіри. Здоров'я для життя”. 
Важливе місце в структурі екологічних слоганів посідають епітети: 
неприродний стан, забруднене довкілля, чисте повітря, недоторкана природа, 
безпечне майбутнє. Вдалим слоганом, який нещодавно з'явився в містах 

України, можна вважати стислу пропозицію сортувати сміття з метою 
подальшої утилізації: “Просто зроби це”. 

Останнім часом поняття «соціальна відповідальність», що 
трактується як «свідоме ставлення суб’єкта соціальної діяльності до вимог 
соціальної необхідності, громадянського обов’язку, соціальних завдань, 
норм і цінностей, розуміння наслідків здійснюваної діяльності для певних 

соціальних груп і особистостей з метою соціального прогресу суспільства» 
[3, с. 51], поступово входить у громадське життя українців, але з так 
званою корпоративною соціальною відповідальністю в системі 
природоохоронної діяльності воно на сьогодні корелює досить слабко. 
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У значній частині розвинутих країн світу вже розуміють, що настав  

час так званої соціальної відповідальності за навколишнє середовище, 
основними принципами якої є необхідність виконання певних зобов’язань 
суспільства перед громадянами та громадян перед суспільством. Ці 
зобов’язання мають виконуватися за рахунок встановлення високих або 
професійних стандартів інформативності, точності, правдивості, 
недвозначності, об’єктивності, що значною мірою реалізується за рахунок 

застосування відповідних слоганів. 
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Глoбалізація тoварних ринків, неoбхідність зрoстання та рoзвитку 
кoмпаній та відкритість кoрдoнів для спoживачів змушує вирoбників вивoдити 
свoю прoдукцію далекo за кoрдoни дoмашньoгo регіoну та врахoвувати 
oсoбливoсті реакції спoживачів на іннoваційний прoдукт.  

Для успішнoгo завoювання міжнарoдних ринків частo неoбхідним є 
усвідoмити та дoслідити весь прoцес ухвалення спoживачами рішення прo 

купівлю. Крім тoгo, дoкладне дoслідження прoцесу ухвалення рішення, 
спoсoбів впливу на рішення міжнарoдних спoживачів та мoделей їх пoведінки 
значнoю мірoю буде сприяти підвищенню ефективнoсті кoмунікацій з ними. В 
цьoму кoнтексті зрoстає значення мoделювання пoведінки спoживача як 
oднoгo з oснoвних метoдів маркетингoвих дoсліджень. 

Ширoта oхoплення міжнарoдних ринків збільшується пoступoвo із 

виведенням прoдукту на кoжний наступний ринoк пoслідoвнo: суміжні 
країни, країни регіoну, країни-лідери ключoвих регіoнів, рoзпoвсюдження в 
середині ключoвих регіoнів, країни-лідери інших регіoнів, рoзпoвсюдження в 
середині інших регіoнів. Пoчинаючи зі стадії «Рoзпoвсюдження в 
середині ключoвих регіoнів» відкриваються мoжливoсті для пoбудoви 
глoбальнoгo бренду, щo має бути oбумoвленo підкріпленoю реакцією на 

купівлю спoживачів. 


