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Екологічні товари набувають усе більшої популярності, адже екологічна орієнтованість 
економіки зростає, а суспільство приділяє дедалі більше уваги питанням сталого розви-
тку та захисту довкілля. Сучасні споживачі прагнуть підтримувати бізнеси, які не лише 
пропонують якісні та доступні товари, але й відповідають принципам екологічної та 
соціальної відповідальності. Це підвищує вимоги до брендів, що намагаються завоювати 
їхню лояльність, спонукаючи бізнес до перегляду підходів до просування продукції на ринку. 
Ефективне просування екологічних товарів стає можливим лише за умови комплексного 
аналізу ефективності маркетингових кампаній, який охоплює як короткострокові резуль-
тати, так і довгострокове формування позитивного іміджу бренду. У цій ситуації бізнеси 
прагнуть скорочувати витрати та збільшувати віддачу від інвестицій у маркетинг, 
роблячи оцінку рекламних кампаній не просто технічним завданням, а важливою частиною 
стратегічного планування. Це питання стає актуальним у зв’язку з вимогами до гнуч-
кості та адаптивності компаній, що діють в умовах постійних змін у споживчих запитах 
і стандартах. Класичні методи оцінки ефективності реклами можуть виявитися недо-
статніми для екологічних продуктів, адже їхня цінність для споживача не обмежується 
прямими характеристиками, такими як ціна та якість. Важливими стають нематері-
альні аспекти, зокрема екологічна відповідальність та соціальна активність бренду. Тому 
з’являється необхідність у використанні спеціальних інструментів, що здатні оцінювати 
не лише обсяги продажів, а й довгострокові показники репутації, формування лояльності 
та загального сприйняття бренду. Це сприяє побудові стабільної основи для майбутнього 
розвитку екологічно відповідальних бізнесів. Для досягнення успіху в умовах сучасного 
ринку, що орієнтований на сталий розвиток, компаніям необхідно впроваджувати сучасні 
методи маркетингового аналізу. Це дозволить не тільки підвищити ефективність про-
сування товарів, але й укріпити довіру споживачів до екологічних ініціатив бренду.
Ключові слова: екологічний маркетинг, математична модель, реклама, цифровий 
простір, екологізація, сталий розвиток.

Ecological goods are gaining more and more popularity, because the ecological orientation 
of the economy is growing, and society is paying more and more attention to the issues of 
sustainable development and environmental protection. Today’s consumers seek to support 
businesses that not only offer quality and affordable products, but also adhere to the principles 
of environmental and social responsibility. This increases the demands on brands trying to 
win their loyalty, prompting businesses to review approaches to promoting products on the 
market. Effective promotion of ecological goods becomes possible only with a comprehensive 
analysis of the effectiveness of marketing campaigns, which covers both short-term results 
and long-term formation of a positive brand image. In this situation, businesses are looking 
to reduce costs and increase the return on marketing investment, making the evaluation of 
advertising campaigns not just a technical task, but an important part of strategic planning. This 
issue becomes relevant in connection with the requirements for flexibility and adaptability of 
companies operating in conditions of constant changes in consumer requests and standards. 
Classical methods of evaluating the effectiveness of advertising may be insufficient for ecological 
products because their value for the consumer is not limited to direct characteristics, such as 
price and quality. Intangible aspects are becoming important, environmental responsibility and 
social activity of the brand. Therefore, there is a need to use special tools capable of evaluating 
not only sales volumes, but also long-term indicators of reputation, loyalty formation and general 
brand perception. This contributes to building a stable foundation for the future development 
of environmentally responsible businesses. To achieve success in the conditions of the 
modern market, which is focused on sustainable development, companies need to implement 
modern methods of marketing analysis. This will not only increase the effectiveness of product 
promotion, but also strengthen consumer confidence in the brand’s environmental initiatives.
Key words: ecological marketing, mathematical model, advertising, digital space, 
environmentalization, sustainable development.

Постановка проблеми. Сучасний ринок еко-
логічних товарів характеризується гострою кон-
куренцією і зростаючим споживчим попитом. 
Перед компаніями, які продають такі товари, 
стоїть завдання не лише розробки високоякісної 
продукції, а й проведення ефективних маркетин-
гових кампаній, які залучають поінформованих 
споживачів. Проте традиційні методи оцінки окуп-
ності та успішності рекламних кампаній, такі як 
розрахунок ROI (повернення інвестицій) та аналіз 

зростання продажів, не завжди дають повну кар-
тину. У випадку з органічними продуктами важливо 
враховувати ширший спектр параметрів, таких як 
вплив на пізнаваність бренду, залучення спожива-
чів та довгострокові нематеріальні ефекти, напри-
клад, екологічний імідж.

Ускладнює це питання той факт, що екологічна 
продукція схильна до коливань попиту, на який 
впливають сезонність, тенденції сталого спожи-
вання та зміни в законодавстві. Ці фактори можуть 
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вплинути на ефективність кампанії, тому модель 
має інтегрувати динамічні параметри.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Серед вітчизняних авторів, які аналізували екологі-
зацію та ефективність впровадження реклами (в т.ч 
екологізацію маркетингу), можна назвати Т.О. Кобє-
лєва [1], Л.С. Марчук [1]. Т.В. Горохову та Ю.А. Заіка 
[2], А.В Гончаренко [3], Л.О. Вовченко [4] та інші.

Якщо раніше питанням екологізації та впрова-
дженням ефективної реклами переймалися лише 
науковці та академіки, то сьогодні рівень обізнаності 
громадськості з екологічними проблемами зростає 
чи не щодня. Про це свідчать результати опитувань 
та досліджень, таких як видання Journal of Business 
Ethics за 2019 рік [5], стаття А. Вотсон, Р. Барготт, 
А. Дада «Вплив зеленого бренду на лояльність спо-
живачів» [6] містить огляд літератури про вплив 
екологічного іміджу бренду та реклами.

У статті д-ра П. Ванхе [7] досліджується 
взаємозв’язок між зеленим маркетингом та сталим 
розвитком. Автор представляє тенденції, проблеми 
та майбутні перспективи зеленого маркетингу.

У своїх дослідженнях Н. Кусумаваті [8], Н. Чжан, 
Г. Мінсюань, Б. Хінг, Ц. Чуньхуа [9] доводять пози-
тивний зв’язок між екологічною довірою та еко-
логічною лояльністю. Підкреслюється важливість 
формування довіри до екологічної реклами, кон-
цепція сталого розвитку – це концепція, якої про-
довжує дотримуватися весь розвинений світ [9].

Постановка завдання. Метою статті є ана-
ліз та доробка математичної моделі, яка дозво-
ляє нам проаналізувати успішність та окупність 
рекламної кампанії для екологічних товарів.

Викладення основного матеріалу дослі-
дження. Необхідно дати споживачам відчути, що 
їхня споживча поведінка матиме значення, що, 
в свою чергу, спонукатиме їх купувати екологічно 
чисту продукцію. Споживачі не готові відмови-
тися від нормальної якості товарів заради захисту 
довкілля і тому повинні вірити, що товари бездо-
ганно виконують свою заявлену функцію;

Компанія починає рекламувати новий товар. 
Для цього їй необхідно створити власний логотип 
[3]. Безумовно, прибуток від майбутньої реалізації 
має покривати витрати на дорогу рекламну кампа-
нію. Ясно, що спочатку витрати можуть перевищу-
вати прибуток, оскільки лише мала частина потен-
ційних покупців буде інформована про новинку. 
Потім, при збільшенні числа продажів, вже можливо 
розраховувати на помітний прибуток [2], і, нарешті, 
настане момент, коли ринок насититься, і рекламу-
вати товар далі стане не рентабельним. Модель 
рекламної кампанії ґрунтується на наступних осно-
вних припущеннях. Вважається, що величина dN/
dt – швидкості зміни з часом числа споживачів, що 
дізналися про товар і готових купити його (t – час, що 
пройшов з початку рекламної кампанії, N(t) − число 
вже інформованих клієнтів), пропорціональна числу 

покупців, що ще не знають про нього, тобто вели-
чині α1(t)(N0 – N(t)) де N0 − загальне число потен-
ційних платоспроможних покупців, α1(t) > 0 характе-
ризує інтенсивність рекламної кампанії (фактично 
визначувану витратами на рекламу в даний момент 
часу). Передбачається також, що споживачі, що 
дізналися про товар, тим або іншим чином поши-
рюють отриману інформацію серед неінформова-
них, виступаючи як би додатковими рекламними 
«агентами» фірми. Їх вклад дорівнює величині α2(t)
(N0 – N(t)) і тим більше, чим більше числа агентів. 
Величина α2(t) > 0 характеризує міру спілкування 
покупців між собою (вона може бути встановлена, 
наприклад, за допомогою опитувань).

У результаті отримуємо рівняння:
dN

= [α1(t) + α2(t)N(t)](N0 – N)
dt  (1)

Розв’язком цього рівняння є функція:

MN0N(t) =
N  + (N – N0)e–kNt  (2)

де k = α1(t)/α2(t).
При побудові цієї моделі і моделі зростання 

кількості покупців продукції використовувалася 
одна і та ж ідея «насичення»: швидкість зрос-
тання з часом якої-небудь величини пропорційна 
добутку поточного значення цієї величини N(t) на 
різницю між її рівноважним граничним (покупці) 
і поточним значеннями.

Використання даної моделі закінчується, якщо 
в якийсь момент часу величина стає нульовою 
або навіть негативною (для цього необхідно, 
щоб один або обидва коефіцієнти стали негатив-
ними). Подібний негативний ефект досить часто 
зустрічається в рекламних кампаніях різного роду 
і повинен спонукати їх організаторів або змінити 
характер реклами, або зовсім відмовитися від 
подальшої пропаганди. Заходи по збільшенню 
популярності товару можуть, в залежності від зна-
чень величин α1(t), α2(t), N(t) спрямовуватися на 
поліпшення результатів як прямої (параметр α1(t)), 
так і непрямої (параметр α2(t)) реклами.

Приведена модель позбавлена очевидного 
недоліку, властивого логистичному рівнянню. Дій-
сно, воно не має рішень, що перетворюються на 
нуль в кінцевий момент часу. Стосовно реклами 
це означало б, що частина покупців ще до початку 
кампанії вже знає про новий товар. Якщо ж роз-
глянути модель в околиці точки N(t = 0) = N(0) 
(t = 0 момент початку кампанії), вважаючи, що, рів-
няння (1) набирає вигляду і має рішення:

N(t) = N0∫  α1(t)dt, (3)

що задовольняє природньо початковій умові при 
t = 0.

З (2) відносно легко вивести співвідношення 
між рекламними витратами та прибутком на 
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самому початку кампанії. Позначимо через р 
величину прибутку від одиничного продажу, якою 
вона була без витрат за рекламу. Вважаємо для 
простоти, кожен покупець набуває лише одну 
одиницю товару. Коефіцієнт за своїм змістом – 
кількість рівнозначних рекламних дій в одиницю 
часу (наприклад, розклеювання однакових афіш). 
Через s позначимо вартість елементарного акту 
реклами. Тоді сумарний прибуток є:

P = pN(t) = pN0 ∫  α1(t)dt, (4)

а зроблені витрати відповідно рівні S = s ∫  α1(t)dt.
Прибуток перевершує витрати за умови 

pN0 > s і якщо реклама дієва і недорога, а ринок 
досить місткий, то виграш досягається з перших 
же моментів кампанії (у реальності між оплатою 
реклами, рекламною дією і подальшою купівлею 
має місце так званий тимчасова затримка, яка 
може бути врахована в інших моделях). При не 
занадто ефективній або дорогій рекламі фірма на 
перших кроках зазнає збитки. Проте ця обставина, 
взагалі кажучи, не може служити підставою для 
припинення реклами. Дійсно, вираз (4) і отримана 
з його допомогою умова pN0 > s справедливі лише 
при малих значеннях N(t) коли функції Pі S ростуть 
з часом по однакових законах

При збільшенні N(t) відкинуті у рівнянні (1) 
члени стають помітними, зокрема посилюється 
дія непрямої реклами. Тому функція N(t) може 
стати більш «швидкою» функцією часу, ніж у фор-
мулі (4). Цей нелінійний ефект у зміні величини 
при постійному темпі зростання витрат дає мож-
ливість компенсувати фінансову невдачу початко-
вої стадії кампанії.

Пояснимо дане твердження у окремому 
випадку рівняння (1) з постійними коефіцієнтами 
α1 і α2 Заміною  воно зводиться до логістичного 
рівняння

dN
= α2 N (N0 – N)

dt
,
 

α2N0 = + N0 α2  (5)

Яке має розв’язок:

N(t) = N0 [1 + (1 + Nα2 / α1 – 1)exp(–Nα2t)]–1 (6)

При цьому N(0) = α1 / α2 так, що N(0) = 0 і почат-
кова умова виконується. З (4) видно, що похідна 
функції N(t) і, отже, функції N(t) може бути більше 
її початкового значення (за умови N0 > α1 / α2, чи 
N0 > α1 / α2). Максимум похідної досягається при 
N = N0 / 2, N(α1 / α2 + N0) / 2:

dN
m

dN
m

(α1 / α2 + N0)2

= = α2 
 

dt dt 4

В цей період для поточного, тобто одержува-
ного в одиницю часу прибутку маємо

dN (α1 / α2 + N0)2

Pm = p = pα2
 

dt 4

Віднімаючи із Pm початковий прибуток 
P0 = p(  / dt)t = 0 = α1N0, одержимо

(α1 / √α2 – √α2N0)2

Pm – P0 = p  
4

Тобто різниця між початковим і максимальним 
поточним прибутком може досягти дуже значної 
величини.

Сумарний економічний ефект від кампанії (його 
необхідною умовою є, очевидно, виконання нерів-
ності Pm = p(α1 / √α2 + √α2N0)2 / 4 > α1s) визначається 
всім її ходом, характеристики якого обчислюються 
із (4), (5) за допомогою квадратури. Як випливає 
з (5), починаючи з певного моменту, продовжу-
вати рекламу стає невигідно. Справді, при N(t) 
близьких до N0, рівняння записується у вигляді:

dN
= α2 N0 (N0 – N)

dt .

Його розв’язок прагне при t → ∞ до граничного 
значення N0 (а функція N(t) – до N0) по повіль-
ному експоненціальному закону. В одиницю часу 
з’являється мізерно мале число нових покупців, 
і прибуток за будь-яких умов не може покрити 
витрат, що продовжуються (рис. 1). 

Фактичне значення об’єму продажу продукції за 
рахунок проінформованих покупців додатне. Якщо 
N0 = N, то (2) приводить до постійного значення 
зрівноваженої кількості покупців N(t) ≡ N. Іншими 
словами, рекламна діяльність підкоряється логіс-
тичній моделі. Результат залежить від того, яку 
із нерівностей задовольняє чисельність проін-
формованих потенційних покупців: 0 < N0 < N або 
N0 > N. Якщо 0 < N0 < N, то із (1) і (2) виходить, що 
N/ > 0 і N(t) = N. Якщо N0 > N то із (1) і (2) слідує, 
що N/ < 0 N(t) = N.

Таким чином, кількість потенційних покупців не 
зростає необмежено. Їх кількість наближається до 
кінцевої граничної чисельності N . Тому і продаж 
продукції буде обмеженим.

Рис. 1. Інтегральна крива продажу  
екологічної продукції

Джерело: розроблено автором



191

  МАРКЕТИНГ

Висновки. Дослідивши особливості просу-
вання в соціальних мережах таких компаній як 
«Ярос» та «Жива Земля», які обидві позиціо-
нують себе як виробники екологічної продукції, 
а також проаналізувавши особливості брендингу 
та аудиторії, нами були сформовані рекоменда-
ції для компанії «Добре Добриво» (або подібних). 
Цільова аудиторія (ЦА) «Добре Добриво» може 
бути розподілена на кілька ключових сегмен-
тів, кожен з яких має свої специфічні потреби та 
цінності:

Еко-свідомі фермери та садівники: це люди, які 
прагнуть мінімізувати свій вплив на навколишнє 
середовище через свої аграрні практики. Вони 
віддають перевагу використанню органічних про-
дуктів, що сприяють здоров’ю землі та зменшенню 
відходів;

Прогресивні агробізнеси: підприємства, які 
шукають інноваційні та екологічно стійкі рішення 
для збільшення урожайності. Вони цікавляться 
не лише якістю продукції, але й її впливом на 
екосистему;

Органічні ферми: спеціалізуються на виробни-
цтві продуктів харчування з мінімальним викорис-
танням хімічних добрив і пестицидів. Для них важ-
ливо підтримувати родючість землі з допомогою 
натуральних продуктів;

Аматорські садівники: Люди, які захоплюються 
вирощуванням рослин у власних садах чи на горо-
дах. Вони цінують якість і екологічність продукції 
та шукають ефективні, але безпечні для навко-
лишнього середовища рішення.

Комунікаційні стратегії мають включати інфор-
мацію про переваги органічного землеробства, 
важливість збереження здоров’я землі та позитив-
ний вплив на екосистему. Маркетинговий контент 
може охоплювати історії успіху, відгуки задоволе-
них клієнтів, освітні матеріали про значення орга-
нічних добрив та поради для фермерів та садів-
ників. Рекламні кампанії можуть використовувати 
спеціалізовані аграрні медіа, соціальні мережі, 
співпрацю з екологічними організаціями та участь 
у професійних виставках та конференціях.
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