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РЕФЕРАТ

Тема роботи – «Просування екологічних організацій і фондів України засобами реклами та PR».

Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Загальний обсяг роботи 123 сторінки. Список використаної літератури містить 124 найменування на 10 сторінках. 

Об’єктом дослідження магістерської роботи є рекламні та PR-засоби просування екологічних організацій і фондів України. 

Предметом дослідження магістерської роботи є особливості використання рекламних та PR-засобів просування  екологічних організацій і фондів України таких, як  «Грінпіс», Всесвітній фонд природи (WWF-Україна), Всеукраїнська громадська організація «Жива планета», екологічна організація «ЕкоКлуб «Зелена Хвиля»», громадська організація екологічного спрямування «Зелений фронт».
Мета роботи полягає у визначенні шляхів просування  екологічних організацій і фондів України засобами реклами та PR.
Реалізація мети передбачає виконання наступних завдань: 

1. Опрацювати теоретико-методологічні джерела з теми дослідження.

2. Розглянути теоретичне підґрунтя розвитку реклами та PR як сучасних засобів позиціонування в екологічній сфері.

3. Проаналізувати комунікаційну систему екологічних організацій та фондів.
4. Дослідити особливості використання «зеленого» PR та реклами в концепції екологічного маркетингу.

5. Визначити шляхи розвитку екологічного PR та реклами в контексті становлення екологічного маркетингу в Україні.
6. Виявити перспективи розвитку екологічного PR та реклами силами екологічних організацій і фондів України у контектсі формування соціальної відповідальності бізнесу.

Методологічну та теоретичну основу дослідження становлять праці науковців, які досліджували питання тематики сучасного екологічного PR, а саме: С. Адамс, С. Блек, Г. Емерсона, Е. Дюркгейма, Т. Тейлора, 
А. Файоля, Г. Форда, Е. Мейо, В. Музиканта, Г. Тульчинського, 
М. Шишкіної, Е. Капітонова, Г. Почепцова, А. Трунова, Ю. Шерковина, 
О. Каліберди, О. Карпухіна, Е. Кондратьєва, Е. Макаревича, Ф. Шаркова, 
О. Конт.

Методи дослідження. Для з’ясування шляхів просування  екологічних організацій і фондів України засобами реклами та PR  було використано такі методи: аналіз, описовий метод, контент-аналіз, індукція, метод класифікації та узагальнення. 

Новизна роботи полягає у тому, що:

· вперше узагальнено наукові знання щодо новітніх тенденцій використання реклами та PR як сучасних засобів позиціонування;

– конкретизовано знання про специфіку використання сучасного екологічного PR та реклами в контексті просування екологічних фондів і організацій України;
· набуло подальшого розвитку вивчення перспектив розвитку екологічного PR та реклами силами екологічних організацій і фондів України. 
Практичне значення результатів: результати дослідження можуть бути використані у практичній діяльності редакціями видань, які висвітлюють екологічні проблеми; під час викладання курсів на факультетах журналістики.
Теоретичне значення результатів: матеріали дослідження можуть бути використані в наукових працях з рекламознавства та теорії і практики зв’язків із громадськістю, що розглядають екологічну проблематику в масмедіа. Також дослідження буде в нагоді студентам освітніх програм з журналістики, комунікації, реклами та зв’язків із громадськістю при написанні курсових і творчих або дипломних кваліфікаційних робіт.
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ВСТУП

Актуальність теми кваліфікаційної роботи магістра обумовлена необхідністю вивчення вітчизняного і зарубіжного досвіду щодо основних тенденцій просування екологічних організацій та фондів України засобами реклами та PR в контексті розвитку сучасного екологічного руху. Екологічні організації та фонди України визначають як пріоритетні такі природоохоронні проблеми, які значно впливають, або невдовзі можуть негативно вплинути на благополуччя українців та економіку країни в цілому: втрата природних екосистем, дефіцит та падіння якості прісної води, знищення середовища існування рослин, проблеми з ґрунтами, проблеми з використанням корисних копалин, стан лісових ресурсів, проблеми з радіоактивним і електромагнітним забрудненням, екологічні проблеми морів і річок  та ін. Вирішення цих проблем вимагає від суспільства активних дій щодо збереження та поліпшення екологічного стану в державі. Шляхи вирішення цих проблем неможливі без використання рекламного та PR-інструментарію, оскільки без комунікаційного впливу на свідомість, як громадян, так і представників державних та бізнесових кіл вирішити це питання немає мождивості. У сфері паблік рилейшнз навіть з’явився особливий напрм діяльності, який має назву «екологічний (зелений) PR», а в сфері соціальної реклами ця проблематика також починає займати почесне перше місце. 
Уваги дослідників заслуговують: «Грінпіс» як міжнародна природоохоронна організація, основне завдання якої – сприяти екологічному відродженню та привертати увагу людей та влади до збереження природи, Всесвітній фонд дикої природи (англ. World Wildlife Fund, WWF) як міжнародна неурядова організація, що займається збереженням природи, дослідженнями та відновленням природного середовища, її представник в Україні «WWF-Україна»; Всеукраїнська громадська організація «Жива планета», екологічна організація «ЕкоКлуб «Зелена Хвиля»» як екологічна організація студентів та випускників Національного університету «Києво-Могилянська академія» (НаУКМА), робота якої направлена на сприяння збереженню навколишнього природного середовища шляхом освітньої діяльності та практичних заходів, харківська обласна громадська організація екологічного спрямування «Зелений фронт», яка займається охороною навколишнього природного середовища, захистом екологічних та пов'язаних з ними соціальних прав громадян. Ці організації ведуть активну діяльність щодо захисту довкілля і активно викоритсовують задля власного позиціонування такі засоби соціальної комунікації, як реклама та PR.
Екологічний (зелений) PR – один з найбільш спірних і суперечливих напрямків в області зв'язків з громадськістю. З одного боку, він просуває соціальну відповідальність учасників ринку в справі захисту навколишнього середовища. З іншого – служить інструментом управління вибором споживачів при продажу товарів і послуг.
В сучасних умовах надлишку і товарного вибору споживачів все більше хвилює моральний бік бізнесу. Крім безпосередніх вимог до якості товару, з'являється додаткова вимога: відчуття соціальної значущості, єдності з іншими людьми у вирішенні соціальних проблем, зокрема проблеми збереження навколишнього середовища. Активну рекламну та PR-діяльність в Україні здійснюють такі екологічні організації, як: «Грінпіс», Всесвітній фонд природи (WWF-Україна), Всеукраїнська громадська організація «Жива планета», екологічна організація «ЕкоКлуб «Зелена Хвиля»», громадська організація екологічного спрямування «Зелений фронт».
Екологічний PR неоднозначно успішно справляється з цим завданням.

«Зелений камуфляж» (англ. greenwashing, за аналогією з whitewash – «відбілювання»), іноді грінвошінг – форма екологічного маркетинга – все це PR-технології, мета яких – ввести споживача в оману щодо зацікавленості організації або виробника в екологічності продукції або послуги, представити їх в більш сприятливому світлі. «Зелений камуфляж» використовується сумнівними виробниками для створення іміджу екологічно-орієнтованої компанії і збільшення продажів.

Цей маркетинговий хід часто використовують великі транснаціональні корпорації, які в рамках своєї діяльності надмірно забруднюють природу і навколишнє середовище. Таким чином, щоб відновити свій бренд, ці компанії «відмивають» свій імідж. Компанії, які використовують «зелений камуфляж», інвестують розробку нового екостилю (логотип і колір), більше приділяючи уваги написам типу «органік», «еко».

Незважаючи на постійну увагу вітчизняних дослідників до різних аспектів обраної для аналізу проблеми, особливості застосування екологічного PR та соціальної реклами із зазаначеної проблематики екологічними фондами та організаціями України все ще залишаються малодослідженими.

Мета роботи полягає у визначенні шляхів просування  екологічних організацій і фондів України засобами реклами та PR.

Реалізація мети передбачає виконання таких завдань: 

1. Опрацювати теоретико-методологічні джерела з теми дослідження.

2. Розглянути теоретичне підґрунтя розвитку реклами та PR в екологічній сфері.

3. Проаналізувати комунікаційну систему екологічних організацій та фондів.
4. Дослідити особливості використання «зеленого» PR та реклами в концепції екологічного маркетингу.

5. Визначити шляхи розвитку екологічного PR та реклами в контексті становлення екологічного маркетингу в Україні.

6. Виявити перспективи розвитку екологічного PR та реклами силами екологічних організацій і фондів України у контектсі формування соціальної відповідальності бізнесу.

Об’єктом дослідження магістерської роботи є рекламні та PR-засоби просування екологічних організацій і фондів України. 

Предметом дослідження магістерської роботи є особливості використання рекламних та PR-засобів просування  екологічних організацій і фондів України таких, як  «Грінпіс», Всесвітній фонд природи (WWF-Україна), Всеукраїнська громадська організація «Жива планета», екологічна організація «ЕкоКлуб «Зелена Хвиля»», громадська організація екологічного спрямування «Зелений фронт».

Методи дослідження. Для з’ясування шляхів просування  екологічних організацій і фондів України засобами реклами та PR  та визначення особливостей функціонування сучасного екологічного PR та реклами відповідної проблематики було використано такі методи: аналіз, описовий метод, контент-аналіз, індукція, метод класифікації та узагальнення. 
Методологічну та теоретичну основу дослідження становлять праці науковців, які досліджували питання тематики сучасного екологічного PR, а саме: С. Адамс, С. Блек, А. Кривоносова, Е. Дюркгейма, Т. Тейлора, 
Г. Емерсона, А. Файоля, Г. Форда, Е. Мейо, В. Музиканта, Г. Тульчинського, 
І. Альошино, М. Бочарова, О. Конт, Е. Капітонова, Г. Почепцова, А. Трунова, Ю. Шерковина, О. Каліберди, О. Карпухіна, Е. Кондратьєва, Е. Макаревича, 
Ф. Шаркова, М. Шишкіної та ін.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що:
· вперше узагальнено наукові знання щодо новітніх тенденцій використання реклами та PR як сучасних засобів позиціонування;

– конкретизовано знання про специфіку використання сучасного екологічного PR та реклами в контексті просування екологічних фондів і організацій України;
· набуло подальшого розвитку вивчення перспектив розвитку екологічного PR та реклами силами екологічних організацій і фондів України. 

Практичне значення: результати дослідження можуть бути використані у практичній діяльності редакціями видань, які висвітлюють екологічні проблеми; під час викладання тематичних курсів на факультетах журналістики.
Теоретичне значення результатів: матеріали дослідження можуть бути використані в наукових працях з журналістикознавства, що розглядають екологічну проблематику в масмедіа. Також дослідження буде в нагоді студентам освітніх програм з журналістики, комунікації, реклами та зв’язків із громадськістю при написанні курсових і творчих або дипломних кваліфікаційних робіт.
Апробація кваліфікаційної роботи магістра була здійснена під час 
XIII університетської науково-практичної конференції студентів, аспірантів і молодих вчених «Молода наука-2021», що проходила 13-15 квітня 2021 року (Запоріжжя). 

З теми роботи підготовлено таку наукову публікацію: «Особливості використання «екологічного» PR і реклами в концепції екологічного маркетингу». Збірник наукових праць студентів, аспірантів і молодих вчених «Молода наука-2021»: у 5 т. / Запорізький національний університет. Запоріжжя: ЗНУ, 2021. Т.3. С. 160-162.

Структура кваліфікаційної роботи. Кваліфікаційна робота магістра складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, що складає 124 позиції. Обсяг основного тексту роботи – 106 сторін.

Розділ 1

Теоретико-методологічні засади  ВИКОРИСТАННЯ РЕКЛАМИ ТА PR як сучаснИХ засобІВ ПОЗИЦІОНУВАННЯ
1.1 Історичний аналіз використання реклами та PR в екологічній сфері  

Використання реклами та PR в екологічній сфері має свою історію. Людство завжди прагнуло до спілкування і тому до виникнення алфавіту або мови в цілому, використовували піктограми. Люди використовували малюнки в печерах, на пірамідах та в храмах. Певною мірою навіть священні книги релігій мають деякі форми паблік рилейшнз, адже за допомогою цих книг намагалися привернути увагу до релігії. Вважається, що такий вид комунікації є найстарішим. 

Доволі важко сказати коли виникла така діяльність як паблік рилейшнз, або зв’язки з громадськістю. Вчені полягають, що певні форми паблік рилейшнз з’явилися ще в давньому світі. Можна сказати, що вже в давні часи існувала потреба у встановленні взаємозв’язків з публікою, брати до уваги думки інших людей, впливати на поведінку та свідомість. Важливим фактором було вміння впливати, переконувати. Навіть сьогодні, це дуже важливо в сфері паблік рилейшнз. Більшість вчених згідні з тим, що риторика посіла важливе місце ще за часів античності. Риторика – ораторське мистецтво, вміння переконливо говорити. Антична риторика – була незмінною характеристикою публічної людини. Арістотель визначав риторику як «здатність знаходити можливі засоби переконання стосовно кожного даного предмету». Він виділяв такі типу промов: дорадчі (які потрібні щоби схилити до певної думки або відхилити від неї); судові та похвальні (вони були потрібні для того, щоб хвалити або засуджувати) [69, с. 25-26]. 

Цицерон в своїх працях значну увагу приділяв вивченню психології, інтересів та смаків публіки. Він вважав, що основним завданням оратора є приваблювати публіку, впливати на свідомість людей та вміти підштовхнути їх до певної діяльності. Ще в Стародавній Греції мислителі писали про увагу до побажань публіки.  

Певною формою паблік рилейшнз був публічний діалог, який найчастіше асоціюється з іменем Сократа. Разом зі своїми учнями він розробив певну сукупність характеристик діалогу обговорення певного предмету та пошуку істини. Визнання особливості партнеру та його думки, певні відмінності у поглядах, розуміння точки зору іншої сторони – вважається, що це було основою демократичного діалогу. 

Не тільки великі мислителі були впливовими діячами. Наприклад, Юлій Цезар використовував театралізовані вистави та особливі звернення до населення для того, щоби отримувати необхідну підтримку перед військовими битвами [42, с. 49-50]. 

Відомий випадок, коли Комітет суспільної інформації (комітет Криля) перейняв досвід Цезаря, щоби підвищити рівень патріотизму в США під час виборів президента Вільсона. За часів І світової війни в США, головними засобами масової інформації були газети, памфлети та листівки. Також популярним були усні виступи, що тривали 4 хвилини і відбувалися в школах, церквах та містах великого скупчення людей [112, с. 18-19]. 

Інформація, яка розповсюджувалася серед населення надавав Комітет Криля. Дж. Криль був редактором газети і називав це «паперовими кулями». Основними цілями такої пропаганди були: мобілізація ненависті і звернення її до ворога; переконати населення, що діяльність союзників цілком вірна; налагодити стосунки з країнами, які не беруть участь у війні, і показати, що ці країни також готові допомогти [104, с. 31-32]. 

Можна стверджувати, що шляхи проведення психологічної війни, які використовувалися в давні часи, були актуальні і в ХХ ст. 

Не можна оминути увагою і нашу країну, яка мала доволі унікальний досвід зв’язку з громадськістю. На території Київської Русі були поширені народні віче. Люди збиралися щоби обговорити й прийняти певні рішення. Також віче могли не тільки звертатися до князя або вирішувати господарські питання, але й оголосити війну [42, с. 50-51].  

За часів існування козацтва своєрідним інститутом зв’язків з громадськістю стала козацька рада. Там збиралися козаки та головний орган влади і обговорювалися військові, політичні, господарські, адміністративні, судові та багато інших питань. Ще одним важливим органом влади була січова рада. Тут вже вирішувалися такі питання як: чи приймати участь у війні; вибори кошового отамана; розподіл військ і т.д. Участь у січовій раді брали всі козаки [42, с. 52-53]. 

Діяльність цих рад засвідчує не тільки наявність демократії в козацькій республіці, але й особливого досвіду встановлених зв’язків між органами влади і суспільством України. 

Найяскравіше зародження паблік рилейшнз відбувалося в Америці в період боротьби за владу між патріотами і буржуазною партією консерваторів. Особливістю революції в США було звернення до суспільної думки та вплив на неї, планомірне використання каналів комунікації і бажання заохотити якомога більше прихильників. Патріоти мали на меті переконати позбутися колоніальної залежності не тільки емігрантів та біженців, але і деяких монархів. Американські патріоти шукали будь-яку нагоду щоби інтерпретувати подію як буде вигідно їм. Наприклад, в 1770 році в Бостоні було вбито 5 людей. В пресі це було названо як «Бостонська бійня», яку нібито здійснили англійські військові для посилення ненависті до британців. Іноді штучно створювалися ситуації, які також були спрямовані на те, щоби дестабілізувати суспільство [42, с. 53-54]. 

Ключовою фігурою, яка була організатором таких подій можна вважати Семюела Адамса. Він та його однодумці розуміли як важлива суспільна підтримка, як її отримати, а після використати з користю для себе. Вони володіли написанням новин, створювали штучні події, які ж потім і освітлювали. Адамс вважав, що люди керуються більш почуттями ніж розумом і що суспільна думка – це наслідок того, як люди розуміють події що відбуваються [105, с. 2-3].  

Деякі прийоми паблік рилейшнз також використовувалися в Британії – в 1809 р. Британським казначейством був призначений прес-агент, а в 1854 р. Міністерство пошти Великобританії повідомило о необхідності пояснення своєї діяльності для суспільства. Ллойд Джордж був одним із перших в Великобританії, хто в 1912 р. створив групу, яка повинна була пояснити схему пенсійного обслуговування. Активніше до прийомів паблік рилейшнз керівництво держави почало звертатися після Першої світової війни. Тут було важливим роз’яснення питань стосовно програм охорони здоров’я і житлового будівництва. В кінці 20-х рр. за дорученням Імперської ради з маркетингу Стефан Таллентс провів масштабну для тих часів PR-акцію. Він використав 1 млн. фунтів стерлінгів на плакати, кінофільми та виставки, щоби населення Великобританії отримало більше інформації стосовно фруктів та інших продуктів країни [19, с. 301-302]. 

Важливим етапом становлення паблік рилейшнз також можна вважати період створення конституції США. Боротьба, яка відбувалася між федералістами та їх супротивниками відбувалася у пресі. Було видано велику кількість статей, памфлетів та багато інших письмових матеріалів, які мали на меті переконати публіку в необхідності затвердження конституції. Політичні лідери А. Гамільтон, Дж. Медісон та Дж. Джей, писали й розсилали листи в редакції газет для підтримки конституції. Пізніше ці листи були видані як документ «Листи федералісту» [42, с. 54-55]. 

В середині ХІХ ст. відбулося становлення паблік рилейшнз як професії. В минулому столітті паблік рилейшнз набув відносну самостійність і певні характерні особливості. Його попередником прийнято вважати прес-посередництво, втіленням якого виступає прес-агент. Найбільш відомими прес-агентами тих часів є Амос Кендал та Фінес Барнум. В 20-30ті рр. ХІХ ст. президентом був обраний Ендрю Джексон – людина з народу. Разом з цим в країні з’явилася безкоштовна середня школа. Також збільшилася грамотність населення та інтерес до політики і політичних партій. Коли населення отримало вплив в політичній сфері країни, з’явилася необхідність в проведені кампаній [115, с. 60-61]. 

Але разом з тим, виникли певні проблеми, тому що обраний президент не мав досвіду в питаннях комунікації. Джексону було доволі важко роз’яснювати свою ідеї і тому йому був потрібен спеціаліст, який би допоміг йому. Цим помічником став Амос Кендал. Кендал був консультантом, спеціалістом з організації опитувань суспільної думки. Також він складав промови та письмові матеріали для Президента. Політична кампанія Джексона та його підходи свідчать про вагомий вплив продуманої стратегії на суспільну думку. Але слід взяти до уваги і спеціальні знання та навички комунікатора, якими володів Амос Кендал [42, с. 55-56]. 

Слід також додати, що таким собі прес-посередництвом були театральні групи та пересувні цирки. Вони співпрацювали з журналістами, які забезпечували не тільки позитивні відгуки у пресі, але й робили добру касу. 

Фінес Барнум був керівником пересувного цирку й прес-агентом. Він володів умінням вселяти людям бажання певного змісту. Він робив відомими людей, робив їм рекламу та інколи використовував їх в своїх цілях. Сам Барнум став відомим, коли ввів в оману населення. У своєму цирку він виставляв темношкіру рабиню і стверджував що вона була нянькою Дж. Вашингтона, і їй було 160 років. Ця історія отримала популярність і публікувалася в газетах. Але коли інтерес до цієї теми почав зникати, Барнум робив все можливе щоби цього не відбулося [42, с. 57-58]. 

Важливим моментом в становленні паблік рилейшнз є поява фірм, які займалися даною діяльністю. Перша фірма виникла в 1900 р. в Бостоні і мала назву «Паблісіті Бюро». Її очолював Дж. Міхаєліс – журналіст в минулому. Дана фірма мала на меті виконання функцій прес-агента для великої кількості населення. Відомим бюро стало в 1906 р., коли до них звернулося керівництво національних залізничних доріг. Президент Т. Рузвельт намагався через конгрес ввести жорсткі правила стосовно залізничного транспорту і тому керівництво сподівалося отримати певний захист. Бюро ніяк не демонструвало своїх зв’язків з залізничним транспортом; воно активно займалося збором інформації, встановлювало персональні контакти з пресою, створювало позитивний імідж та пабліситі. Не дивлячись на проведену роботу, результату не було. Хоча керівництво залізничних доріг згодом створило свій відділ паблік рилейшнз [38, с. 147-148]. 

Почали відкриватися й інші фірми, які надавали послуги корпораціям. Вони розповсюджували інформацію та публікації, які представляли корпорації у вигідному для них світі. Фірми інформували населення та інтерпретували діяльність великих організацій. Важливим є і той факт, що фірми почали створюватися в Вашингтоні, де можна було впливати на Капітолійський пагорб [42, с. 61-62]. 

В 1902 р. була створена друга фірма «по організації пабліситі» під керівництвом Уільяма Сміта. Він наймав не тільки журналістів, але й тих, хто раніше працював в Конгресі. Фірма Сміта надавала «послуги прес-агентів всім, хто хотів вирішити певні питання в Конгресі» [38, с. 148-149]. 

Наступна фірма, яка була створена це «Паркер енд Лі». Хоча вона проіснувало небагато часу, але один з її керівників постав велике значення в сфері паблік рилейшнз. 

Айві Лі вважав, що публіку потрібно інформувати задля сприйняття і розуміння підприємця суспільством. Більш того, він стверджував, що не дивлячись на певну критику з сторони суспільства, організація повинна чесно надати інформацію про свою діяльність. Також, важливим моментом є довіра до організації [113, с. 88-89]. 

В 1906 р. Айві Лі написав і відіслав у газети «Декларацію принципів». Він писав: «Це не таємне прес-бюро. Всю нашу роботу ми виконуємо гласно. Наша задача – надавати новини. Це і не рекламне агентство. Якщо ви вважаєте, що будь-який ваш матеріал підійшов би вашому відділу реклами, не звертайтесь до нас. Наша справа – точність. Ми оперативно і з радістю надамо додаткову інформацію стосовно будь-якого висвітлюваного питання, ми з радістю допоможемо кожному редактору особисто перевірити будь-який факт.  

Говорячи стисло, наша мета полягає в тому, щоби щиро й відверто від імені ділової сфери та громадських організацій надавати пресі й суспільству США своєчасну і точну інформацію стосовно питань, які становлять цінність та інтерес для громадськості» [118, с. 28-29]. 

Керуючись даними принципами, А. Лі займався організацією зв’язку з пресою для організацій з якими він працював. Наприклад, коли був страйк шахтарів, то Лі надавав всю необхідну інформацію репортерам. Він став першим, хто почав використовувати розповсюдження інформаційних матеріалів пресі (handout), які ми зараз називаємо прес-релізами. Після цього, до його фірми звернулося керівництво Пенсильванської залізної дороги. 

Пізніше А. Лі почав працювати на сім’ю Дж. Рокфеллера. А. Лі розробив цілу стратегію, яка була направлена на покращення іміджу сім’ї. Після так званої «бійні в Лудлоу» на рудниках в Колорадо, що належало Дж. Рокфеллеру, населення було обурено. І тому було прийнято рішення провести «роз’яснювальну кампанію». 

Спеціально була створена рада керівництва і робітників компанії для ознайомлення з питань скарг стосовно заробітної плати, умов праці і т.д. Була проведена діяльність із заохоченням ЗМІ. Також, А. Лі намагався показати Дж. Рокфеллера як старенького доброго дідуся, який відвідував церкву, любив дітей, мав почуття гумору і т.д., тобто нічим не відрізнявся від інших людей. Не забувалося також і благодійна діяльність сім’ї Рокфеллера [42, с. 65-66]. 

А. Лі зробив суттєвий внесок в розвиток паблік рилейшнз. Він одним із перших показав, що чесність і відкритість допоможе завоювати повагу і довіру зі сторони суспільства. 

Ще одним важливим моментом у становленні системи паблік рилейшнз була роль Франкліна Рузвельта. Саме він впровадив елементи вільних ринкових відносин й вивів країну із кризи. Ці зміни були важкими для американського суспільства і тому потрібно було зрозуміло пояснити сутність своєї політики для того, щоби отримати підтримку з боку населення. 

Ф. Рузвельт проводив роз’яснювальну роботу, використовуючи особистий вплив. Він розумів, що для взаєморозуміння з громадськістю йому потрібно проводити інформування суспільства. Імідж щасливої людини, яким він оперував, саме то, що було потрібне американцям. Його «бесіди у каміна», в яких він у простій формі розказував про сутність та необхідність реформ, зіграли велику роль у формуванні взаємної комунікації [42, с. 71-72]. 

Важливим є і те, що в 30-ті рр. в США почав діяти Інститут громадської думки Геллапа. Отриманні дані вивчення громадської думки стають важливою складовою у роботі спеціалістів паблік рилейшнз [83, с. 301-302]. 

В інших європейських країнах паблік рилейшнз розвивався не так активно, але все ж таки мав місто бути. У Франції деякі вчені вважають, що походження паблік рилейшнз бере свій початок в ХІХ ст. Французькі науковці у своїх роботах беруть до уваги дослідження О. Конта, який зосереджував свою увагу на тому, що викликає інтерес для сфери паблік рилейшнз. Це – роль персоналу організації, моральний портрет керівництва і багато інших важливих факторів, які впливають на продуктивність праці. Як вважає Т. Лебедєва, таке явище як розвиток комунікацій можна порівняти з розвитком кінематографа. З’явившись завдяки братам Люм’єр, кінематограф перетворився в галузь індустрії масових розваг в Голівуді. Так і з паблік рилейшнз – він складається з ідей суспільної та корпоративної практики і громадської думки у Франції, але як галузь виробництва комунікації оформляється в США [50, с. 98-99]. 

Важливою складовою розвитку системи паблік рилейшнз стала організація асоціацій й об’єднання спеціалістів зв’язків з громадськістю. Суспільство паблік рилейшнз почало свою роботу в 1936 р., коли була створена фахівцями Національна асоціація радників з паблік рилейшнз. Згодом, асоціація почала співпрацювати з Американською радою з питань паблік рилейшнз, створивши Суспільство паблік рилейшнз Америки (Public Relations Society of America). Сьогодні, членами цієї організації є 15 тис. чоловік. Крім цього, в США також існують багато галузевих асоціацій, які працюють в сфері сільського господарства, промисловості, охорони здоров’я та соціального забезпечення та ін. Також представники інших рас або націй створюють власні організації. 

В 1984 р. почав діяти Інститут паблік рилейшнз у Великобританії. Він займався підготовкою спеціалістів зв’язків з громадськістю. Інша організація – Асоціація консультантів в сфері паблік рилейшнз Великобританії свою займається консультативною діяльністю спеціалістів паблік рилейшнз. Така ж сама динаміка і становлення різних асоціацій та організацій в таких країнах – Канаді, Франції, Німеччині, Іспанії, Австрії та майже в 60 різних країнах. В результаті чого, виникла необхідність в узгодженні діяльності національних асоціацій на міжнародному рівні. Спочатку був створений Тимчасовий міжнародний комітет. Його метою був міжнародний обмін інформацією, координація співробітництва фахівців з паблік рилейшнз. Згодом, на основі Тимчасового комітету, 1 травня 1955 р. в Лондоні була створена Міжнародна асоціація паблік рилейшнз (International Public Relations Association). Тоді ж був підписаний Устав МАПР. МАПР доволі швидко стала впливовою організацією, яка прискорила розвиток національних асоціацій та сприяла поширенню стандартів в сфері освіти, етики й практичної діяльності паблік рилейшнз. 

В 1964 р. МАПР була офіційно визнана ООН в якості радника соціально-економічного комітету ООН та отримала визнання ЮНЕСКО. МАПР та інші асоціації систематично проводять зустрічі, організовують конференції, видають та розповсюджують методичні матеріали, підтримують розвиток системи паблік рилейшнз, де вона тільки починає свій шлях. Також МАПР видає научно-теоретичні журнали: «International Public Relations Review», «Public Relations Quarterly», Public Relations Journal, «Public Relations Review», «Public Relations Reporter» та ін. [101]. 

Відзначимо й вплив соціології на формування паблік рилейшнз. Суспільна еволюція, яка розглядалася як зв’язок людини, організації та природи, поняття потреб та інтересів, місце й роль соціології в функціонуванні соціальних інститутів – це всі ідеї А. Смола, які знаходять своє відображення в теоретичних моментах паблік рилейшнз. У. Семнер досліджував соціальні норми та їхню роль в суспільному житті, Л. Уорд о важливості вивчення психологічних аспектів громадськості – також мало місце у становленні науки паблік рилейшнз [111, с. 327]. 

Структура соціальних взаємозв’язків та особистісних аспектів соціального впливу Е. Гіденса відображаються в теоретичному знанні паблік рилейшнз [11, с. 15-17]. 

Можна вважати, що і М. Вебер зробив свій внесок в паблік рилейшнз. Тут доцільним було б згадати його теорію лідерства [15, с. 401-402]. Наприклад, ми можемо розглядати його класифікацію соціальних дій для розуміння «каналів впливу» на поведінку громадськості. 

З появою та функціонуванням засобів масової комунікації, актуальними є теорії, що стосуються сучасного суспільства та масової комунікації – про інформаційне суспільство та обміні взаємодіючих систем (Е. Тофлер, 
Т. Парсонс), теорія комунікативної дії (Ю. Хабермаса), місце ідеології в суспільних відносинах (Л. Альтюсера), концепція гегемонії (А. Грамші), дослідження про особливості пропаганди соціальних ідей (П. Лазарсфельд), вивчення ЗМІ та масової культури в епоху постмеодернізму (Ж. Бодрійяр), теорія масових комунікацій, яка повинна пояснити нові інформаційні процеси в світі (М. Маклюєн) та ін. [1, с. 212-213]. Ці моделі та теорії зробили неабиякий вплив на розвиток паблік рілейшзн. Певні ідеї враховувалися при розробці теоретичної бази та знайшли свій подальший шлях і в практиці. 

Отже, ми бачимо, що коріння такої діяльності як паблік рилейшнз можна знайти в давні часи. Людство, ще давно усвідомило як важлива комунікація і що вона дійсно полегшує життя. Протягом багатьох століть різні форми комунікації змінювалися під впливом багатьох чинників – політичних, соціальних, економічних. Вчені указують на те, що паблік рилейшнз скоріше розвивається в демократичному суспільстві. Сьогодні, така діяльність не сприймається як щось нове або унікальне. Великі и малі підприємства та організації розуміють, що наявність паблік рилейшнз в їхній структурі відіграє важливу роль в діяльності компанії. Не дивлячись на те, що ця діяльність існує майже в кожній країні, найбільш розвинута вона є в США. 

Складовою частиною комунікаційної політики екологічних фондів та організацій України є розробка соціальної реклами з проблематики захисту довкілля та використання екологічного PR.  Різновидом паблік рилейшнз в некомерційній сфері є екологічний PR. Фахівці зазначають, що його поява зумовлена кількома факторами:

– неуважність корпорацій до екологічних факторів призводить до непередбачених для її репутації наслідків;

– значна частина конфліктів між населенням і підприємством пов’язана з екологічною небезпекою, реальною або уявною, породженою їхньою діяльністю;

– проблема екології важлива для людей, довкілля стосується кожного, і тому на ці питання громадськість звертає особливу увагу;

– державні органи різних країн світу дедалі більше уваги приділяють формуванню та здійсненню цілеспрямованої екологічної політики, що автоматично сприяє зростанню їхніх вимог до діяльності установ та організацій у галузі екології;

– зростає кількість громадських екологічних організацій, які сприяють екологічній просвіті населення і посилюють контроль за діяльністю підприємств та установ щодо екологічних проблем;

– у діловому середовищі зростає усвідомлення важливості екологічних питань та необхідності управління ними [32, с. 55-56].

Вважають, що загальне визнання екологічний PR отримав у 80-х рр. 
ХХ століття. Досі, як зазначає М. Маслов (який підготував одну з перших  кандидатську дисертацію в галузі екологічних PR), вони вважалися оборонним засобом мінімізації вартості рішення потенційних екологічних проблем і були швидше маргінальним напрямом. На думку цього дослідника, як і більшість спеціалізованих напрямів у галузі зв’язків з громадськістю, екологічний PR виник тому, що хтось десь зіткнувся з серйозною проблемою [58, с. 220-222].

Він зазначає, зокрема, що початок 70-х став часом широкомасштабних екологічних катастроф, які приголомшили громадськість. ЗМІ переповнювали сенсаційні повідомлення: забруднення ріки Джеймс, зараження тваринних кормів у штаті Мічиган, зараження рослинного масла в Японії, публікація досліджень про накопичення хімічних речовин у тканинах риб і тварин, вибух заводу з виробництва пестицидів у Італії, неочікуване самозаймання вод забрудненої ріки у штаті Огайо [58, с. 223-224].

Ці та інші подібні події актуалізували екологічний PR як ніщо інше раніше. Інформаційним аспектам екологічної безпеки почали приділяти увагу не лише громадські організації, а й бізнесові структури, які зрозуміли корисність для свого іміджу активної інформаційної політики в галузі екології.

Фахівці зазначають, що, мабуть, кожен менеджер корпорації, як і кожен лідер будь-якого екологічного руху, кожен виборний державний службовець мріє про те, щоб зникла необхідність у самому існуванні зв’язків з громадськістю у сфері екології. Але доки будуть виникати катастрофи в промисловості, доки наука буде трансформувати наші відносини з довкіллям, доки існуватиме рух, що проголошує своєю метою заборону на використання певних хімічних речовин, доти буде існувати потреба в екологічному PR. Більше того, це стане одним із напрямів професійної PR-діяльності, яка швидко розвивається.

Головною метою екологічного PR є поширення екологічної інформації та екологічних знань як основи для прийняття рішень, що попереджають події, які загрожують розвитку суспільства.

Основними завдання екологічного PR органів влади є:

– популяризація законів та інших актів щодо охорони довкілля;

– формування іміджу держави як надійного захисника довкілля;

– оприлюднення заходів та дій, пов’язаних з порушенням екологічного законодавства та спробами подолати порушення та проблеми;

– моніторинг екологічних проблем та громадської думки щодо них та екологічної політики держави;

– розробка та реалізація системи заходів впливу на екологічну свідомість різних соціальних суб’єктів та їх відповідну поведінку;

– інформаційне забезпечення екологічної державної політики [63, с. 202].

Завданнями PR-служб громадських екологічних організацій є:

– формування іміджу громадських організацій як таких, що є захисниками довкілля;

– популяризація діяльності громадської організації в цій галузі;

– просвітницька діяльність у галузі екологічних знань, екологічної політики держави та екологічного права, спрямована на підготовку журналістів, здатних грамотно висвітлювати екологічні проблеми, а також підвищення рівня екологічної свідомості широких верств громадян;

– моніторинг екологічних проблем та громадської думки щодо них та діяльності в галузі екології відповідної громадської організації, державних органів та комерційних установ, особливо екологічно небезпечних.

– робота з експертами та поширення відповідної інформації щодо конкретних екологічних проблем.

– протидія чорним PR. Фахівці зазначають, що відділам чи прес-службам екологічних громадських організацій фактично щоденно доводиться зустрічатися зі спробами дискредитувати незалежних екологів. І це зрозуміло: правда про екологічну вартість багатьох підприємств формує негативну громадську думку про це підприємство та його керівників і часто примушує людей удаватися до конкретних заходів [63, с. 204-205]. 

З цієї ситуації для підприємства є два виходи:

– перший – піти на діалог із громадськістю і намагатися спільно виробити комплекс заходів щодо поліпшення становища;

– другий – спробувати «перевести стрілки» на екологів, звинувативши їх в інших гріхах.

Вважають, що останнє особливо характерно для політичних діячів, керівників різних рівнів, які своє невміння вирішити економічні проблеми маскують твердженням про вину «зелених». 

На думку дослідників, «чорний PR» сприяли і значній зміні ставлення населення США і Західної Європи до організації Грінпіс. Проти неї була організована широка кампанія у ЗМІ, спрямована на її нейтралізацію та дискредитацію.

У США була спроба не лише змінити ставлення до радикальних екологічних громадських організацій, а й перекласти відповідальність за побутове забруднення на окремих громадян. Активно експлуатувався міф, що головна проблема – побутове сміття і що його переробка – ключ до всього.

Ще одним засобом «чорного PR» стала політика «зеленого камуфляжу» з боку виробничих фірм та організацій. Сутність такого засобу була пов’язана зі спробою замаскувати реальну бездіяльність у галузі екології «перефарбуванням» іміджу в зелений колір.

Основні складові політики «зеленого камуфляжу»:

– демонстрація позитивних відгуків на вимоги екологічної громадськості;

– заяви про прихильність до «зелених» інтересів;

– проведення інформаційних кампаній щодо своєї прихильності до «зелених» ідей;

– співробітництво з найменш радикальними екологічними групами;

– лобіювання антиекологічного законодавства;

– фінансування антиекологічного руху;

– шантажування загрозою перенести виробництво в те місце, де немає «зеленого» диктату;

– створення штучних громадських структур («груп зіркового пилу»), спрямованих на захист інтересів компаній [63, с. 205-206].

Ось що зазначають представники антиекологічного руху. Джеймс Ліндхейм: «Не забувайте: у хімічній промисловості є прихильники, яких можна мобілізувати – співробітники, акціонери. Дайте їм текст і хай вони співають пісні індустрії».

Рон Арнольд, організатор радикального антиекологічного руху «За розумне використання», пояснює вигоду стратегії створення «груп зіркового пилу»: «Проіндустріальні групи громадян можуть створити те, що не під силу індустрії. Вони можуть мати реальний політичний вплив, вони стануть ефективними і переконливими захисниками вашої індустрії. Така стратегія може задіяти міцні архетипи – сім’ю, общину, мудрого землевласника. Ці групи замість вас будуть воювати з екологами, і вам не доведеться відповідати на запити зелених. Така стратегія поверне громадськість проти ваших ворогів».

Розглянемо основні напрямки діяльності екологічних PR-відділів підприємств та організацій.

Формування екологічної політики фірми чи компанії як складової її стратегічного плану розвитку. За результатами дослідження промислових компаній, проведеного напочатку 90-х років американською консультаційною та аудиторською фірмою «Делайт Тум» спільно зі школою бізнесу Стенфордського університету, понад 45% опитаних керівників підтвердили, що успіх роботи їхніх компаній значною мірою залежить від питань екології, 86% зазначили, що найближчим часом екологічні питання матимуть дедалі більше значення [63, с. 206-207].

Знайомство представників зовнішньої громадськості та персоналу підприємства з екологічною політикою фірми та практикою її реалізації.

Ідентифікація екологічних проблем, пов’язаних з діяльністю підприємства.

Оприлюднення екологічних проблем, що виникають на підприємстві. У деяких країнах, зокрема у США, офіційно затверджені правила, що зобов’язують компанії розголошувати екологічні проблеми, які виникають.

Періодичне вивчення громадської думки та її формування щодо екологічних проблем, пов’язаних з діяльністю підприємства.

Фахівці зазначають, що в країнах Західної Європи, США, Канаді та інших, де вивчення громадської думки з широкого кола питань має давні традиції, активно вивчаються й екологічні аспекти громадської думки.

Так, досліджуючи наприкінці 80-х років перспективи атомної енергетики у свідомості польського суспільства, вивчалися такі проблеми: екологічна загроза в розумінні суспільства, вугільна енергетика, ставлення громадськості до атомних станцій, відомості про атомні станції, стереотипи мислення щодо них, джерела інформації та громадська довіра до атомної енергетики тощо.

Під час дослідження громадської думки щодо атомної енергетики у Швеції було з’ясовано, що потреба в інформації у різних груп не однакова: клієнти прагнуть переконатися в технічній кваліфікації та надійності розробок, місцеве населення цікавиться в основному впливом АЕС на довкілля, а також з точки зору зайнятості на ньому мешканців даного населеного пункту. Владним структурам потрібна офіційна інформація про транспортування урану, а також інформація, необхідна для вирішення питань щодо ліцензій на експорт та імпорт.

У цьому ж дослідженні було з’ясовано, що умовно можна виділити дві групи споживачів інформації про атомні електростанції: ті, хто позитивно оцінює АЕС, та ті, хто прагне дискредитувати їх.

Виправлення негативного іміджу екологічно небезпечних підприємств та формування їхнього позитивного іміджу.

На думку фахівців, екологічна PR-діяльність повинна здійснюватися відповідно до певних принципів. Серед них:

– повна відвертість із кожним, хто цікавиться діяльністю компанії;

– узгодження дій;

– демонстрація позитивних аспектів екологічної діяльності;

– постійний контакт із місцевими ЗМІ, населенням та владними структурами;

– екологічне просвітництво;

– підготовка доступних для сприйняття матеріалів [61, с. 303-304].

Низька екологічна грамотність населення, призводить до сенсаційності в подачі матеріалів. Фахівці зазначають, що чим нижчі знання про предмет, тим примітивнішим та привабливішим повинен бути інформаційний привід. І навпаки, чим більше громадськість знає про сутність проблеми, тим менше вона потребує сенсаційних матеріалів.

Засобами екологічного PR є:

– підготовка різноманітних матеріалів для ЗМІ та проведення брифінгів та прес-конференцій для журналістів. Це можуть бути прес-, аудіо- та відеорелізи, анонси, статті, репортажі, інформаційні матеріали для газет, журналів, радіо та телебачення, кінофільми, відеокліпи;

– ефективним засобом екологічного PR є відвідування представниками громадськості екологічно небезпечного підприємства [61, с. 305-306].

Особливо часто відвідування та екскурсії практикуються на атомних електростанціях. Французькі фахівці зазначають, що «відвідування – це, вірогідно, найефективніший спосіб передачі необхідної інформації. Під час відвідувань люди набувають конкретного особистого досвіду, який повинен допомогти їм краще представити «ядерну психологію». У 80-х роках кожну з вісімнадцяти АЕС Франції щорічно відвідували від 5 до 50 тис. чоловік. Цим акціям передували місцеві й національні рекламні кампанії, що сприяли відвідуванням АЕС.

Подібні PR-заходи здійснюються і в інших країнах. У Швеції дуже популярні такі відвідування серед молоді, представників різних асоціацій та політичних діячів. Що стосується останніх, як зазначають науковці, ці люди займають таке становище в суспільстві, яке дозволяє їм далеко поширювати отриману інформацію, надавати їй суспільного резонансу.

Програма для відвідувачів на шведській атомній станції містить повідомлення про діяльність компанії, викладання азів наукової інформації про атомну енергетику, екскурсію виробничими приміщеннями. Під час екскурсії, яку проводить хтось із керівників або співробітників станції, відвідувачі, як зазначають дослідники, відчувають особливу до них довіру.

У Бельгії програму візитів органічно доповнюють фільми, лекції. Тут наприкінці 80-х років здійснювався експеримент, під час якого цілий шкільний клас разом із вчителем п’ять днів проводив на атомній станції, вивчаючи проблеми атомної енергетики і знайомлячись із роботою АЕС.

У Франції біля кожної АЕС були створені інформаційні центри, відкриті щоденно. Вони надають інформаційний та навчальний матеріал, пов’язаний з технічними, економічними й екологічними аспектами атомної енергетики.

Просвітницька та інформаційна робота екологічно-небезпечних підприємств передбачає проведення лекцій, конференцій, круглих столів для громадськості. На такі зустрічі запрошуються експерти, науковці, медики.

Деякі підприємства випускають власні газети, які є джерелом інформації не лише для персоналу, але й для місцевої громадськості.

Випуск бюлетенів, брошур, відеоматеріалів, зорієнтованих на різні групи громадськості.

Інформування та просвітництво у внутрішньому середовищі, оскільки персонал є «послом» організації у суспільстві й від його поведінки та роз’яснювальної роботи багато залежить у справі формування довіри до установи.

Екологічно небезпечні підприємства самі стають спонсорами. У Бельгії, наприклад, АЕС фінансують реставрацію історичних пам’яток, будинків муніципалітетів, роблять усе, щоб присутність станції була вигідною для муніципалітету. Вони також постійно підтримують місцеві культурні та спортивні заходи.

Деякі підприємства системи освіти фінансують підготовку інформаційних пакетів для уроків фізики, географії, економіки тощо. Іноді навіть здійснюється інформаційна підтримка авторів шкільних підручників, їм надається цікава екологічна інформація для того, щоб зробити підручники більш захоплюючими та привабливими.

Здійснення спеціальних заходів може сприяти зменшенню гостроти сприйняття населенням екологічних проблем, пов’язаних із діяльністю підприємства.

Так, у 1984 р. у США перевезення радіоактивних відходів викликало серйозний скандал: «секретний вантаж», час проходження якого був невідомий, чекали великі групи людей, знімальні групи телебачення, автомобілі, гелікоптери. Щоб запобігти повторенню цього, у 1987 році компанія ретельно спланувала інформаційну кампанію і почала здійснювати її за кілька місяців до цієї події.

Структура інформаційної кампанії щодо перевезення радіоактивних відходів:

– створення групи співробітників, які б здійснювали контакт з офіційними представниками громадськості й контролювали хід інформування;

– узгодження дій: того ж дня, коли було зроблено повідомлення, вийшов надрукований матеріал, із якого випливало, що транспортування відходів безпечне і не має жодної необхідності привертати увагу ЗМІ і громадськості. Інформаційний матеріал був розісланий у ЗМІ тільки вздовж маршруту транспортування;

– після того, як була привернута увага влади, в одному з районів на маршруті були організовані візити в редакції найбільших щоденних газет, щоб випередити прийняття офіційної точки зору на перевезення відходів. Як результат – жодна газета не виступила зі статтями, спрямованими проти перевезення;

– коли офіційні представники громадськості висловили бажання отримати докладнішу інформацію, для них на маршруті було проведено декілька семінарів американським ядерним товариством. На семінари були запрошені кращі експерти країни (зверніть увагу – не представники компанії, а експерти). Запрошення розсилалися зацікавленим особам, яких, на думку компанії, могла зацікавити ця інформація. Представники ЗМІ спеціально не запрошувалися, хоча їм і не забороняли бути присутніми. Ці семінари нейтралізували більшу частину опозиції;

– був налагоджений постійний зв’язок з офіційними особами, залученими до перевезень. Їм надавали доступні розумінню матеріали, що стосувалися всіх аспектів транспортування;

– співробітники компанії відвідували всі громадські мітинги, засідання законодавчих органів, зустрічі в меріях, на які їх запрошували. Представників компанії супроводжувала команда, що забезпечувала при необхідності контакт зі ЗМІ. 
Якби відбувся якийсь інцидент, ця команда змогла б забезпечити необхідне оповіщення в найперші години, знизивши ризик виникнення істерії з боку ЗМІ і громадськості;

– під час контактів зі ЗМІ всі представники компанії намагалися користуватись одним джерелом інформації, щоб не суперечити самим 
собі [65, с. 170-172].

Отже, головною метою використання реклами та PR як сучасних засобів позиціонування діяльності в сфері екології  є поширення екологічної інформації та екологічних знань як основи для прийняття рішень, що попереджають події, які загрожують розвитку суспільства. Інформаційним аспектам екологічної безпеки почали приділяти увагу не лише громадські екологічні організації та фонди,  а й бізнесові структури, які зрозуміли корисність для свого іміджу активної інформаційної політики в галузі екології.

1.2 Екологічний PR як важливий соціокультурний феномен сучасності
З огляду на соціальну сутність досліджуваного явища необхідно відзначити, що його вивчення потрапляє у фокус цілого ряду розділів соціально-гуманітарного знання. Проблемі зв’язків із громадськістю присвячені праці соціологів (М. Шишкіної [97, 98], Е. Макаревича [53, 54, 55], 
І. Поверінова [67]), політологів (Е. Жарнікової [27], О. Зіменкова [31], 
Н. Подболотової [68]), юриста К. Бурдіна [14]), а також економістів, педагогів, філологів.

З’ясовуючи сутність соціокультурного феномена PR, необхідно зазначити, що існують різні точки зору стосовно найбільш точного відзначити цього словосполучення. Є три основні варіанти написання, вимови і перекладу, сформовані і прийняті більшістю українських дослідників. Перший варіант обумовлює англомовне написання терміну «public relations» і похідної від нього абревіатури «PR» (праці А. Кривоносова [45], В. Музиканта [62], 
Г. Тульчинського [87]). У другому варіанті і термін, і абревіатура пишуться в українській транскрипції, – «паблік рилейшнз» і «ПР» відповідно (праці 
І. Альошиної [1], М. Бочарова [13], Е. Капітонова [37], Г. Почепцова [71], 
А. Трунова [86], Ю. Шерковина [112]). Третій варіант передбачає дослівний переклад терміна «publiс relations» з англійської мови на українську мову, відповідно: «зв’язки із громадськістю» (праці О. Каліберди [36], О. Карпухіна [55], Е. Кондратьєва [41], Е. Макаревича [54], Ф. Шаркова [94], М. Шишкіної [97]).

Аналіз чинних варіантів позначення поняття, що характеризує об’єктно-предметну сферу наукового знання про зв’язки із громадськістю, свідчить, що залишається відкритим питання, який саме термін варто застосовувати в науковому та професійному дискурсі PR. Термінологічний плюралізм обумовлений тим, що етимологія поняття має англомовні коріння, і це обумовило появу декількох дублікатів.

Визначення дефініцій PR – одна з актуальних проблем теорії PR [57; 58].

Аналіз зарубіжної та української наукової літератури, присвяченої дослідженню соціокультурного феномена PR, свідчить, що ситуація в цій сфері характеризується суперечливістю. Звертаючись до визначення понятійно-сутнісних аспектів PR, відзначимо, що різноманіття підходів до PR як соціокультурного феномена починається з численних визначень. Семантична багатозначність термінів свідчить про багатство змістовних нюансів. За оцінкою С. Блека, тільки у 1975 році Р. Харлоу проаналізував 472 визначень PR. Наразі в літературі є понад тисячу визначень PR [10, с. 15-18].

У праці Г. Тульчинського PR розуміється як «діяльність з досягнення гармонії інтересів фірми та її соціального середовища на основі правдивої інформації» [88, с. 33-34].

Е. Бернейс, який зробив вагомий внесок у становлення PR як науки та підвищення її статусу у суспільстві, автор перших книг і навчального курсу з PR, представленого ним в Нью-Йоркському університеті, терміном «Public relations» скористався в суді 1916 року. Саме так він назвав свій рід 
занять [103, с. 31-32]. Журналіст Айві Чи з 1919 року систематично вживав словосполучення «Publiс relations» для визначення діяльності, яку він пов’язував з наданням інформації громадськості про цілі та можливості корпорації [1, с. 18-20].

Із-поміж кількох сотень визначень поняття «Public relations» найуживанішими та найвідомішими є: 
1) визначення, що міститься в словнику «Webster New International Dictionary»: «сприяння встановленню взаєморозуміння і доброзичливості між особистістю, організацією та іншими людьми, групами людей або суспільством в цілому з допомогою поширення роз’яснювального матеріалу, розвитку обміну (інформацією) й оцінювання суспільної реакції» [76, с. 141-142]; 
2) визначення відомого англійського соціолога С. Блека: «зв’язки із громадськістю» – це управлінська діяльність організації, спрямована на встановлення взаємовигідних гармонійних відносин із громадськістю, від якої  залежить функціонування цієї організації» [11, с. 38-39].

Громадськість – це всі ті, з ким соціальна організація вступає в контакт у межах (службовці, співробітники, працівник, акціонери, члени громадських організацій і т. д.), та поза ними (виборці, платники податків, місцеві жителі, соціальні замовники, партнери, споживачі і т. д.) [45, с. 24]. Тому, зв’язки із громадськістю – це двосторонній зв’язок; він відбувається в процесі спілкування між соціальними, громадськими організаціями та різними групами суспільства, цільовими аудиторіями в умовах повсякденного життя [45, с. 25].

Встановлення двостороннього спілкування в межах соціальної відповідальності зумовлює потребу:

– для організації – домагатися позитивного ставлення до себе з боку громадськості за допомогою розповсюдження роз’яснювального матеріалу у своїй діяльності в інтересах громадськості;

– для громадськості – домагатися реалізації права громадськості знати все, що відноситься до суспільної життєдіяльності в межах діяльності соціальної організації [6].

У літературі зустрічається ряд термінів, серед яких: «Public relations», «ПР», «паблік рилейшнз», «піар», «зв’язки із громадськістю», «управління суспільними зв’язками», «відносини з громадськістю». Всі вони використовуються дослідниками для визначення одного і того ж феномена, що має американське коріння, й відповідно, англомовне написання public relations.

Дослівно дане поняття перекладається як публічні (суспільні) відносини, тобто відносини в публічній сфері. Однак в українському перекладі це визначення часто звучить як «зв’язки із громадськістю», «відносини з громадськістю».

Наразі в науці так і не склалося однозначного визначення, що, насамперед, говорить про багатогранність і дискусійний характер даного явища. Тим не менш, слід зазначити, що всі запропоновані визначення мають багато загального, і відмінність їх полягає в тому на якому аспекті досліджуваного явища той або інший автор бажає акцентувати увагу. У зв’язку з цим, було б доцільним виокремити основні типологічні характеристики зв’язків із громадськістю та на цій підставі сформулювати своє робоче визначення, яке і буде в подальшому використовуватися для аналізу зв’язків із громадськістю у сфері екологічного маркетингу.

Відсутність однаковості трактування та дефініціювання «public relations» в українському перекладі є проблемою різних наук. Практики й теоретики використовують культурологічний, лінгвістичний, соціологічний та інші підходи для визначення цього поняття та його україномовного еквівалента [7].

В сучасному науковому світі виокремлюються три варіанти пошуку україномовних еквівалентів терміна «public relations». Перший варіант – написання терміна та абревіатури англійською мовою: «public relations» і «PR» [20, с. 35]. Вагомий недолік цього варіанта – неправильна вимова термінів людьми, які не володіють англійською мовою. Другий варіант передбачає використання терміна і абревіатури в українській транскрипції: «паблік рилейшнз», «піар» і «ПР» [64, с. 58]. Але недоліком такого підходу є складність пошуку єдиного варіанту україномовної транскрипції «public relations». Третій варіант українського еквівалента англійського терміна «public relations» – це його дослівний переклад: «зв’язки із громадськістю» [7, с. 153].

У професійному співтоваристві найбільш часто вживаними варіантами, крім «зв’язків із громадськістю» та «суспільних зв’язків», є українська транскрипція «паблік рилейшнз» і англомовна абревіатура «PR». У науковій сфері найбільш часто зустрічаються такі варіанти: «PR-комунікації», «суспільні комунікації», «інтегровані комунікації», «суспільні взаємодії» [74].

Окремо слід зазначити, що через некоректне вживання слів «public relations», «піар» і «піарити» ці терміни нерідко набувають негативного відтінку. Здобувши велику популярність в масових ЗМІ, ці слова активно використовуються стосовно будь-якої громадської діяльності і будь-якої активності суб’єкта, часом скандальної. Тобто простежується певна соціокультурна тенденція, коли під впливом неспеціалізованих ЗМІ поступово спотворюється значення «public relations» і ряду пов’язаних термінів. Одним і з найбільш часто експлуатованих є словосполучення «чорний PR», що містить в собі фундаментальне протиріччя та йде всупереч основним визначенням «public relations» [1, с. 118]. Надмірна популярність термінів «PR» і «public relations» в побутовому вживанні призводить до того, що ці терміни менш охоче використовуються в середовищі професіоналів.

Зважаючи на викладене вище, можна констатувати, що в українській мові відсутній єдиний універсальний термін, яким позначають професійну сферу public relations. Поняття «public relations» і «зв’язки із громадськістю» варто розмежовувати, але для розуміння PR, як практичної діяльності екологічних громадських організацій, пропонуємо використовувати терміни «PR» та «зв’язки із громадськістю» як синоніми.

Тлумачення суті public relations характеризується ще більшим плюралізмом думок, ніж пошуки українського еквівалента цього терміна. Варто відзначити, що єдності думки не існує й у західних авторів. Кількість визначень «зв’язки із громадськістю» продовжує збільшуватися, оскільки автори практично кожного великого дослідження, присвяченого PR-технологіям, пропонують своє оригінальне визначення цього явища [8, с. 15-16].

Приналежність public relations до науки викликає у дослідників великий сумнів. Public relations як наука зі своїми об’єктно-предметною сферою, загальною теорією, спеціальними методами, технікою та процедурами дослідження, по суті, все ще перебуває в стані розвитку. Більш точну характеристику сутності зв’язків із громадськістю в контексті опису філософії PR пропонує С. Блек: «Філософія public relations може бути сформульована в декількох ключових словах. Ідеться про репутацію, сприйняття, довіру, впевненість, гармонію і пошук взаєморозуміння, заснованого на правді й повній поінформованості» [10, с. 25-26].

Серед відомих дослідників є багато таких, які розвивають ідеї С. Блека.

На думку Б. Борисова: «Саме у фокусі протиріч між зобов’язанням і прагматизмом, почуттям і розрахунком, мораллю і необхідністю, маніпуляцією і корекцією відбувається та конкурентна боротьба, яку в цивілізованому суспільстві прийнято позначати public relations» [12, с. 15]. 
У працях українських авторів зустрічаються й інші підходи до сутності суспільних зв’язків.

О. Чуміков і М. Бочаров у монографії «Реклама та зв’язки із громадськістю: професійні компетенції» пропонують таке визначення: «PR – це система інформаційно-аналітичних і процедурних дій, спрямованих на гармонізацію взаємин усередині деякого проекту, а також між учасниками проекту і його зовнішнім оточенням з метою успішної реалізації даного проекту» [90, с. 31-32].

Один з ідеологів піарології, професор М. Шишкіна пропонує своє визначення PR – «це управлінська комунікативна ринкова діяльність (сукупність соціальних практик), спрямована на формування ефективної системи публічних дискусій соціального суб’єкта, що забезпечує оптимізацію його взаємодій зі значущими суб’єктами соціального середовища (з його громадськістю)». Сама піарологія визначається як: «наука про закономірності, принципи і механізми формування та функціонування зв’язків із громадськістю як сукупності соціальних комунікаційних практик» [96, с. 24].

Наразі можна виокремити три основні підходи до трактування суті public relations, кожен з яких акцентує увагу на декількох ключових аспектах:

1) практичній діяльності фахівців в галузі public relations, наприклад: вивчення суспільної думки в ініціюванні PR-приводів;

2) передбаченні такого ефекту public relations, як переконання, довіра і взаєморозуміння;

3) основних функціях зв’язків із громадськістю, головним чином, управлінській.

Певна єдність поглядів присутня лише в питаннях, що стосуються мети PR. На думку М. Шишкіної, стратегічною метою зв’язків із громадськістю є «забезпечення оптимальних соціальних взаємодій суб’єкта маркетингових комунікацій зі значущими сегментами середовища» [98, с. 90]. А згідно з визначенням, прийнятим Інститутом суспільних відносин (Великобританія): «public relations – це плановані тривалі зусилля, спрямовані на створення і підтримку взаєморозуміння між організацією та її громадськістю» [63, с. 33].

На підтримку цього твердження можна виокремити ключові слова з сотень тих визначень «public relations». Із незначними варіаціями результат буде містити такі слова: «інформація», «громадськість», «взаємодія», «спілкування», «довіра», «вплив», «комунікація». Таким чином, поняття «чорний PR», як сукупність незаконних та неетичних методів і технологій, спрямованих на поширення негативної інформації про конкурента, суперечить базовим функціям public relations [2, с. 45-46].

Словосполучення «чорний PR» не є коректним. Називаючи діяльність із навмисного спотворення фактів із метою нанесення шкоди будь-чиїй репутації або привернення специфічної уваги до суб’єкта комунікації можна використовувати слово «чорний», але до цієї діяльності воно не відноситиметься.

Вивчення сформованого наукового ставлення до аналізованого явища дає змогу зробити висновок про те, що існує принципова різниця між поняттями «public relations» і «громадські зв’язки». 
Також важливе значення надається розмежуванню культурно-цивілізаційного, інституційного феномена public relations від відповідної йому структури суспільних зв’язків, які розуміються як «система реалізації взаємної потреби всіх частин соціального організму; це система формування мас, впливу на людину, на класи, соціальні верстви і групи для забезпечення соціальної взаємодії» [42, с. 13]. Зв’язки із громадськістю як новий тип соціально-культурної взаємодії в сучасному суспільстві з розвиненими суспільними комунікаціями розуміється як «мистецтво переконливої комунікації» [60, с. 27].

Є інші визначення PR, але значною мірою вони просто повторюють одне одного. Короткий аналіз цих визначень дає нам змогу вивести окремі узагальнення. Науковці К. Антипов та Ю. Баженов, визначаючи PR, розглядають його як діяльність для досягнення позитивного іміджу, але, в кінцевому рахунку, у всіх визначеннях присутні одні й ті ж смислові блоки, що описують цілі, завдання, засоби і результати PR-діяльності [4, с. 11].

На думку І. Альошиної, PR-технології – це «сукупність інформативних і інших технічних засобів, що сприяють встановленню і підтримці комунікації суб’єкта з громадськістю» [1, с. 7]. До таких засобів створення іміджу автор зараховує прес-центр, поліграфічну продукцію, телебачення тощо. До інших PR-технологій – агітбригади та концерти, аеростати, масові заходи, сувенірну продукцію, рекламні щити (постери), рекламу на транспорті, розтяжки, соціологічні опитування, аудиторську перевірку тощо. Вважається, що поняття технології і засоби все ж нерівноцінні. При формулюванні визначень «PR-технології» і «PR-засіб» стосовно закладу вищої освіти варто розмежовувати ці поняття, розуміючи під технологією – процес і методи його створення і використання, а під засобом – інструмент, результат здійснення технології.

С. Квіт, керівник бізнес-школи Києво-Могилянської академії розглядає PR як сферу управління комунікаційною діяльністю. Він надає зв’язкам із громадськістю статусу мистецтва і науки, визначає суть цієї сфери таким чином: «PR-технології спрямовані на формування ефективної системи інформаційних потоків соціального суб’єкта, які активно взаємодіють з громадськістю, від якої залежить життєдіяльність даного суб’єкта» [40, с. 122].

А. Чічановський, український дослідник інформаційних процесів в структурі світових комунікацій зазначає, що зв’язки із громадськістю є самостійним видом діяльності; це технологія управління інформаційними ресурсами для досягнення мети організації [90, с. 134]. Ступінь позитивного ставлення до організації – goodwill (прихильність) – є нематеріальним ресурсом і визначає успішність діяльності організації. А отже, PR-діяльність переходить до розряду стратегічних ресурсів цивілізації [90, с. 135].

Г. Почепцов визначає PR як динамічну прикладну дисципліну, предметом якої є організація та управління комунікативним простором соціуму [71, с. 38].

На думку А. Зверінцева, PR варто визначити, як раціонально структуровану систему комунікаційного забезпечення діяльності установи. Засобом включення організації в зовнішнє середовище слугує комунікація; вона забезпечує їй необхідний рівень взаємодії з оточуючими аудиторіями, без спілкування з якими неможливе існування установи з споживачами, постачальниками, фінансистами, виборцями [28, с. 16].

Зважаючи на вищевикладене вище, PR-технології можна визначити як систему дій, процедур, прийомів інформаційно-аналітичного характеру, результатом яких є реалізація визначених цілей шляхом встановлення позитивних відносин між установою та її цільовими аудиторіями.

Важливо розглянути також співвідношення понять «PR» та «реклама» в контексті їх застосування у межах комунікаційної діяльності екологічних фондів і організацій України.

Неправильно розглядати PR як різновид реклами. Основна відмінність PR від реклами, близької до неї за сферою застосування і засобів взаємодії, полягає насамперед, у цілепокладанні. «Метою реклами є створення установки на вчинення бажаної рекламодавцем дії, яка може виражатися у спонсорській підтримці, поширенні рекламної інформації тощо. Важливо, що рекламний вплив передбачає кінцевою метою реальну дію, а не бажання її зробити і не суспільну думку. Всі перераховані явища є лише підставою для здійснення дії, підготовчим етапом до неї» [15, с. 10]. 
Соцільна реклама екологічної проблематики зазвичай пов’язана з конкретним рішенням або ідеєю щодо збереження довкілля необхідністю їх просування на ринку, спонукаючи споживача до певних дій. PR же ставить собі за мету сприяння в процесі становлення взаєморозуміння і доброзичливості, співпраці  між екологічним фондом або організацією і людьми, групами людей, громадськістю, владою і т.д. Іншими словами, PR сприяє встановленню двостороннього взаємовигідного спілкування для прояву загальних інтересів, уявлень та взаєморозуміння на основі знань, відкритості і повної поінформованості. Отже, PR орієнтований на просування ідей та власне самих екологічних фондів та організацій в суспільстві, а не товару на ринку [79, с. 65].

Результати PR-діяльності екологічних фондів та організацій можуть використовуватися безпосередньо та в довгостроковій перспективі. Тому PR – це робота на перспективу, яка готує майбутній ринок, настрій аудиторії тощо. Така діяльність у чистому вигляді – це комплекс інформаційних заходів, який обходиться дешевше, ніж комерційна реклама, але часто дає більший і триваліший ефект [7, с. 155]. 
PR екологічних фондів та організацій  може мати спільні  ознаки з рекламою, але відрізняються вони, головний чином, тим, що PR не орієнтований на негайний вчинок або дію, він не потребує миттєвої віддачі. PR розрахований на формування довгострокового образу, тому ефект не відразу очевидний. Реклама, навпаки, націлена на миттєву реакцію споживача, ефект від неї видно відразу.

Рекламні прийоми, що  використовуються  екологічними фондіами та організаціями України в межах їх  PR-діяльності не відіграють в практиці вирішення екологічних проблем  головної ролі. Тому зведення PR до реклами вимагає ширшого її розуміння, інакше це призведе до надмірно обмеженого трактування самої PR-діяльності. Разом з тим, оскільки реклама впливає на взаємовідносини екологіних фондів, організацій та громадськості, вона є складовою частиною PR.

Використання методів PR та реклами екологічними фондами та організаціями України позначається терміном «популяризація». Один із важливих аспектів цієї діяльності, який дає змогу вийти на широку аудиторію споживачів, має назву «пабліситі». Формат повідомлень, що проходить каналами пабліситі, має свою специфіку [62, с. 53].

Поняття «пабліситі» (publicity) можна інтерпретувати в таких значеннях: 1) спрямування інформації до об’єкту (особи, групи осіб, організації, території або предмету) для привертання уваги громадськості; 2) увага та зацікавленість громадськості до об’єкту; 3) діяльність або бізнес, що спрямовані на завоювання й утримання громадської зацікавленості та уваги до 
об’єкту [59, с. 303].

Під пабліситі мається на увазі не особистісне підвищення попиту на послугу, товар або діяльність з використанням рекламування організації в ЗМІ і за допомогою презентацій, які не обов’язково спонсоруються [59, с. 304]. 
Дане визначення є більш спеціалізованим і, по суті, являє собою технологічне уточнення третього з наведених вище значень «пабліситі». Зважаючи на це, варто наголосити на необхідності формування пабліситі (публічності, гласності, популярності) екологічних громадських організацій. Пабліситі формується через транслювання інформації про екологічні громадські організації через ЗМІ (телебачення, радіо, преса). Варто відзначити, що процес формування пабліситі екологічних громадських організацій потребує керівництва, а вся інформація, яку екологічні громадські організації посилають в зовнішнє середовище, тією чи іншою мірою, є 
іміджевою [59, с. 305].

Ідентифікуючи суспільну думку, варто зазначити значну роль даного поняття в формуванні сутності PR. Сприятлива (або позитивна) суспільна думка є бажаним результатом PR-діяльності. Суспільна думка є складним і неоднозначним соціальним феноменом, для вивчення якого застосовують комплексний пізнавальний підхід, що поєднує в собі гносеологічний, соціологічний та аналітичний аспекти аналізу.

Суспільні комунікації – категорія набагато ширша, ніж реклама, і багато фахівців схильні розглядати саме рекламу як елемент зв’язків із громадськістю, а не навпаки. «Є вагома причина для включення реклами як складової частини PR. Навіть той факт, що реклама є платною послугою, не впливає на цю позицію. Адже той імідж, яким володіє будь-яка компанія в очах громадськості, без сумніву формується з характеру її реклами» [5, с. 3]. 
Такий підхід спричинив широке використання екологічними фондами та організаціями України   реклами в контексті проведення компаній по  зв’язках із громадськістю. Зокрема, виокремлюють «престижну рекламу фірми», рекламу типу «звернення до громадськості», «проблемну рекламу» (саме вона присвячена екологічним проблемам), «роз’яснювально-пропагандистську рекламу» та «інституційну рекламу». А окремі фахівці, такі як Ф. Дженкінс та 
О. Кашкарьова вважають, що зв’язки із громадськістю як самостійна діяльність сформувалися саме в результаті розвитку таких форм реклами [19, c. 11; 38, c. 23]. Важливий вид комунікацій у сфері екології  – участь у виставках з проблем екології та різноманітних екологічних, наприклад, конференціях також відповідає більш широким цілям і часто розглядається саме в комплексі зв’язків із громадськістю.
Крім розвитку демократичного суспільства і ринкової системи, ще однією причиною становлення суспільних комунікацій можна назвати бурхливий розвиток ЗМІ. Їх роль у розвитку комунікацій екологічних фондаів та організацій складно переоцінити. 
Розвиток телебачення, наприклад, розглядається навіть як причина переходу людства на новий етап існування. Згідно з теорією, висунутою М. Маклюеном, основою розвитку цивілізації є постійне збільшення «потужності» засобів комунікації.

На його думку, після переходу від кочового способу життя до осілого, винахід друкарства І. Гуттенбергом – друга інформаційна революція, в ході якої був визначений новий вимір існування людини. Наступна кардинальна зміна соціуму – 50-60 рр. XX ст., поява електронних засобів комунікації. Телебачення в цій теорії представляється «електронним розширенням центральної нервової системи людини», яке визначає свідомість [54, с. 157].

Завдяки розвитку ЗМІ спостерігаються корінні зміни в психології людини: XX ст. сформувало особистість, орієнтовану на потік інформації, що бере початок не в минулому, як це було в так званому «традиційному суспільстві», а винятково в сьогоднішньому дні. Тому «символічна влада ЗМІ з’являється в можливості нав’язувати найширшій аудиторії певне бачення проблем і світу в цілому» [92, с. 44]. Вплив ЗМІ позначається на всіх сферах діяльності. У сучасному світі працювати зі ЗМІ змушені практично всі екологічні фонди та організації.
Роль ЗМІ є настільки значною, що пабліситі перетворилося на основний засіб зв’язків із громадськістю. Формування керованого способу передбачає, що діяльність організації визнається суспільством позитивною і корисною, вона стає відомою дуже великому колу осіб, чого без участі ЗМІ досягти неможливо [77, с. 53].

Варто зазначити, що зв’язки із громадськістю є важливим інструментом маркетингу, незалежно від того, чи вважаються вони частиною реклами, системи просування або ж позиціонування організації в цілому [50; 58].

До суб’єктів зв’язків із громадськістю належать різного роду організації та окремі особи, що діють у різних сферах суспільного життя (екологічна, культурна, економічна та ін.) та різних системах управління: державному, муніципальному та місцевому самоврядуваннях; представницька влада; PR міністерств і відомств (силових, фінансових, освіти, науки, культури та ін.); PR-діяльності роботи засобів масової інформації; PR менеджменту управління фірмами, установами, організаціями різних форм власності [58, с. 36].

Найбільш докладною є класифікація суб’єктів зв’язків із громадськістю, подана М. Шишкіною в праці «Паблік рилейшнз в системі соціального управління». У всій сукупності суб’єктів вона виокремлює базисний і технологічний суб’єкти, де базисним є той, у чиїх інтересах ведеться дана діяльність, а технологічним той, хто цю діяльність здійснює безпосередньо [96, с. 54].

У структурі базисних суб’єктів зв’язків із громадськістю варто виокремити такі підгрупи – предметні суб’єкти, ті, кому (або чому) роблять PR, і функціональні суб’єкти, тобто, для кого робиться PR. Предметні суб’єкти поділяються ще на дві підгрупи: прямі і перетворені [96, с. 55]. До числа прямих предметних суб’єктів зв’язків із громадськістю належать:

– індивіди (політичні, державні та громадські діячі, керівники організацій та бізнес-лідери, діячі мистецтв і персонажі шоу-бізнесу);

– соціальні спільноти різних типів і рівнів (соціально-демографічні, соціально-професійні, соціально-територіальні, етно-національні, конфесійні тощо);

– соціальні організації (підприємства, організації, установи, фірми тощо);
– соціальні інститути (державні та громадські інститути; органи представницької, виконавчої та судової влади, органи місцевого самоврядування, правоохоронні органи, політичні партії і громадські рухи тощо) [96, с. 56].

До перетворених предметних суб’єктів зв’язків із громадськістю належать суб’єкти, що не мають персоніфікованих індивідів. До них можна віднести: ідеології, міфології та подібні до них, та їх елементи – ідеологеми, міфологеми тощо [96, с. 57].

Крім суб’єктів в системі функціонування зв’язків із громадськістю присутній ще один важливий елемент – громадськість. Досі, незважаючи на розгорнуту дискусію, так і залишається відкритим питання про те, яке місце посідає громадськість у цій системі, чи є вона об’єктом зв’язків із громадськістю або чи належить до суб’єктів незалежності.

Громадськість будь-якого суб’єкта прийнято розділяти на два основні види: внутрішню і зовнішню [96, с. 87].

У структурі внутрішньої громадськості виокремлюються:

– персонал (основний і допоміжний, обслуговуючий, фахівці тощо);

– керівники різних структурних підрозділів (відділів, управлінь, служб, бюро, лабораторій тощо);

– акціонери, які безпосередньо і постійно беруть участь в управлінні тощо.

Внутрішня громадськість характеризується тим, що вона пов’язана формальними відносинами (посадовими, службовими та іншими) з тією організацією чи інститутом, який є базисним для суб’єктів зв’язків із громадськістю. Відносно неї необхідне застосування особливих механізмів зв’язків із громадськістю, пов’язаних з формуванням корпоративної культури та певних цінностей, створенням і зміцненням внутрішньо фірмової ідентичності, оптимізацією соціального-психологічного клімату тощо [96, с. 87-88].
До зовнішньої громадськості зараховують ту частину широкої громадськості, яка такими стосунками з організацією не пов’язана. У цьому сегменті, як правило, виокремлюють:

– бізнес-оточення суб’єкта зв’язків із громадськістю;

– населення місцезнаходження самого суб’єкта, його виробництва;

– цільові аудиторії, на корекцію суспільної думки яких спрямовані інформаційно-комунікативні впливи зв’язків із громадськістю;

– населення державної, національної освіти, а з огляду на все частіші процеси глобальної інтеграції, всього світу [96, с. 87-88].

Отож, установивши типологію поняття «громадськість», слід розглянути його роль у системі функціонування зв’язків із громадськістю екологічних фондів та організацій України. 
Варто відзначити, що з приводу теорії питання в науці склався ряд суперечливих точок зору. Громадськість наділяється властивостями суб’єкта та об’єкта соціальної діяльності. Розглянемо ці позиції.

Ф. Шарков вважає, що «громадськість далеко не завжди виступала повноправною стороною суспільних відносин, не завжди є їх повноправним суб’єктом. Громадськість залишається об’єктом суспільних відносин до тих пір, поки вона не знайде собі інституціоналізацію у вигляді юридичної особи» [95, с. 26]. На наш погляд, зазначений автор допускає ототожнення зв’язків із громадськістю і правовідносини, з огляду на той факт, що громадськість може впливати на базисний суб’єкт зв’язків із громадськістю не тільки шляхом реалізації своїх прав у рамках тих чи інших юридичних процедур, але і як суб’єкт суспільної думки, який вважається одним з чинників  управління в соціальних системах.

Є. Коханов, навпаки, схильний наділяти громадськість властивостями суб’єкта. На підставі того, що «на відміну від процесів праці і пізнання ми маємо справу з суб’єктно-об’єктними відносинами, що дійсно в повній мірі розкриває соціальні системи спілкування (до яких належить і public relations)» [44, с. 17], але зазначає, що до суб’єктів зв’язків із громадськістю необхідно зарахувати і саму громадськість. Не зважаючи на те, що на перший погляд видається, що громадськість в нашому разі є керованою підсистемою, не варто забувати що зворотній зв’язок формується в процесі функціонування зв’язків із громадськістю, яка в цьому разі виявляється каналом впливу, спрямованим від громадськості до організації [44, с. 18].

Варто зазначити, що зміст зв’язків із громадськістю в літературі пов’язаний з тим, що його розглядають у кількох аспектах, по-перше, зв’язки із громадськістю визнаються невід’ємною частиною ефективного управління будь-якої організованої діяльності, по-друге, основними в PR-діяльності э комунікації; по-третє, вони завжди пов’язані з вивченням суспільної думки і впливом на неї.

Суть зв’язків із громадськістю екологічних фондів і організацій України полягає у сукупності дій, спрямованих на вирішення низки завдань, до яких належать завдання з:

– вивчення, аналізу й інтерпретації суспільної думки;

– забезпечення керуючої підсистеми суб’єкта інформацією про стан соціального середовища функціонування (внутрішньої і зовнішньої суспільної думки), необхідною при прийнятті управлінських рішень;

– визначення способів та механізмів впливу на суспільну думку і безпосередньо корекція цих засобів;

– аналізу інформаційного обміну шляхом організації розвиненої системи публічних комунікацій суб’єкта;

– управління соціальною інформацією [42, с. 513-515].

Таким чином, розглянувши екологічний PR як важливий соціокультурний феномен сучасності, можна зробити наступні висновки.

За умов окреслення й виділення основних моментів з історії PR-діяльності, то ще певні форми можна побачити за часів Античності. Саме тоді, важливим було так говорити, щоби звернути на себе увагу та деякою мірою вплинути на думки суспільства. Але найбільш вагомим етапом розвитку прийнято вважати – становлення цієї діяльності в Америці. Саме тут почалося поступове становлення PR. Деякі прийоми почали з’являтися ще в XVIII ст., але всередині ХІХ ст. відбулося її становлення як окремої діяльності. Амос Кендал, Фінеас Барнум, Айві Лі – три основні фігури з якими пов’язують становлення PR. Саме вони певною мірою розпочали епоху такої діяльності, хоча окреслювали її як прес-посередництво або пабліситі. На основі їхньої діяльності і почала формуватися певна теоретична база PR-діяльності. Пізніше почали виникати бюро, фірми, які надавали послуги з PR.
Складовою частиною паблік рилейшнз в некомерційній сфері є екологічний PR, який заснований на корпоративній відповідальності в галузі захисту навколишнього середовища (скорочення обсягів використання пластику для пакування, матеріальна підтримка екологічних ініціатив тощо). Головною метою екологічного PR є поширення екологічної інформації та екологічних знань як основи для прийняття рішень, що попереджають події, які загрожують розвитку суспільства.

Розділ 2

СПЕЦИФІКА ВИКОРИСТАННЯ СУЧАСНОГО ЕКОЛОГІЧНОГО PR ТА РЕКЛАМИ В КОНТЕКСТІ ПРОСУВАННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ЕКОЛОГІЧНИХ ФОНДІВ І ОРГАНІЗАЦІЙ УКРАЇНИ
2.1 Комунікаційна система екологічних організацій та фондів
Комунікаційна система екологічних організацій та фондів – це сукупність інформаційних повідомлень щодо  їх діяльності, які розповсюджуються з метою впливу на цільову аудиторію та інші зацікавлені сторони. У випадку, коли ініціатива та зміст комунікаційних повідомлень надходять безпосередньо від ініціатора рекламних та PR-звернень, комунікаційна система має певну структуру, яку називають модель Шеннона Уівера (рис. 2.1) [32, с. 125-126].
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Рис. 2.1. Спрощена модель комунікації зі споживачами [32]
Обов’язковими елементами цієї моделі є:

– джерело, з якого надходить ініціатива комунікації;

– повідомлення – структурована сукупність позначень (кодування повідомлення), яка містить загальновідомі образи, що вірно інтерпретуються одержувачем (процес декодування).

Функцією коду в даному випадку виступає звичайна чи специфічна мова, наприклад мова реклами;

– одержувач повідомлення, здатний декодувати повідомлення;

– засоби комунікації – канал або носій повідомлення, що дозволяє доставити його безпосередньо одержувачу;

– зворотній зв'язок – супроводження повідомлення миттєвим зворотнім зв’язком, здатним забезпечити діалог між джерелом повідомлення та його одержувачем (продавець-покупець). У випадку, коли повідомлення надсилається одержувачам без можливості зворотного зв’язку (реклама та телебачення), такий канал комунікації називають одностороннім [48, с. 25].

Розглянемо методи комунікації в екологічному маркетингу.

До методів комунікації екологічних організацій та фондів відносять: рекламу, заходи зі стимулювання екологічної діяльності, персональні заходи, SMM-заходи, PR тощо. Інтенсивність застосування того чи іншого методу залежить від того, чого прагне досягти організація чи фонд, формуючи відносини зі споживачами. Розглянемо кожний з зазначених методів комунікацій.

Реклама. Інформаційні повідомлення комерційного та некомерційного характеру у ЗМІ називають рекламою. За її допомогою здійснюють формування попиту на інфоормацію від екологічних організацій та фондів. Рекламу спрямовано на просування нових ідей по збереженню довкілля, формування цінності бренду екологічних організацій та фондів, зміцнення позиції чи розширення впливу екологічних організацій та фондів тощо.

SMM (social media marketing) та онлайн-реклама. Цей метод комунікації передбачає заходи щодо привернення уваги до екологічних організацій та фондів через соціальні медіа та блоги, а також рекламу в мережі Інтернет (баннери, контекстна та пошукова реклама).

Заходи зі стимулювання долучення до діяльності екологічних організацій та фондів. За допомогою цього методу намагаються збільшити активність громадськості. Такі заходи зазвичай проводять у форматах акцій. До них також відносять конкурси, подарунки, лотереї, спеціальні заходи, рекламу тощо.

Директ-маркетинг (або прямий маркетинг). Цей метод комунікації охоплює сукупність заходів з доставки повідомлень безпосередньо до кожного реціипієнта з метою стимулювання їх до реалізації певних дій. До таких заходів відносяться: розсилка рекламної кореспонденції поштою, розповсюдження рекламних брошур і листівок, телефонний маркетинг та розсилка реклами електронною поштою або через соціальні мережі тощо.

PR (public relations). Сутність цього методу комунікацій полягає у розробленні та реалізації комплексу заходів, спрямованих на формування та зміцнення іміджу, репутації бренду екологічних організацій та фондів. PR відрізняється від інших методів комунікаційної політики тим, що просуває не стільки продукт, скільки самі  екологічні організації та фонди. Якщо реклама працює з потенційними та активними громадянами, то PR направлені на більш широку аудиторію. Основною відмінністю між рекламою і PR є відкритість впливу на аудиторію. Метою PR-компанії екологічних організацій та фондів є створення умов, за яких споживач був би впевненим у тому, що він сам прийшов до висновку, що підприємство та його продукт є екологічно безпечним, а керівництво даного підприємства – активно впроваджують заходи щодо збереження довкілля та здоров’я людей. До PR-заходів відносять: взаємовідносини із пресою та іншими контактними колами, проведення днів відкритих дверей, виїзні презентації тощо.

Комунікації під час суспільно значимих подій. Екологічна організація або фонд створює інформаційний привід та використовує його з метою привернення уваги громадськості. Також екологічні організації та фонди можуть брати безпосередню участь у суспільно значимих подіях, фінансуючи їх проведення та рекламуючи свої ідеї [33, с. 69-70].

Результати спільного дослідження компаній Goo Technologies та Harris Interactive, що було присвячене вивченню сприйняття реклами, свідчать, що:

– 82 % респондентів ігнорують онлайн-рекламу;

– 37 % – ТВ-рекламу;

– 36 % – радіо-рекламу;

– 35 % – рекламу у друкованих ЗМІ (рис. 2.2) [32, с. 127-128].
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Рис. 2.2. Сприйняття реклами споживачами [32]
Щодо різновидів онлайн-реклами, то відповіді респондентів різняться наступним чином: найчастіше користувачі пропускають банери (73 %); рекламу в соціальних мережах (62 %); пошукову рекламу (59 %). Цікаво, що телевізійну рекламу ігнорує 50 % респондентів віком від 49 до 67 років та 26 % респондентів молодшого віку. Дослідження відзначає різницю у сприйнятті реклами споживачами з різним рівнем доходів і освітою. Так, онлайн-рекламу респонденти з вищим доходом ігнорують частіше, ніж респонденти з нижчим доходом. На рекламу в мережі Інтернет менше увагу звертають респонденти з вищою освітою.

При цьому, споживачі зауважили, що їм не вистачає розважального (32 %) та забавного (40 %) рекламного контенту.

Їх увагу також привернули б ролики із незвичайною графікою (19 %), інтерактивна реклама (12 %), участь відомої особистості (6 %) [34].

Дослідження, проведені у ЖНАЕУ у 2019-2020 рр., засвідчили, що найбільш достовірною споживачі вважають інформацію про продукти харчування, отриману із таких джерел – власний досвід (25 %), телебачення (24 %), статті у друкованих ЗМІ (24 %), Інтернет (15 %), від знайомих (8 %) та з радіо (3 %). При цьому 25 % споживачів, за їх словами, не довіряють рекламі взагалі, проте для 18 % респондентів важливою є репутація виробника продуктів. Відтак, у випадку з просуванням екологічно чистих продуктів харчування серед інших методів комунікаційної політики увагу слід приділити саме PR-технологіям, оскільки наявність позитивного іміджу фірми є вагомою при прийнятті споживачем рішення купити еко-продукт.

Розглянемо основні тенденції у розвитку комунікацій екологічно відповідального бізнесу.

Використання екологічно чистих носіїв зовнішньої реклами. Метою зовнішньої реклами, як одного з найстаріших способів привернення уваги споживачів до продукту, є створення максимальної кількості рекламних контактів. При цьому, численні дослідження засвідчують, що засоби зовнішньої реклами викликають негативні емоції у аудиторії, на яку вони впливають. Певною мірою така реакція людей викликана тим, що носії зовнішньої реклами змінюють міський ландшафт і, не жаль, не на краще. Оскільки такий спосіб реклами, на відміну від інших ATL-методів, споживач не може відключити, тому він є більш вимогливим до її якості.

Маркетологи екологічно відповідальних брендів та компаній, які намагалися покращити свій еко-статус, постали перед проблемою: як за допомогою традиційного методу зовнішньої реклами продемонструвати натуральність продукту чи екологічність ініціатив. Вирішенням цієї проблеми стали екологічно чисті носії та технології зовнішньої реклами. До них належать: натуральні матеріали, з яких формують рекламні носії; екологічні методи нанесення рекламної інформації; місця розміщення реклами, які акцентують на її природності.

Одним з перших «живих» білбордів є зовнішня реклама Coca-Cola спільно із Всесвітнім фондом дикої природи (WWF). У рамках програми по боротьбі за чисте повітря, рослинний білборд, розміром 18.2×18.2 м, було розміщено у філіппінському місті Макаті. У центрі рекламного щита знаходилось зображення культової пляшки Coca-Cola та напис «Цей білборд поглинає речовини, що забруднюють повітря» («This billboard absorbs air pollutants») (рис. 2.3) [32, с. 128-129].
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Рис. 2.3. «Живий» білборд від Coca-Cola та WWF [32]

Для створення білборду було використано 3600 карликових дерев Кармона (Carmona microphylla), які у висоту досягають 30-40 см. Цей різновид дерев відрізняється високою здатністю до поглинання вуглекислого газу. Крім того, горщики для рослин було виготовлено із повторно перероблених пляшок, а до ґрунтового субстрату в якості органічних добрив додано побічні продукти виробництва напоїв.
Ще одним прикладом екологічного білборду, виготовленого із природних матеріалів, є флористична композиція від Adidas (рис. 2.4).
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Рис. 2.4. «Живий» білборд від Еко-білборд від Adidas [32]

Рекламу було розміщено на підтримку нової екологічної лінії продуктів відомого бренду. Екологічність виробів полягала в тому, що для їх виробництва використовувалися на 100 % повторно перероблені пластикові пляшки, гума та інші матеріали.
Дерев’яний білборд Lay's – приклад того, як компанія намагається зосередити увагу споживачів на натуральність своєї продукції, використовуючи природний матеріал у зовнішній рекламі (рис. 2.5). 
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Рис. 2.5. Дерев’яний білборд від Lay's [32]

Протягом десяти днів жителі міста Сан-Франциско були свідками того, як на дерев’яному білборді майстер вирізав та розмальовував рекламне повідомлення. Таким чином Lay's створили креативне рішення, що привернуло увагу споживачів та буквально продемонструвало, що чіпси Lay's Kettle Cooked виготовлені з «натуральних інгредієнтів» та з «турботою» про споживачів.

Приклад вдалого івент-маркетингу – спільна робота Curbmedia та Framestore для Nestle. Унікальний формат зовнішньої реклами було розроблено для презентації нового «зеленого» бренду мінеральної води «Resource». Бренд позиціонується як екологічно чистий, адже має три переваги: вода береться із екологічно чистого джерела; містить природні електроліти; пляшки для води виготовляються із 50 % переробленого пластику та підлягають вторинній переробці.
Для того, щоб підкреслити екологічні властивості «Resource», було побудовано перший в світі інтерактивний фонтан Electrolytement (рис. 2.6). 
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Рис. 2.6. Фонтан Electrolytement для Nestle [32]

За допомогою спеціально розробленої технології, яка дозволяє створювати написи струменями води, споживачі змогли поставити фонтану запитання і отримати відповіді на них [116]. Рекламна подія проходила у місті Лос-Анджелес і включала інтерактивний білборд-фонтан та напис, зроблений з моху, щоб підкреслити унікальне природне походження нового бренду Nestle.

«Clean advertising» (чиста реклама) – це екологічний метод нанесення рекламної інформації, який дозволяє очистити тротуарну плитку чи інші поверхні від бруду з користю для бренду компанії. Технологія полягає у тому, що водою під сильним напором змивають вуличний бруд з певної поверхні, формуючи тим самим логотип чи напис на замовлення компанії. Такий малюнок може протриматися до 8 тижнів. Традиційно цей метод використовували для формування «чистої» зовнішньої реклами на тротуарній бруківці (рис. 2.7). 
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Рис. 2.7. Традиційна «сlean advertising» [32]

Однак проект «Чисте мистецтво» для компанії «P&G», реалізований у 2020 році у Лондоні, вивів цей різновид зовнішньої реклами на якісно новий рівень. Адже витвір мистецтва, для створення якого митець Leo Burnett використовував лише бруд та воду, зайняв площу понад 30 метрів (рис. 2.8). 
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Рис. 2.8. «Сlean advertising» від P&G [32]

Рекламну акцію було проведено на підтримку олімпійської спонсорської компанії P&G. Не менш «зеленою» можна назвати рекламу, яка отримала назву «Snow-Tagging». Рекламне агентство Сurbmedia скористалося в інтересах замовника навіть екстремальними погодними умовами зими 2019 року у Лондоні, розробивши унікальний метод зовнішньої реклами.

Акція полягала у тому, що на снігових шапках, що покривали знакові споруди міста, з’явились відбитки логотипу «Extrime» (рис. 2.9). До речі, дана рекламна акція стала вірусною, оскільки її було згадано у понад 500 ЗМІ по всьому світі [120].
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Рис. 2.9. Snow-Tagging для «Extrime» [32]

На рис. 2.10 наведено приклади реклами на таких незвичних місцях, як міські газони чи клумби. 
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Рис. 2.10. Логотипи брендів на газоні [32]

Іноді немає необхідності викидати тони паперу на поштові розсилки чи створювати величезні білборди, які потім досить складно утилізувати. Натомість можна зробити клумбу у вигляді логотипу компанії. 
За допомогою рослин, ґрунту та каменів створюється неповторний еко-дизайн для найвідоміших брендів.

Своєрідним носієм зовнішньої реклами може стати і звичайний пісок, а точніше скульптури з нього (рис. 2.11). 
[image: image15.emf] [image: image16.emf]
Рис. 2.11. Фігури з піску створені для Renault та Сoca-Cola [32]

Так, Сurbmedia для рекламної компанії Renault у Великобританії зробили точну копію концепт-кару з піску. А професійні скульптори з Archisand прикрасили стенд Сoca-Cola величезною банкою. 

Ще одне креативне рекламне рішення, яке не спотворює міський ландшафт та не вимагає будівництва величезних конструкцій, розроблене для зоопарку в місті Антверпен.
Малюнки у стилі «стрит-арт», які очікували жителів міста у найбільш незвичних місцях, є прикладом дійсно вдалого виконання зовнішньої реклами (рис. 2.12).
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Рис. 2.12. Зовнішня реклама для зоопарку  [32]

Не менш природно у міський ландшафт м. Портланд (США) вписали рекламу магазину натуральних продуктів «Farmers Market», виконавши її у вигляді моркви. Агентство Wirz/BBDO (Швейцарія), розробило схожий проект для зовнішньої реклами вегетаріанської їжі «Tibits», адже ніщо краще рослин не зможе підкреслити свіжість та натуральність продуктів (рис. 2.13). 
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Рис. 2.13. Зовнішня реклама для «Farmers Market» та «Tibits» [32]

Таким чином, використовуючи нетрадиційні методи та місця розміщення інформації про бренд, компанії виділяються серед рекламного шуму, який оточує споживачів щодня. Стимулювання споживачів до збалансованого споживання. Підтримати імідж компанії як дружньої до довкілля можна, не лише використовуючи традиційні методи екологізації виробництва та самого продукту, але й за допомогою навчання та стимулювання споживачів практикувати правила збалансованого споживання. Збалансоване споживання – це практика екологічно відповідальної поведінки людей, яка забезпечує раціональне споживання ресурсів з метою їх збереження для майбутніх поколінь. Збалансоване споживання передбачає виконання правил та рекомендацій, які дозволяють мінімізувати негативний вплив людини на довкілля. Серед них основне місце займають правила, направлені на зменшення обсягів побутового сміття шляхом відмови від використання поліетиленових пакетів та заміни їх на еко-сумки для покупок; активного заохочення споживачів до повторного та багаторазового використання речей; обов’язкового сортування відходів та відповідального поводження із побутовою технікою.

Одним із варіантів проведення промо-акцій, що акцентують на екологічних ініціативах виробника, є розміщення логотипу чи іншої інформації про продукт на еко-сумках. Виробник, чий логотип або торгова марка нанесена на еко-сумці, демонструє свій намір запобігати забрудненню довкілля поліетиленом та рекламує свою продукцію. До того ж користуватися еко-сумками з логотипом компанії споживачі будуть значно довше, ніж звичайними поліетиленовими пакетами.

Дуже цікавий спосіб повторного використання відходів просування продукції використовує компанія-власник відомого пивного бренду Heineken. З матеріалу, що залишається від використаних рекламних білбордів, компанія робить сумки для покупок. Такі сумки з білбордів є оригінальним екологічним проектом Heineken Green Bags (рис. 2.14). 
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Рис. 2.14. Еко-сумки Heineken Green Bags. Слоган: «Green is the New Black» – «Зелений – це новий чорний» [32]

Компанія успішно поєднує такі складові, як екологічні потреби споживачів (екологічно безпечні та стильні сумки), збереження довкілля (переробка відходів) та прибуток підприємства (проект є повністю самоокупним).

Завдяки такій екологічній ініціативі компанія створює собі імідж екологічно-свідомого підприємства.

Одним із способів переробки відходів зовнішньої реклами є проект «Sony Recycle Project Jeans» (рис. 2.15). 
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Рис. 2.15. Еко-ініціатива Sony Recycle Project Jeans [32]

У 2019 р. компанія Sony започаткувала якісно новий метод переробки матеріалу зі старих білбордів, створивши колекцію дизайнерських джинсів з них. Продавались джинси у спосіб, який назвали «The Wall Sale», тобто продаж з імпровізованої вітрини на стіні будівлі компанії Sony. Місце продажу було обрано не випадково, адже саме на ньому звичайно розміщують рекламні білборди, матеріал з яких й було використано у виробах. Коштували такі джинси $ 170. Однак сумарний прибуток від рекламної акції, який оцінили у $400 000, компанія отримала від уваги до неї ЗМІ [119].

Американська мережа магазинів з продажу електроніки і побутової техніки Best Buy підтримає відповідальне ставлення до утилізації старої побутової техніки, започаткувавши еко-програму E-Cycle. З метою її реклами компанія розмістила на Times Square білборд, на якому Best Buy виклали назву програми E-Cycle (electronics+recycling) комп'ютерами, програвачами, телевізорами та іншою електронікою (рис. 2.16). 
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Рис. 2.16. Білборд E-Cycle від Best Buy [32]

Напис на білборді: «Не важливо, де ви її купили, ми її переробимо». У рамках програми E-Cycle Best Buy приймає електронні прилади та велику побутову техніку на безоплатній основі, за винятком виробів, що становлять небезпеку для здоров'я. За даними компанії, на кінець 2020 р. було прийнято на переробку 909 мільйонів одиниць техніки [117].

Розглянемо використання соціальних мереж у комунікаціях. За даними The Next Web 93 % американських маркетологів використовують SMM-технології у своїй роботі [124]. Це означає, що більшість визначних світових компаній та брендів у стратегію своїх комунікацій включають просування через соціальні медіа та блоги. Специфіка роботи із соціальними мережами полягає в тому, що вони вимагають постійної участі компанії у процесі комунікації. Тому важливо створити чітку контент-стратегію та підтримувати її. Отже, присутність компанії в соціальних мережах має бути частиною комплексної стратегії комунікацій та доповнювати її.

Такі бренди як M&Ms, Walmart, Ford активно підтримають свої екологічні ініціативи та проекти в соціальних медіа.Улюблені персонажі M&Ms на своїй сторінці у Facebook [114] змусили споживачів читати нудні повідомлення про сталий розвиток, перетворивши їх на смішні історії. Компанія Walmart представила екологічно відповідальний бізнес як яскраву сукупність ідей. Через свою «зелену» платформу у Pinterest компанія Walmart розповідає про екологічні проекти, результати їх реалізації та запрошує ділитися новими ідеями, супроводжуючи всю інформацію барвистими ілюстраціями та фотографіями [122]. Для того, щоб переконати американських водіїв, що економія палива – це важливий аргумент на користь автомобілів Ford, компанія використала YouTube. На інтернет-сервісі компанія розмістила відео про те, які екстремальні пригоди можна здійснити з Ford Focus на одному баці палива [107].

Дослідження OMD MD/PHD Group засвідчило, що 74 % жінок з маленькими дітьми отримають інформацію з мережі Інтернет. Вони користуються даними про продукти, тестують рекомендації фахівців та відгуки інших мам. При цьому, жінки з дітьми є більш критичними споживачами і впливати на їх думку складно, оскільки вони ретельно перевіряють достовірність інформації. З іншого боку, така аудиторія легко залучається у комунікації із брендом, зокрема конкурси, обговорення на форумі, інтерактивні ігри тощо [35].

Використовуючи подібну інформацію, виробник екологічних господарських товарів Seventh Generaton залучив 1275000 фанів у Facebook, 65000 – у Twitter, 2400 – на YouTube та 5600 – у Pinterest. Досягти цього вони змогли шляхом запровадження громадської акції Million Baby Crawl. Вона мала формат батьківського лоббі по посиленню законодавства щодо складу побутової хімії. І хоча прийняття якихось законодавчих актів компанія не домоглася, проте продажі її товарів збільшились в рази [99].

Американська мережа ресторанів здорового харчування «Chipotle» відома своїми ініціативами, направленими на просування ідеї збалансованого споживання та інформування споживачів про здорове харчування. Новий рекламний проект компанії – приклад успішного використання інтернет-маркетингу та соціальних мереж для просування бренду. Проект має назву «Опудало» (The Scarecrow) та включає анімований короткометражний рекламний ролик (рис. 2.17) та інтерактивну гру. 
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Рис. 2.17. Опудало (The Scarecrow) від Chipotle [32]

Відео розповідає про похмурий світ, жителі якого харчуються тільки штучним та шкідливим фаст-фудом. Виробляє її корпорація ворон «The Crow», яка приховує страшну правду про промислове виробництво їжі. Головний герой – Опудало – не бажає миритися із такою дійсністю і пропонує жителям домашні, здорові продукти.

Акцент на візуалізації екологічної складової бренду. За результатами досліджень, люди запам'ятовують лише близько 20 % тексту і 80 % зображень [108]. Саме цьому ефекту зобов’язані своєю популярністю такі соціальні мережі, як Instagram та Pinterest. Для екологічних товарів та пропозицій візуальна частина атрибутів торгівельних марок та брендів, зокрема назва, дизайн, фірмові кольори, мають не менше значення, ніж для традиційних аналогів. Розглянемо приклади використання деяких марочних атрибутів еко-брендами.

Використання відтінків зеленого у якості фірмових кольорів – це найбільш поширений тренд серед виробників еко-товарів та послуг. Адже саме з цим кольором у споживачів асоціюється поняття «натуральності», «природності» та «екологічності» продукції. Більшість еко-брендів комбінують зелений колір із білим, підкреслюючи «чистоту», «безпеку» та «чесність» пропозицій. Зелені фірмові кольори для телевізійного каналу «Animal Planet», громадської організації «Green Peace» та знаки маркування FSC і PEFC відповідають їх безпосередньому відношенню до природи.

Зелений фірмовий колір мережі супермаркетів преміального сегменту «Азбука вкуса» підкреслює екологічні ініціативи компанії, зокрема її співпрацю з WWF. Поєднання зеленого та білого кольорів для фірмового стилю британської нафтогазової компанії «British Petroleum» – як спосіб «очистити» їх екологічно небезпечну діяльність (рис. 2.18).
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Рис. 2.18. Зелені фірмові кольори [32]

Аналіз назв та фірмоих знаків основних збутових мереж та виробників органічної сільськогосподарської продукції дозволив визначити три тенденції у їх візуальному оформленні та неймінзі. Перша тенденція – назад до наших традицій. Основа позиціонування – відродження традиційного, слов'янського агровиробництва; продаж таких продуктів, які були до появи харчової промисловості. Приклади: «Екород», «Етно Продукт», «Органік Ера», «Terra Organica», «Фіра» (рис. 2.19). 
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Рис. 2.19. Логотипи деяких виробників та ретейлерів органічної продукції в Україні [32]

Друга тенденція – екологічні, природні продукти. Основа позиціонування: виробництво, яке максимально наближено до природного; натуральні, екологічно чисті продукти. Приклади: «Органік стандарт», «БіоЛан», «Spring drops», «Велс Органік», «Green Market» (рис. 2.20).
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Рис. 2.20. Логотипи деяких виробників та ретейлерів органічної продукції в України [32]
Третя тенденція – якісні продукти мають бути дорогими. Основа позиціонування – виробництво ексклюзивної, високоякісної продукції; елітні продукти для обраних; ретельний підбір продуктів та виробників. Приклади: «Organico», «Царскій садовникъ», «Wine & Food», «Maison Blanche», «GLOSSARY Organic Products» (рис. 2.21).
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Рис. 2.21. Логотипи деяких виробників та ретейлерів органічної продукції в Україні [32]

Посилення важливості принципу відкритості у комунікаціях. Пропорційно до розвитку та поширення інформаційних технологій зростає важливість принципу відкритості, як наявності у споживачів максимально повної інформації щодо екологічних властивостей продукту та процесів його виробництва. Адже в розпорядженні споживачів та інших зацікавлених сторін є маса каналів для виявлення та дискредитації компаній за будь-якого прояву непорядності з їх боку. Для компаній та брендів, які позиціонуються як екологічні, чесність зі споживачами – це єдина перспективна стратегія. За будь-який, навіть незначний провал у цій сфері компанія може понести відчутні втрати, і, навпаки, бренди, які будуть відкриті цієї тенденції, отримають таку потужну перевагу, як довіра споживачів [123].
Далі розглянемо види комерційних повідомлень в екологічному маркетингу.

Повідомлення в екологічному маркетингу формуються залежно від того, комерційний чи некомерційний характер мають комунікації. Так, комунікації, що мають комерційний характер, включають: повідомлення, які стосуються товару, та повідомлення, що мають відношення до самого підприємства 
(рис. 2.22) [32, с. 136-137].
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Рис. 2.22. Види комерційних повідомлень в екологічному маркетингу [32]
Комунікації, що стосуються пропозиції підприємства, включають два види повідомлень: про унікальні властивості чи характеристики товару та повідомлення про індивідуальність або цінність торгівельної марки. Рекламні ролики від ТМ «Щедро» про перший органічний майонез «Провансаль ORGANIC» [73] та ТМ «Хортиця» про органічну горілку абсолютної якості «Хортиця ORGANIC» [89] належать до першої групи повідомлень та розповідають про відмінні екологічні властивості відповідних продуктів.

Рекламна кампанія автомобіля «Prius» від «Toyota» у Бостоні (США) полягала у тому, що серед міста було розміщено п’ятиметрові «ромашки», які дозволяли безкоштовно заряджати мобільні телефони та надавали послуги WiFi.

Девізом рекламної акції, яка належить до другої групи повідомлень, було: «Гармонія між людиною, природою і технікою».
Комунікації, що стосуються самого підприємства, також включають два види повідомлень: про екологічні, технологічні досягнення підприємства та про цінність підприємства для різних шарів суспільства, організаційних структур. Стаття у відомому енергетичному дайджесті The Daily Fusion під назвою «GM, Honda разом розроблятимуть паливні елементи наступного покоління» («GM, Honda to Develop Next-Gen Fuel Cells Together») [108] – приклад першої групи повідомлень, що стосуються діяльності підприємства. Адже у статті йдеться про те, що два гіганти машинобудування, які вважаються лідерами у розробці електричних транспортних засобів на паливних елементах, об’єднуються задля скорішого проникнення чистих технологій на ринок. Ще один автогігант – Toyota – має низку екологічних ініціатив та проектів, направлених на розвиток сталого підприємництва та екологічної відповідальності. У м. Київ компанія проводить акції з озеленення міста, звертаючи увагу потенційних споживачів на свою цінність для населення [74].

Далі розглянемо види некомерційних повідомлень в екологічному маркетингу.

Дизайн некомерційної (друкованої, зовнішньої, відео та Інтернет) реклами екологічного спрямування може бути абсолютно різним від лаконічних написів або картинок до шокуючих зображень (рис. 2.23) 
[32, с. 138-139]. 
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Рис. 2.23. Види некомерційних повідомлень в екологічному 
маркетингу [32]
За словами Боба Хантера, одного із засновників Greenpeace, дієвими будуть такі візуальні образи, які можна порівняти із «бомбами, що підривають свідомість». Більшість такої реклами розробляється на замовлення громадських організацій та фондів, а також органів державної влади різних країн. Так, наприклад, для Всесвітнього фонду дикої природи (WWF) безкоштовно розробляють рекламу кращі агентства світу.

Серія інформаційних рекламних повідомлень, які демонструють, як людство забруднює довкілля (рис. 2.24). Написи на плакатах застерігають: «за останній рік пластикові пляшки генерували більше 2,5 мільйонів тон вуглекислого газу»; «одна банка фарби забруднює мільйони літрів води»; «забруднення води в річка вбиває стільки ж людей, скільки вибух ядерної бомби».
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Рис. 2.24. Інформаційні повідомлення щодо проблем забруднення довкілля [32]
Серія друкованої реклами «Хвилина до вимирання» (рис. 2.25). 

У такий спосіб працівники німецького агентства «Scholz & Friends» доносять до публіки думку про те, що тварини страждають через егоїзм людства. Адже багато видів тварин приречені: їм залишилися лічені хвилини життя, що наочно демонструє зелена реклама.

Слоган реклами: «Кожні 60 секунд вимирає один вид тварин. Кожна хвилина на рахунку, кожне пожертвування в допомогу». Проблему зникнення тваринного світу та участі людини в цьому процесі порушують і на інших рекламних проектах від WWF: «Простягни руку дикій природі» та «Твій хід». Всі названі проекти спрямовано на стимулювання діяльності щодо захисту тваринного світу.
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Рис. 2.25. Повідомлення, присвячені проблемі зникнення тваринного світу [32]
Серія рекламних повідомлень присвячена проблемі зміни клімату. В останні роки більшість світових екологічних організацій, зокрема Wild Life, Green Peace, WWF та інші, закликають людей почати діяти для того, щоб зупинити глобальне потепління. Слогани реклами: «Зупини зміну клімату, поки вона не змінила тебе» та «Не допусти, щоб майбутнє було таким» (рис. 2.26).
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Рис. 2.26. Повідомлення, присвячені проблемі зміни клімату [39]
Еко-реклама не тільки розповідає про екологічні проблеми, але й популяризує економне використання природних ресурсів (рис. 2.27). 
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Рис. 2.27. Повідомлення, присвячені проблемі економії ресурсів [39]
Так Денверська водопровідна компанії «Denver Water» (США) провела блискучу рекламну акцію під гаслом «Використовуй тільки те, що тобі дійсно потрібно». А південноафриканська енергетична компанія Eskom пропонує «Використовувати електричну енергію з розумом». У рекламній компанії південноафриканського агентства Ogilvy, звичайні люди, які економлять електроенергію і вибирають безпечні для природи продукти, показані як супергерої. Слоган простий і лаконічний: «Збережи планету. Будь героєм». На малюнку: «Кендіс Серфонтейн оберігає планету, коли ходить за покупками з сумкою для багаторазового використання».

Ненав’язливо навчити людей, як впровадити практику збалансованого споживання та мінімізувати свій негативний вплив на довкілля, спробувала дизайн-студія Muhina Design. Свій еко-календар студія назвала «Все залежить від тебе», адже його можна розглядати як річну програму по зміні звичок та життєвої філософії. Календар, зроблений із вторинної сировини, містить не тільки інструкції та яскраві наклейки, які не дозволять забути правила збалансованого споживання (рис. 2.28).
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Рис. 2.28. Еко-календар «Все залежить від тебе» [32]
Отже, досягти своїх цілей екологічно відповідальним підприємствам та екологічним організаціям дозволяють інструменти та методи екологічного маркетингу.
2.2 Особливості використання «зеленого» PR та реклами в концепції екологічного маркетингу
Одним з найбільш обговорюваних та назрілих питань геополітичного характеру сьогодення є питання екологічної безпеки та раціонального природокористування. Зазначена тема турбує різні шари населення в різних країнах світу, що підтверджується багатьма доктринами, конвенціями та деклараціями світової спільноти і вже стала важливою складовою світової політики. Глобальні зміни у навколишньому природному середовищі викликають занепокоєність не тільки у громадських організацій, а й у споживачів та виробників.

Розглянемо використання PR–технологій в маркетингових екологічних дослідженнях.

Зміна суспільної думки, формування екологічно спрямованої свідомості, щодо важливості та необхідності збереження, відповідального ставлення до навколишнього середовища, привабливості новітніх ідей з ресурсозбереження та раціонального ресурсокористування можливо шляхом використання методів та технологій екологічних public relations.

В перекладі з англ. public relations – це система некомерційних зв’язків з громадськими організаціями, вплив на громадську думку через засоби масової інформації. А технології екологічних PR – це стратегічні і тактичні комунікаційні технології, які розроблені та здійснюються з метою досягнення взаєморозуміння з різними групами громадських суб’єктів [80, с. 81].

В якості особливості використання зазначеної технології, слід назвати акцентування уваги суспільства на додаткові аргументи в напрямку екологізації та ресурсозбереження. Тому, в контексті екологічних досліджень, слід звернути увагу на такий термін як «зелений» PR, він є похідною з «зеленого руху», метою якого є зведення до мінімуму впливу діяльності людини на навколишнє природне середовище. 

Рекламне агентство Сполучених Штатів Америки Shelton Group щорічно проводить чотири загальнонаціональних екологічно спрямованих дослідження, відповідно до яких близько ¾ населення позиціонують себе, як учасники екологічних програм, але лише 8% з них відповідаючи на питання, що турбує їх більш за все, зазначили проблеми навколишнього середовища [121]. 

Аналогічні дослідження проводилися і в Україні, так наприклад дослідження компанії Appleton Mayer показали, що 60% респондентів готові покупати екологічно чисту продукцію, що буде коштувати дорожче за звичайну [121]. Разом з тим, результати досліджень показали, що поведінка не завжди відповідає отриманим знанням. Тобто, це свідчить про інтуїтивний та несвідомий характер поведінки потенційного споживача. 

Але, як визначається в роботі нерідко спостерігається ототожнення понять «екологічний» та «зелений» PR. Екологічний піар є інструментом PR- технологій активних компаній, що прагнуть на фоні зацікавленості до екологічних проблем зробити масовану рекламу новому бренду чи продукту та задля підвищення репутації і конкурентоспроможності на світовому ринку, тоді як «зелений» піар спрямований на підвищення інформованості суспільства про стан навколишнього природного середовища та його проблеми.

До складу екологічного PR можна віднести:

– екологічний PR соціальної спрямованості, тобто заклик до сприятливого відношення до навколишнього природного середовища;

– екологічний PR політичної спрямованості, тобто PR компанії з акцентом на екологічну політику;

– PR товарів та послуг, які корисні для здоров’я населення;

– PR товарів та послуг, які є дружніми до навколишнього природного середовища, більш ніж існуючі аналоги.

Поряд з появою такого явища як екологічний піар, може з’явитися ризик не зовсім сумлінного його використання, тобто вживання компаніями популярного бренду з префіксом «еко» задля досягнення власної вигоди і не здійснення ніякої діяльності в напрямку поліпшення стану навколишнього середовища та зменшенню техногенного навантаження.

Таким чином, по мірі зростання грамотного використання PR технологій, поступово буде відбуватися процес не тільки формування екологічно спрямованої свідомості споживачів та виробників, а й посилення соціальної та корпоративної відповідальності бізнесу, що дозволить вийти на новий рівень розвитку економічних відносин та конкурентоздатності вітчизняної продукції на світовому ринку.

Стратегія «зеленого» маркетингу стала новим концептуальним підходом до визначення екологічного населення. Попри суспільну стурбованість станом навколишнього середовища та розумінням глобальних проблем, виникають труднощі трансформації поведінки споживачів до екологічно орієнтованої. На жаль, ментальні особливості, психологічний бар’єр та недовіра до виробників стають на заваді українським споживачам у сприйнятті рекламних звернень, піар-кампаній, товарів і послуг екоіндустрії.
Незважаючи на досягнення світової практики стосовно заохочувальних засобів забезпечення соціально-економічного та екологічного розвитку, проблеми охорони довкілля та природних ресурсів залишаються основним завданням концепції сталого розвитку.

Використання комплексу маркетингових комунікацій в екологічному контексті значно поширюється і набирає все більшої популярності.

Однак питання практичного застосування «зелених» маркетингових комунікацій в Україні на сьогодні залишається недостатньо дослідженим та адаптованим до ментальності громадян, через що виникають проблеми зі створенням та сприйняттям екологічних рекламних звернень і піар-кампаній.

Проведемо дослідженні особливостей піар-технологій просування продукту та реклами в аспекті екологічного маркетингу.

Поява та розвиток екологічного маркетингу невід’ємно пов’язана з нагальною проблемою ХХІ ст. – нераціональним природокористуванням. Адже на фоні ідеї сталого розвитку постала гостра необхідність екологізації усіх аспектів життя суспільства: зміна виробничих процесів, державної політики та законодавства.

Підвищення екосвідомості населення ставить компанії у жорсткі рамки, нехтування якими викликає не тільки шквал критики, обурення і  недовіри, але й повне відмовлення користуватися послугами чи продукцією компанії.

На думку О. Садченко, С. Харічкова, екологічний маркетинг – «це не лише забезпечення максимального зростання споживання, розширення споживчого вибору, споживчого задоволення і максимального зростання якості життя, а також підтримка сталого, збалансованого розвитку територій та збереження високої якості навколишнього природного середовища» [79, 
с. 35-36].

Для досягнення успіху на ринку екологічно орієнтовних товарів та послуг важливо донести споживачеві інформацію, що саме ця продукція є більш корисна для здоров’я та довкілля. Дуже велику роль у цьому відіграє екологічне маркування. Воно не замінює законодавчих вимог, а забезпечує систему визначення того, яким чином процеси виробництва та споживання продукції пливають на навколишнє середовище та здоров’я людини. За цією системою закріплено серію міжнародних стандартів ISO 14020 [81].

Комунікаційна стратегія екологічного маркетингу, за яку ведуть боротьбу екологічні організації та фонди,  полягає у відкритості інформації стосовно усіх етапів виробничого процесу, підвищенні зацікавленості до проблем навколишнього середовища, розробці та забезпеченню споживачів екологічно-чистою та безпечною продукцією, використанні ресурсозберігаючих технологій, відповідності міжнародним стандартам якості.

«Зелений» PR є одним з напрямків галузі зв’язків з громадськістю, який представляє для суспільства основи корпоративної соціальної відповідальності в галузі захисту навколишнього середовища [30].

Метою «зеленого» PR є збільшення пізнаваності бренду та поліпшення репутації організації, побудова системи зв’язків з громадськістю, яка відповідає існуючій екологічній концепції. Його тактика включає розміщення новинних статей, завоювання нагород, спілкування з «екологічно свідомою» громадськістю та поширення публікацій.

Існує цілий ряд прийомів, які залучає «зелений» PR, серед них [30]:

– ідея захисту навколишнього середовища спирається на екологічно чисті матеріали, вони не тільки не шкодять людині, а й природі навколо нього;

– безпечна утилізація сміття або самої продукції після використання;

– особливу увагу потенційних клієнтів приваблює впровадження нових технологій, які не тільки розширюють функціональні якості продукції або послуги, але й сприяють безпеці навколишнього середовища;

– проведення акцій і заходів, приурочених екологічних питань або пов’язаних з ювілейними датами компанії;

– впровадження замкненого циклу виробництва та дотримання правилу «3R»: reducing – зменшення кількості відходів, reusing – повторне використання матеріалів, recycling – переробка відходів;

– формування екологічних положень на підприємстві;

– еко-спонсоринг;

– комунікаційна концепція еко-таймент.

Екологічний PR використовується організаціями для просування своїх ідей, інформування та залучення громадськості до проблем навколишнього середовища, інформування про способи вирішення екологічних проблем, залучення до своєї діяльності та ін.

Крім того, «зелений» PR використовується з метою формування сприятливого іміджу та репутації. Наприклад, використовуючи екологічні матеріали у виробництві, впроваджуючи програми з поліпшення екологічного стану довкілля, підтримуючи екологічні некомерційні організації, проводять суботники та ін.

Для досягнення цілей і завдань екологічного PR використовуються різні PR-інструменти, а саме: засоби масової інформації (спеціалізована екологічна преса, екологічні статті, прес-релізи, екологічні новини, звіти, бюлетені, соціальна екологічна реклама, брошури, доповіді, інтерв’ю, теле- і радіопрограми); заходи підвищення екологічної свідомості (семінари, наради, круглі столи з екологічних проблем, конференції, форуми, event-заходи екологічної сфери: екологічні акції, фестивалі, флешмоби, спортивні та культурно-дозвільні заходи); екологічна соціальна реклама; Інтернет (створення сайтів екологічних організацій, використання електронних ЗМІ, соціальні мережі, блогосфера, відеоролики, розсилка); фандрайзинг (пошук грошових коштів та інших матеріальних, людських, інформаційних ресурсів для реалізації екологічних проектів і програм, комунікації спрямовані на компанії, приватних осіб, спонсорські та благодійні фонди) [23].

Екологічна реклама – один з найважливіших шляхів формування екологічної свідомості у населення та просування екологічних фондів та організацій. Це вид некомерційної реклами для впровадження екологічної політики держави та вирішення важливих загальнозначущих регіональних та глобальних екологічних проблем. Така реклама систематично привертає увагу широкої аудиторії до проблем екології.

У ній відображається діяльність конкретних екологічних організацій та фондів, а також особливо значущі екологічні проекти, для реалізації яких необхідна участь усього населення або посильний внесок усіх небайдужих [24].

Екореклама створює основу для екологічного виховання населення. Основними рекламодавцями екологічної реклами в Україні є «Грінпіс», Партія зелених, Всесвітній фонд дикої природи, рідше – державні органи. В екологічній рекламі зачіпаються широкі аспекти нашого життя, пов’язані з екологічними проблемами [24].

Виділяють п’ять основних функцій інформаційно-комунікативних засобів. Ними володіє й екологічна реклама, привносячи в реалізацію кожного свою специфіку – природоохоронний компонент. Екологічна реклама з урахуванням своєї змістовної специфіки в тій чи іншій ситуації може взяти на себе роль:

– реклами-антени, щоб ввести нові поведінкові установки або новий стиль споживання (дезодоранти для догляду за тілом, готові соуси та інші продукти з позначкою «екологічно чистий продукт»);

– реклами-підсилювача, щоб драматизувати ситуацію із наступом екологічної кризи, перебільшити зміни в моді на одяг з натуральних тканин;

– реклами-фокусу – для пропозиції нового «здорового способу життя» та відповідних цьому образу життя товарів;

– реклами-призми – при адаптації різних рекламних звернень стосовно до різних груп споживачів, зокрема тим, хто відносить себе до «зелених», і товарам різного асортименту, таким як шуби з штучного хутра (захист тварин);

– реклами-відлуння, призначення якої – бути на сторожі інтересів домашньої господині, для рекламування таких товарів, як миючі засоби, які завжди ефективні і в той же час екологічно чисті, тощо [82].

В останні роки сформувався особливий напрямок просування та рекламування екологічно-чистої продукції під назвою Environmentally friendly. В такий спосіб, за допомогою різних інформативних написів, що сповіщають про екологічність продукту, виробники заохочують споживачів до придбання саме своєї продукції.

Здебільшого зображені на товарах «еколозунги» ніяким чином не підкріплені законодавчо, використовуються лише як маркетингових хід і частіше вводять в оману споживачів, так як містять лише левову долю від правди. Серед таких рекламуючих еконаписів можна виділити наступні [84]: Made with..., Organic, Natural або 100% Natural, Certified Green (таке позначення означає, що продукт володіє певними перевагами для оточуючої середи, або не завдає їй шкоди, але міжнародна організація по стандартизації (ISO) вважає такий термін занадто невизначеним, щоб нести будь-який сенс), Free of..., Nontoxic, Environmentally Friendly або Eco-Safe.

Використання перелічених несертифікованих маркувань здобуло назву «грінвош». Грінвош (greenwash) – екологічне позиціонування компанії, товару чи послуги без достатніх на те підстав. Компанія попри заяви щодо екологічності своїх виробів або діяльності, продовжує завдавати шкоди довкіллю, що призводить до викривленого уявлення споживачів стосовно її екологічних переваг [110].

Компанія Terra Choice регулярно випускає доповідь, присвячену грінвошингу, і виділила сім основних «гріхів» грінвошинга [106]:

1) виділення переваг, приховування недоліків. Продукт позиціонується як екологічний на підставі одного або декількох достоїнств, але приховує важливі недоліки. Наприклад, папір не може бути екологічним тільки на підставі того, що деревина, використовувана для його виробництва, була отримана з стійко керованих лісових господарств. Екологічний слід від виробництва паперу, що полягає у споживанні води та енергії, викиді парникових газів, забруднення повітря і т. д., може мати значний вплив на навколишнє середовище;

2) бездоказові твердження. Екологічне позиціонування будується на підставі недовідних або складно доказових тверджень і не можуть бути піддані сертифікації третьою стороною. Один з найпоширеніших прикладів – виробники тканин, що вказують частку використання переробленої сировини без пред’явлення доказів;

3) занадто загальні твердження. Екологічне позиціонування здійснюється за рахунок дуже спільної заяви. Хорошим прикладом служить формулювання «повністю натуральний». Миш’як, уран, ртуть і формальдегіди – речовини натурального походження. Натуральний продукт (речовина) зовсім не обов’язково буде екологічним;

4) неактуальні затвердження. Інформація, за рахунок якої продукт позиціонується як екологічний, може бути повністю вірною і точною, але при цьому абсолютно марною або несвоєчасною. Наприклад, продукт, «який не містить хлорфторвуглеців, що руйнують озоновий шар (CFC-Free)», проте в більшості країн використання ХФУ заборонено законодавчо;

5) менше з двох зол. Виробник може акцентувати увагу на характеристиці продукту, який серед подібних продуктів дійсно дає право вважати даний продукт більш екологічним, аніж його аналоги. На жаль, даний факт не приховує того, що продукт все одно спричиняє негативний вплив на навколишнє середовище;

6) неіснуючі маркування. Виробник ставить на свій товар маркування, що свідчить про схвалення екологічності товару третьою стороною, притому що такого схвалення або третьої сторони не існує.

Наразі «зелений» тренд настільки сильний, що компанії, які ігнорують його, випадають з конкурентної боротьби. Про свою «екологічність» сьогодні заявляють навіть ті підприємства, товари яких не тільки не є частиною здорового способу життя, а й очевидно шкідливі для здоров’я і навколишнього середовища.

Розглядаючи питання екологічного маркетингу та його інструментів комунікації, слід надати уваги психологічному аспекту. Ще у 2009 р. в Торонто було проведено ряд суміжних досліджень психології та глобальної зміни клімату. Згідно цих досліджень, 75–80% опитуваних зазначили, що зміна клімату – важлива проблема. Однак респонденти оцінили цю проблему останньою в списку 20 невідкладних проблем, поступившись питанням економіки та тероризму. Незважаючи на попередження вчених і експертів з екології про те, що для зменшення ефектів зміни клімату необхідно вживати дії вже зараз, люди не відчувають цієї терміновості. Група дослідників говорить, що причиною такої поведінки є психологічні бар’єри, такі як:

– невизначеність – дослідження показало, що невизначеність зі зміни клімату знижує частоту поведінки «зелених»;

– недовіра – більшість людей не вірить тривожним повідомленням вчених та урядовців;

– відмова – деяке число людей вважають, що ніякої зміни клімату не відбувається, або те, що діяльність людини ніяк не пов’язана з цим;

– недооцінка ризиків – дослідження більш ніж 3000 чоловік в 18 країнах показало: багато людей вважають, що екологічні умови погіршаться через 25 років. І хоча дане твердження може бути вірним, це могло привести людей до такого розуміння, що зміни можуть бути зроблені пізніше;

– недостатній контроль – люди вважають, що їхні дії занадто незначні, щоб домогтися змін, тому вони вибирають взагалі нічого не робити;

– звичка – найбільш серйозна перешкода до зміни в поведінці по відношенню до навколишнього середовища [106].

Важливою проблемою ефективності «зеленого» PR є подолання психологічного бар’єру суспільства. Тому перш ніж розробляти «зелений» комплекс маркетингових комунікацій, використовувати екологічний піар і рекламу, слід брати до уваги ментальні та психологічні особливості споживачів продукції компанії на території тієї країни, на яку він зосереджений.

Отже, основними інструментами донесення своїх ідей екологічними організаціями і фондами України поряд та підприємств різних галузей виробництва щодо захисту навколишнього середовища є відкритий доступ до інформації стосовно екологічності продукції на всіх етапах її виробництва, інформації стосовно світових стандартів та норм, екологічного маркування, відкрита інформація компаній у веб-ресурсах та ЗМІ, підвищення свідомості споживачів за рахунок екологічного навчання, семінарів та інтерактивних ігор.

Розробка екологічно орієнтованої концепції маркетингу є необхідною умовою забезпечення конкурентоспроможності підприємства, його соціальної та екологічної відповідальності.

Особливу роль у комплексі «зелених» маркетингових комунікацій відіграють реклама та PR екологічних організацій і фондів України, їм притаманні певні особливості, які можна помітити у засобах просування, форматах рекламного звернення, адже вона не тільки вказує на соціальну відповідальність компанії-замовника, а й сприяє формуванню екологічної свідомості громадян та в цілому в PR-кампанії.

Попри глобальні екологічні проблеми, пов’язані з забрудненням навколишнього середовища та його наслідками, «зелений» маркетинг в першу чергу використовують задля задоволення стратегічних цілей підприємства: збільшення збуту, підвищення попиту на продукцію, отримання пільг від держави та створення сучасного запитуваного іміджу. Неможливо й уникнути компаній, що займаються грінвошингом, видаючи звичайну, а іноді й шкідливу для здоров’я продукцію за екологічно-чисту, через що у споживачів виникає недовіра та упереджене ставлення до знаку «еко» загалом.

На думку представників екологічних організацій і фондів України у процесі становлення екологічної відповідальності важливе значення має як формальний, так і неформальний аспекти екологічної освіти. Тобто для становлення екологічної культури, яка є передумовою виникнення екологічної відповідальності, необхідні розвиток екологічної складової навчальних програм (від дошкільної освіти до вищої), участь молоді в екологічних ініціативах локального й регіонального рівнів, інформування через засоби масової інформації, активне залучення до екологічних проектів. Ретельно підібрані матеріали сприятимуть формуванню у громадян цілісного уявлення взаємозв’язку між суспільством та навколишнім середовищем, ролі довкілля у житті людини і суспільства, необхідності охорони природи та раціонального використання ресурсів, виховання особистої відповідальності за стан навколишнього середовища.

Через брак екологічної свідомості українських споживачів та упереджене сприйняття процесу екологізації виробництва рекламні звернення та піар-заходи порівняно з закордонними дещо різняться. Так, наприклад, концепція екологічного маркетингу компанії Coca-Cola в Україні зводиться до «зелених» промо-акцій, які мають локальну форму та полягають у дотриманні соціальної відповідальності. Вони орієнтовані на підвищення обізнаності та проінформованності екологічного стану країни, правильну поведінку щодо збереження природних ресурсів та пропаганду здорового образу життя; в той час коли закордоном діяльність компанії звертає увагу на глобальні проблеми, а не локальні, закликаючи вже екосвідомих споживачів до утилізації своєї продукції. Компанія націлена продемонструвати турботу та схвильованість навколишнім середовищем, відношення до якості свої товарів або послуг задля збереження позитивного іміджу перед суспільством, підтримуючи екотренд. Звичайно, що діяльність екологічного маркетингу та використання його «зелених» інструментів компанією значно поширена у тих країнах, де добре розвинена екосвідомість споживачів, тому екологічна реклама та еко-PR у класичному вигляді нашого бачення набуває більш цікавої та креативної форми у країнах Європи та Америці.

Таким чином, важливим завданням екологічних організацій і фондів України є подолання психологічного бар’єру суспільства та боротьба з байдужістю до глобальних проблем людства. Тому перш ніж розробляти комплекс комунікацій екологічного маркетингу та використовувати екопіар та рекламу, слід брати до уваги ментальні, психологічні та національні особливості споживачів продукції компанії на території тієї країни, на яку він зосереджений.

Розділ 3

ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ЕКОЛОГІЧНОГО PR ТА РЕКЛАМИ СИЛАМИ ЕКОЛОГІЧНИХ ОРАНІЗАЦІЙ І ФОНДІВ УКРАЇНИ
3.1 Шляхи розвитку екологічного PR та реклами в контексті становлення екологічного маркетингу в Україні
Аналізуючи наукові публікації з проблем екологічного маркетингу можна констатувати, що незважаючи на свою актуальність, теорія екологічного маркетингу зараз знаходяться в стадії становлення і формалізації. Оскільки нас цікавить співвідношення екологічного маркетингу і соціальної відповідальності бізнесу, доцільно звернутися до найбільш авторитетного документу в цій сфері – міжнародного стандарту ISO 26000:2010, який має назву «Керівництво з соціальної відповідальності (Guidance on social responsibility)». Згідно з ним, оточуюче середовище зазначене серед основних тем соціальної відповідальності. Головні проблеми: запобігання забрудненню, стійке ресурсокористування; пом’якшенням зміни клімату та адаптація до нього; захист оточуючого середовища і біорозмаїття, і відновлення природних місць існування. Вже на початку документу зазначається, що метою соціальної відповідальності – є сприяння стійкому розвитку. Сама соціальні відповідальність трактується як відповідальність організації за вплив її рішень і діяльності на суспільство та оточуюче середовище [23].

Узагальнюючи викладені теоретичні підходи і зазначені нормативні документи побудуємо ієрархію визначень, які можна віднести до категоріального апарату екологічного маркетингу, пов’язаного з соціальною відповідальністю (табл. 3.1) [47, с. 201-202].
На перших місцях табл. 3.1 наведено більш глобальні категорії, кожна наступна поглиблює зазначену вище категорію і може розглядатися інструментом за відношенням до попередньої орієнтації виробництва і збуту на задоволення екологічно–орієнтованих потреб і запитів споживачів, створення і стимулювання попиту на екологічні товари (вироби чи послуги) – економічно ефективні та екологічно безпечні у виробництві й споживанні.

Таблиця 3.1

Визначення екологічного маркетингу і пов’язаних з ним категорій [47]
	Назва
	Зміст

	Стійкий розвиток
	розвиток, що задовольняє потреби цього часу, не ставлячи під загрозу здатністьмайбутніх поколінь задовольняти свої власні потреби

	Стійке споживання
	споживання продуктів і ресурсів на рівні і в такий спосіб, який забезпечує стійкий розвиток суспільства

	Соціальна відповідальність бізнесу
	відповідальність організації за вплив її рішень і діяльності на суспільство та оточуюче середовище

	Екологічний маркетинг


	це філософія організації і здійснення маркетингової діяльності, яка визначає головною ціллю підприємства відносно ринку, забезпечення його функціонування на принципах стійкого споживання, та відповідального ставлення до оточуючого середовища відповідно до вимог стійкого розвитку суспільства і екосистеми


Таким чином, екологічний маркетинг, з одного боку, можна вважати результатом розвитку концепції соціально-відповідального маркетингу, а з іншого – інструментом досягнення цілей соціальної відповідальності за відношенням до оточуючого середовища.

Необхідність впровадження принципів екологічного маркетингу в діяльність промислових підприємств диктується сучасними тенденціями розповсюдження інформаційних технологій і змінами в поведінці споживачів. Доступ споживачів, як промислових, так і кінцевих до різноманітних інтернет джерел, жорстка конкуренція виробників вимагає «прозорості» ведення бізнесу, підтримання позитивної репутації, в тому числі через дбайливе ставлення до екології, дотримання принципів еколого орієнтованого управління підприємствами. Як свідчать численні дослідження, сучасний споживач дбає про середовище свого існування і більш лояльно ставиться до промислових виробників, що дотримуються принципів екологічного виробництва, стійкого споживання і розвитку. Польський вчений Л. Вітек пропонує таку сегментацію споживачів залежно від їх обізнаності і поведінкових чинників, що впливають на їх переваги і попит на екологічні продукти (табл. 3.2).

Таблиця 3.2

Типи споживачів за попитом на екологічні продукти [116]
	Тип споживачів
	Характеристика споживачів і їх поведінки

	Black consumers

(неекологічні

споживачі)
	Відсутність або низький рівень екологічної обізнаності, відсутність знань про захист навколишнього середовища та її продукції; вважають, що окремі дії не впливатимуть на стан навколишнього середовища; переконані, що загальноприйнята система захисту навколишнього середовища є надійною, і більше не потрібно нічого робити; їх покупки перевищують потреби, вони здійснюють покупки в одноразовій упаковці під впливом реклами

	Grey consumers

(посередні

споживачі)


	Низький рівень знань та екологічної обізнаності, відчувають сильну залежність між станом свого здоров’я та станом навколишнього середовища; на їх думку, індивідуальна поведінка не має суттєвого впливу на навколишнє середовище; вони бачать причини ушкодження навколишнього середовища у розвитку техніки та промисловості; вони впевнені, що існуюча система охорони навколишнього середовища є недостатньою, і її вдосконалення повинно бути причиною занепокоєнням державних установ; мають схильність до покупки тих самих продуктів, що й неекологічні споживачі; вони зрідка купують екологічно чисті товари,

зазвичай під впливом додаткової інформації про охорону навколишнього середовища та охорони здоров’я; їхні покупки перевищують потреби, але з економічних причин вони заощаджують ресурси

	Greyish

consumers

(притаманні

середовищу

споживачі)
	Вони мають значні екологічні знання; хочуть сприйматися як екологічні, чутливі до діяльності, пов’язаної з підвищенням екологічної обізнаності, керуються мотивом здоров’я або снобізму; купують "чисті" продукти, купують товари, рекламовані як екологічно чисті, але зрідка перевіряють інформацію, що містяться в цих рекламах; вважає, що вплив на навколишнє середовище для здоров’я людей величезний, а здоровий спосіб життя є добрим засобом уникнення негативних наслідків розвитку цивілізації

	Green consumers

(екологічні

споживачі)
	Висока екологічна обізнаність, багате екологічне знання про навколишнє середовище, його забруднень та їх наслідки, знання про екологічні продукти, їх маркування, місця придбання, переробки тощо; вони ведуть екологічний спосіб життя; вважають, що навколишнє середовище є одним з найважливіших факторів, що впливають на здоров’я людини; цілком усвідомлюють, що поведінка окремих осіб має вирішальний вплив на екологічну рівновагу; вони купують продукти найвищої якості, екологічно чисті, в екологічній упаковці


Високий рівень охоплення населення інтернетом призвів до скорочення частки споживачів, яких можна віднести до «Black consumers» та «Grey consumers». Доступ до інформаційних ресурсів і можливість знайти необхідні дані про виробників, технологію виробництва, склад товарів, та наслідки їх споживання, призвели до того, що більшість споживачів роблять свій вибір свідомо. В цих умовах, виробники зацікавлені в дотриманні екологічних стандартів і норм і наданні всебічної інформації споживачеві, адже споживач, який не знаходить, або не отримує від виробника необхідну інформацію, скоріш за все відмовиться від купівлі. Це призводить до позитивних тенеденцій – промисловий ринок поступово просувається від ринку з асиметрично ї до ринку з симетричною інформацію.

Для підвищення дієвості екологічного маркетингу в системі соціальної відповідальності підприємства необхідна конкретизація його інструментів. На рис. 3.1 наведена класифікація інструментів залежно від складових комплексу маркетингу (4Р) [10].
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Рис. 3.1. Інструменти екологічного маркетингу [9]
Звичайно, маркетингові інструменти мають бути інтегровані в процес еколого-орієнтованого управління промисловим підприємством і стати частиною загальної системи управління ним, метою якої є забезпечення досягнення поставлених економічних цілей із дотриманням принципів економіки природокористування й охорони навколишнього середовища. 
Якщо виходити зі спрямованості підприємства на довгострокову перспективу функціонування на ринку, то для середньо- і довгострокової орієнтації суб’єкта господарювання на екологізацію своєї діяльності шляхом запровадження еколого-орієнтованого управління слід дотримуватися таких напрямів.

1. Удосконалення організації виробничого процесу – при формуванні заходів з екологізації господарської діяльності шляхом запровадження еколого-орієнтованого управління, оскільки саме організація виробничого процесу визначає розміщення складів, вибір транспортних засобів, доцільність залучення посередників тощо.

2. Дослідження екологічних потреб і існуючого попиту на екологічні товари – результати аналізу дозволяють визначити готовність до споживання екологічних товарів, сегменти цільових споживачів і галузеві і територіальні ринки збуту. Ця інформація в подальшому важлива для побудови каналів розподілу продукції і утилізації відходів.

3. Визначення обсягів закупівлі та реалізації продукції з урахуванням екологічних потреб – зі зміною обсягів діяльності може змінюватися рівень негативного впливу на довкілля, площа складських приміщень, кількість використовуваних транспортних засобів тощо.

4. Вибір оптимальних маршрутів постачання товарів.

5. Вибір найбільш ефективних видів транспортних засобів – цей і попередній напрям важливі для визначення витрат на транспортування продукції і безпосередньо обсяг використаного пального, що є джерелом викидів шкідливих речовин в атмосферу. Отже, оптимізація за даними напрямами дозволяє суттєво знизити техногенне навантаження на довкілля, не зменшуючи економічну ефективність діяльності підприємства.

6. Вибір каналу розподілу товарів з урахуванням екологічних чинників пов’язаний з оцінкою доцільності залучення промисловим підприємством посередників для реалізації товар ів, що за різних умов обумовлює як збільшення, так і зменшення рівня негативного впливу на навколишнє середовище.
В табл. 3.3 представлено маркетингові інструменти орієнтації промислового підприємства на екологізацію своєї діяльності.
Таблиця 3.3

Маркетингові інструменти орієнтації промислового підприємства на екологізацію своєї діяльності 

	Напрями орієнтації промислового підприємства на екологізацію своєї діяльності
	Маркетингові інструменти та заходи



	Удосконалення організації виробничого процесу
	Взаємодія з контактними аудиторіями (місцевими громадами) ілідерами громадської думки що модернізації технологічного процесу і розміщення виробничих потужностей з урахуванням екологічних наслідків функціонування виробництва

	Дослідження екологічних потреб і існуючого попиту на екологічні товари
	Регулярні опитування споживачів щодо їх екологічних потреб переваг. Формування нових екологічних потреб на галузевому ринку

	Визначення обсягів закупівлі та реалізації

продукції з урахуванням екологічних потреб
	Закупівельний маркетинг – пошук товарів – субститутів з урахуванням екологічних наслідків виробництва, споживання і утилізації

	Вибір оптимальних маршрутів постачання

товарів
	Оптимізаційні інструменти в межах розподільчої логістики



	Напрями орієнтації промислового підприємства на екологізацію своєї діяльності
	Маркетингові інструменти

	Вибір найбільш ефективних видів транспортних засобів
	Залучення екологічно безпечних видів транспорту

(електричного), як інструменту і позиціонування підприємства з точки зору екологічності

	Вибір каналу розподілу товарів з урахуванням екологічних чинників
	Залучення посередників, які поділяють ідеї екологічної і соціальної відповідальності. Спільні PR – акції, цінові знижки


Отже, екологічний маркетинг став результатом розвитку соціально- відповідальних концепцій маркетингу. Зміна поведінки споживачів в бік переваг здорового способу життя, проінформованість завдяки доступу до інтернет ресурсів, вимагають від підприємств нових підходів в організації виробництва і реалізації продукції з врахуванням принципів екологізації своєї діяльності і соціальної відповідальності перед суспільством. Екологічний маркетинг може стати дієвим інструментом і підсистемою в системі соціальної відповідальності підприємства за умови, якщо його інструменти будуть інтегровані в загальну систему цілого орієнтованого управління промисловим підприємством.
3.2 Актуалізація екологічними фондами і організаціями України використання екологічного маркетингу у контектсі формування соціальної відповідальності бізнесу
Актуалізація екологічними фондами і організаціями використання екологічного маркетингу у контектсі формування соціальної відповідальності бізнесу – один із шляхів їх ефективного позиціонування. Для України такі поняття як «екологічна економіка» або «зелена економіка» є новими і практично не використовуються в офіційних документах. Проте намічені стратегічні цілі розвитку економіки України на найближчі 10–12 років багато в чому збігаються з цілями переходу до «зеленої» економіки. Це відображається у перспективах загальної політики використання ресурсів і охорони навколишнього середовища. Так, Уряд України у 2019 році представив Національну доповідь «Цілі сталого розвитку: Україна». В ній зазначено, що головним завданням вітчизняної економіки на сучасному етапі є відхід від сировинної моделі і перехід до розвитку високотехнологічних видів виробництв, що є центральним питанням в концепції нової моделі економіки [3].

Формування і розвиток «зеленої» економіки в України може відбуватися на основі реалізації концепції соціальної відповідальності бізнесу, яка ґрунтується на створенні довірливих взаємовідносин між бізнесом, суспільством і державою. Ця концепція передбачає відповідальне ставлення бізнесу до якості виготовленої продукції або послуг, до споживачів і працівників компаній-партнерів; активну соціальну позицію щодо взаємодії із суспільством, участь у вирішенні найгостріших соціальних проблем громади та довкілля – мінімізації шкідливого впливу на екосистему, з метою вирівнювання наявних економічних і соціальних диспропорцій. Одним із інструментів ведення соціально відповідального бізнесу є застосування екологічного маркетингу в практичній діяльності компаній та підприємств [29].

Однак питання практичного застосування екологічного маркетингу вимагають подальшого теоретичного осмислення і аналізу. Екологічний маркетинг включає в себе набагато більше, ніж лише поняття нешкідливого продукту для навколишнього середовища: це і стратегія просування компанії, і процеси, що відбуваються в компанії, і тактика ведення ділових відносин. Практика екологічно відповідальних зарубіжних і вітчизняних компаній показує, що ефективне впровадження екологічного маркетингу в життя сучасного суспільства є цілком реальним.

На світовому ринку застосування еко-технологій у маркетинговій стратегії підприємства – це стале явище, значна кількість відомих фірм і корпорацій вже активно користується перевагами екологічного або «зеленого» маркетингу. Зрозуміло, що абсолютно альтруїстичних комерційних організацій не існує, а маркетинг, у будь-якому вигляді, завжди покликаний стимулювати продажі та розвивати компанію. Прикладами правильного розуміння сутності «зеленого» маркетингу можуть бути такі відомі бренди як PepsiCola, Walmart, Timberland, Zara, Levi’s та ін. Адже правильне розуміння мети екологічного маркетингу передбачає усвідомлення загального блага та пошук вигоди для підприємства.

Натомість в Україні цей процес знаходиться на етапі зародження, що обумовлено складними соціально-економічними, політичними та екологічними умовами. Так, за даними Міністерства енергетики та захисту довкілля України, найбільш екологічно небезпечними в Україні є підприємства, розташовані на території Дніпровської та Донецької областей, де знаходяться, відповідно, 33 та 22 підприємств-забруднювачів.

Підприємства, які увійшли до «ТОП-100» підприємств-забруднювачів, розташовані у Запорізькій, Полтавській, Львівській, Луганській, Івано-Франківській, Сумській, Черкаській, Харківській, Чернігівській, Миколаївській, Кіровоградській областях та у м. Києві. Зокрема, з 33 підприємств – найбільших забруднювачів довкілля в Україні, які увійшли до рейтингу щодо скидів забруднених стічних вод, 10 підприємств знаходяться на Дніпропетровщині, 7 – на Донеччині, по 3 підприємства – на Луганщині, Сумщині, Запоріжжі та по одному – на Львівщині, Миколаївщині, Чернігівщині, Одещині, Харківщині, Рівненщині, а також у м. Києві [85]. 
Цим створюється непривабливий клімат для інвесторів, які б могли вкладали кошти у ресурсозберігаючі екологічні технології виробництва. Проте деякі зрушення в цій сфері помітні: створено так званий «зелений рух» – об’єднання громадських організацій, які виступають за екомодернізацію підприємств і відстоюють інтереси громад щодо збереження чистоти екології регіону, міста, селища. З кожним роком цей рух набуває все більшої популярності, що свідчить про позитивні зміни у свідомості громадян, їх ставленні до довкілля, про їх відповідальність перед майбутніми поколіннями.

Екологічний спосіб споживання в Україні тільки набирає обертів, і перед вітчизняним виробником відкриваються великі можливості для впровадження еко-інновацій та застосування еко-технологій. Потрібно лише правильно побудувати маркетингову стратегію для досягнення поставленої мети, а також з високою точністю визначити коло цільової аудиторії, на яку буде спрямований цей сегмент ринку [49]. Популяризацією цього напряму активно займаються екологічні організації і фонди  України.
Розглянемо використання соціальної відповідальності бізнесу на прикладі вітчизняних і зарубіжних компаній, які працюють на українському і ринку, розвиваючи тренди екологізації виробництва і споживання, до яких спонукають екологічні організації і фонди  України. 
Однією з компаній, що реалізують концепцію екологічного маркетингу, є «MediaMarkt» (німецька мережа магазинів електроніки та побутової техніки). При будівництві її магазинів використовуються найпередовіші ресурсозберігаючі технології в системах освітлення, вентиляції та опалення. Крім того, «MediaMarkt» часто влаштовує акції з утилізації старої побутової техніки або її заміни на нову з доплатою. Наприклад, в магазинах «MediaMarkt» в Україні проходив еко-проект «утилізуємо з вигодою», в рамках якого покупцям надавалась можливість здати в утилізацію відпрацьовані енергозберігаючі лампи і отримати знижку 15% на покупку нових енергозберігаючих ламп OSRAM. Одним із сучасних прогресивних напрямів екологічного маркетингу є розроблення екологічно чистої та безвідходної упаковки [100].

Одним з лідерів серед компаній, що займаються пакуванням продуктів, є фірма «TetraPak». У поставках сировини для пакувального матеріалу компанія співпрацює із Всесвітнім фондом дикої природи, Глобальною мережею з торгівлі сертифікованою лісопродукцією і Лісовою наглядовою радою. Крім того, компанія «TetraPak» займається виробництвом поліетилену на основі полімерів з рослинною основою. Впроваджувані екологічні проекти «TetraPak» – це безвідходна упаковка, «зелений» офіс (енергозберігаючі технології, відсутність освіжувачів повітря, що руйнують озоновий шар, екологічний холодоагент тощо); картон FSC; підтримка лісів; перероблення відходів. Компанія впроваджує один із найважливіших напрямів соціальної відповідальності бізнесу – екологізацію промислового виробництва [26].

Компаніями, що провадять екологічну діяльність, є DТЕК та Укренерго, які застосовують ESG-стратегії в енергетичному бізнесі. Природоохоронна діяльність є невід’ємною частиною і одним з основних пріоритетів розвитку цих компаній. Найбільш ефективними напрямами збереження навколишнього середовища, зниження техногенного навантаження на природні екосистеми є: технічне переозброєння виробництва; використання сучасних технологій, високоефективного обладнання; мінімізація утворення відходів виробництва. Складовою частиною системи екологічного керування цими компаніями є система екологічного керування компанії відповідно до вимог міжнародного стандарту ISO 14001:2015 «Системи екологічного керування. Вимоги та настанови щодо застосування» [100].

Товарне різноманіття на споживчих ринках призводить до неможливості виробників реалізувати виготовлені товарні запаси та спонукає відомі компанії до масового знищення продукції: брендового одягу та парфумерії (британський люксовий бренд Burberry, шведський виробник одягу H&M, французький будинок моди Céline), спортивного взуття та одzue (виробник спорттоварів Nike, мережа супермаркетів Walmart,), годинників марок Cartier і Montblanc (швейцарський виробник годинників класу люкс Richemont), побутової техніки, меблів, комп’ютерної техніки (німецьке відділення американського онлайн-ретейлера Amazon). Виробники віддають перевагу знищенню нереалізованих товарів над зменшенням обсягів виробництва. Тому гостро постає проблема повторного використання та перероблення товарів. 
Цікавим прикладом у цьому аспекті здається компанія – виробник жіночого одягу H&M, яка працює на вітчизняному ринку. Фірма приймає одяг на перероблення, і така ініціатива діє у магазинах бренду в усьому світі. Так, з моменту початку компанії в 2018 році H&M зібрала майже 18000 т текстилю, що еквівалентно 89 млн футболок. Клієнти, які здають старий одяг, незалежно від марки, стану і кількості речей, отримують знижку в розмірі 15% на наступну покупку в одному з магазинів мережі. Ця акція спрямована на збереження природних ресурсів і зниження негативного впливу текстильної промисловості на навколишнє середовище. Компанія H&M поставила собі за мету перевести виробництво до 2030 року повністю на відновлювальні матеріали. У довгостроковій перспективі компанія планує використовувати старі текстильні волокна при виготовленні нових, як вторинну сировину для інших виробів і для перероблення у нові волокна. Компанія не має на меті збільшення прибутку за рахунок продажу старого одягу, а виручені кошти планується вкласти у реалізацію соціальних проектів і досліджень, присвячених рециклінгу [26].

Виробники споживчих товарів починають активно використовувати чисті природні матеріали: коноплі, бавовну, шовк, вовну, а також глину, скло та дерево, адже натуральні матеріали гарантують довговічність речам і дозволяють зберігати природні ресурси при надмірному споживанні. На вітчизняному ринку вони представлена такими еко-брендами – «AVOSKA», «ЗЕРНО», «GreenElvis», «Her», «OZERO», «OchiCoffee», «EcopackGifts», «RawFlaw»,»DevoHome» [26]. Така продукція стає досить популярною для категорії еко-споживачів і залучає інших покупців до культури еко-споживання.

Компанії-виробники проводять постійну маркетингову політику, спрямовану на популяризацію цього напряму, за допомогою таких методів впливу: різноманітні промо-акції, рекламні компанії, конференції, виставки, премії, дегустації (якщо це продукти харчування). Такими заходами виробник привертає увагу потенційного споживача до еко-продукціі, а також при правильно побудованій тактиці дій схиляє його до покупки. Всі ці методи стимулювання збуту є дуже потужним каналом впливу на формування способу екологічного мислення та споживання, оскільки споживач отримує не лише якісний продукт, а й комплексну споживчу цінність товару, складовою якої є забезпечення важливих базових потреб – безпеки та здоров’я. Інформаційна підтримка корисних виробів дозволяє економити ресурси та час і виступає важливим елементом у системі екологічного маркетингу. Звичайно, через високий рівень цін на екологічні товари аудиторія потенційних споживачів не може бути досить широкою, і тому товарна пропозиція поки ще не є масовою. Необхідно сформувати культуру споживання таких товарів, щоб у подальшому мати вплив на попит на цьому сегменті ринку. Українські споживачі стають більш поінформованими та обізнаними, а відтак їхні запити щодо характеристик продукції змінюються і стають більш вимогливими. Вони не вірять рекламним вигадкам, уважно вивчають склад продуктів, маркування, характеристики товарів, дивляться передачі, читають публікації, що викривають недобросовісних виробників, і вже знають більшість оманливих маркетингових прийомів.

Таким чином, стратегія сталого розвитку, яку активно впровадують екологічні організації і фонди  України, передбачає задоволення потреб сучасного покоління без шкоди для майбутніх поколінь, і його основою є економічні інтереси суспільства. Тому досягнення стратегічних цілей суспільства за умови ефективного використання природних ресурсів, охорони довкілля та екологічної безпеки виробництва можливе лише на основні засад екологічної політики соціально відповідального бізнес-середовища, алй й з активної позиції громадян та поширення діяльності екологічних організацій і фондів  України.
ВИСНОВКИ

Кваліфікаційна робота магістра мала на меті визначенні шляхів просування  екологічних організацій і фондів України засобами реклами та PR.

У ході дослідження нами були реалізовані такі завдання: 

1. Опрацювано теоретико-методологічні джерела з теми дослідження.
Складовою частиною комунікаційної політики екологічних фондів та організацій України є розробка соціальної реклами з проблематики захисту довкілля та використання екологічного PR.  Різновидом паблік рилейшнз в некомерційній сфері є екологічний PR.

Загальне визнання екологічний PR отримав у 80-х роках ХХ століття. Головною метою екологічного PR є поширення екологічної інформації та екологічних знань як основи для прийняття рішень, що попереджають події, які загрожують розвитку суспільства. Інформаційним аспектам екологічної безпеки приділяють увагу не лише громадські організації, а й бізнесові структури, які зрозуміли корисність для свого іміджу активної інформаційної політики в галузі екології.

Засобами екологічного PR є підготовка різноманітних матеріалів для ЗМІ та проведення брифінгів та прес-конференцій для журналістів (прес-, аудіо- та відеорелізи, анонси, статті, репортажі, інформаційні матеріали для газет, журналів, радіо та телебачення, кінофільми, відеокліпи) та відвідування представниками громадськості екологічно небезпечних підприємств.
Головною метою використання реклами та PR як сучасних засобів позиціонування діяльності в сфері екології  є поширення екологічної інформації та екологічних знань як основи для прийняття рішень, що попереджають події, які загрожують розвитку суспільства. Інформаційним аспектам екологічної безпеки приділяють увагу громадські екологічні організації та фонди,  а також бізнесові структури, які розуміють корисність для свого іміджу активної інформаційної політики в галузі екології

2. Розглянуто теоретичне підґрунтя розвитку реклами та PR як сучасних засобів позиціонування в екологічній сфері.

Розглянувши співвідношення понять «PR» та «реклама» в контексті їх застосування у межах комунікаційної діяльності екологічних фондів і організацій України бачимо, що PR екологічних фондів та організацій  може мати спільні  ознаки з рекламою, але відрізняються вони, головний чином, тим, що PR не орієнтований на негайний вчинок або дію, він не потребує миттєвої віддачі. PR розрахований на формування довгострокового образу, тому ефект не відразу очевидний. Реклама, навпаки, націлена на миттєву реакцію споживача, ефект від неї видно відразу. Результати PR-діяльності екологічних фондів та організацій можуть використовуватися безпосередньо та в довгостроковій перспективі. 

Соціальна реклама екологічної проблематики зазвичай пов’язана з конкретним рішенням або ідеєю щодо збереження довкілля необхідністю їх просування на ринку, спонукаючи споживача до певних дій. PR ставить собі за мету сприяння в процесі становлення взаєморозуміння і доброзичливості, співпраці між екологічним фондом або організацією і групами людей, громадськістю, владою і т.д. Отже, PR орієнтований на просування ідей та власне самих екологічних фондів та організацій в суспільстві, а не товару на ринку.

Рекламні прийоми, що  використовуються  екологічними фондами та організаціями України в межах їх PR-діяльності не відіграють в практиці вирішення екологічних проблем  головної ролі. Тому зведення PR до реклами вимагає ширшого її розуміння, інакше це призведе до надмірно обмеженого трактування самої PR-діяльності. Разом з тим, оскільки реклама впливає на взаємовідносини екологічних фондів, організацій та громадськості, вона є складовою частиною PR.

Використання методів PR та реклами екологічними фондами та організаціями України позначається терміном «популяризація». Такий підхід спричинив широке використання екологічними фондами та організаціями України реклами в контексті проведення компаній по зв’язках із громадськістю. Зокрема, виокремлюють «престижну рекламу фірми», рекламу типу «звернення до громадськості», «проблемну рекламу, яка присвячена екологічним проблемам), «роз’яснювально-пропагандистську рекламу» та «інституційну рекламу». 

Важливий вид комунікацій у сфері екології  – участь у виставках з проблем екології та різноманітних екологічних, наприклад, конференціях також відповідає більш широким цілям і часто розглядається саме в комплексі зв’язків із громадськістю.

3. Проаналізовано комунікаційну систему екологічних організацій та фондів.

Комунікаційна система екологічних організацій та фондів – це сукупність інформаційних повідомлень щодо  їх діяльності, які розповсюджуються з метою впливу на цільову аудиторію та інші зацікавлені сторони. 

До методів комунікації екологічних організацій та фондів відносять: рекламу, заходи зі стимулювання екологічної діяльності, персональні заходи, SMM-заходи, PR тощо. Інтенсивність застосування того чи іншого методу залежить від того, чого прагне досягти організація чи фонд, формуючи відносини зі споживачами.

За допомогою реклами – інформаційних повідомлень у ЗМІ комерційного та некомерційного характеру здійснюють формування попиту на інформацію від екологічних організацій та фондів. Рекламу спрямовано на просування нових ідей по збереженню довкілля, формування цінності бренду екологічних організацій та фондів, зміцнення позиції чи розширення впливу екологічних організацій та фондів тощо.

SMM (social media marketing) та онлайн-реклама. Цей метод комунікації передбачає заходи щодо привернення уваги до екологічних організацій та фондів через соціальні медіа та блоги, а також рекламу в мережі Інтернет (баннери, контекстна та пошукова реклама).

За допомогою заходів зі стимулювання долучення до діяльності екологічних організацій та фондів намагаються збільшити активність громадськості. Такі заходи зазвичай проводять у форматах акцій. До них також відносять конкурси, подарунки, лотереї, спеціальні заходи, рекламу тощо.

Директ-маркетинг – це розсилка рекламної кореспонденції поштою, розповсюдження рекламних брошур і листівок, телефонний маркетинг та розсилка реклами електронною поштою або через соціальні мережі тощо. Цей метод охоплює сукупність заходів з доставки повідомлень безпосередньо до кожного ріціпієнта з метою стимулювання їх до реалізації певних дій. 
PR (public relations) – це розробка та реалізація комплексу заходів (взаємовідносини із пресою та іншими контактними колами, проведення днів відкритих дверей, виїзні презентації), спрямованих на формування та зміцнення іміджу, репутації бренду екологічних організацій та фондів. PR відрізняється від інших методів комунікаційної політики тим, що просуває не стільки продукт, скільки самі  екологічні організації та фонди. Якщо реклама працює з потенційними та активними громадянами, то PR направлені на більш широку аудиторію. Основною відмінністю між рекламою і PR є відкритість впливу на аудиторію. Метою PR-компанії екологічних організацій та фондів є створення умов, за яких споживач був би впевненим у тому, що він сам прийшов до висновку, що підприємство та його продукт є екологічно безпечним, а керівництво даного підприємства – активно впроваджують заходи щодо збереження довкілля та здоров’я людей.

Комунікації під час суспільно значимих подій. Екологічна організація або фонд створює інформаційний привід та використовує його з метою привернення уваги громадськості. Також екологічні організації та фонди беруть участь у суспільно значимих подіях, фінансуючи їх проведення та рекламуючи свої ідеї.

4. Досліджено особливості використання «зеленого» PR та реклами в концепції екологічного маркетингу.

Комунікаційна стратегія екологічного маркетингу, за яку ведуть боротьбу екологічні організації та фонди,  полягає у відкритості інформації стосовно усіх етапів виробничого процесу, підвищенні зацікавленості до проблем навколишнього середовища, розробці та забезпеченню споживачів екологічно-чистою та безпечною продукцією, використанні ресурсозберігаючих технологій, відповідності міжнародним стандартам якості.

Метою «зеленого» PR є збільшення пізнаваності бренду та поліпшення репутації організації, побудова системи зв’язків з громадськістю, яка відповідає існуючій екологічній концепції. Його тактика включає розміщення новинних статей, завоювання нагород, спілкування з «екологічно свідомою» громадськістю та поширення публікацій.

Екологічна реклама – один з найважливіших шляхів формування екологічної свідомості у населення та просування екологічних фондів та організацій. Це вид некомерційної реклами для впровадження екологічної політики держави та вирішення важливих загальнозначущих регіональних та глобальних екологічних проблем. Така реклама систематично привертає увагу широкої аудиторії до проблем екології.

Основними інструментами донесення своїх ідей екологічними організаціями і фондами України поряд та підприємств різних галузей виробництва щодо захисту навколишнього середовища є відкритий доступ до інформації стосовно екологічності продукції на всіх етапах її виробництва, інформації стосовно світових стандартів та норм, екологічного маркування, відкрита інформація компаній у веб-ресурсах та ЗМІ, підвищення свідомості споживачів за рахунок екологічного навчання, семінарів та інтерактивних ігор.

Особливу роль у комплексі «зелених» маркетингових комунікацій відіграють реклама та PR екологічних організацій і фондів України, їм притаманні певні особливості, які можна помітити у засобах просування, форматах рекламного звернення, адже вона не тільки вказує на соціальну відповідальність компанії-замовника, а й сприяє формуванню екологічної свідомості громадян та в цілому в PR-кампанії.

Важливим завданням екологічних організацій і фондів України є подолання психологічного бар’єру суспільства та боротьба з байдужістю до глобальних проблем людства. Тому перш ніж розробляти комплекс комунікацій екологічного маркетингу та використовувати екопіар та рекламу, слід брати до уваги ментальні, психологічні та національні особливості споживачів продукції компанії на території тієї країни, на яку він зосереджений.

5. Визначено шляхи розвитку екологічного PR та реклами в контексті становлення екологічного маркетингу в Україні.

Одним зі шляхів розвитку екологічного PR та реклами в контексті становлення сучасного екологічного маркетингу в Україні є його становлення і формалізація, тому екологічний маркетинг, з одного боку, можна вважати результатом розвитку концепції соціально-відповідального маркетингу, та її різновидом, а з іншого – інструментом досягнення цілей соціальної відповідальності за відношенням до оточуючого середовища.

Необхідність впровадження принципів екологічного маркетингу в діяльність промислових підприємств диктується сучасними тенденціями розповсюдження інформаційних технологій і змінами в поведінці споживачів. Доступ споживачів, як промислових, так і кінцевих до різноманітних інтернет джерел, жорстка конкуренція виробників вимагає «прозорості» ведення бізнесу, підтримання позитивної репутації, в тому числі через дбайливе ставлення до екології, дотримання принципів еколого орієнтованого управління підприємствами. Як свідчать численні дослідження, сучасний споживач дбає про середовище свого існування і більш лояльно ставиться до промислових виробників, що дотримуються принципів екологічного виробництва, стійкого споживання і розвитку.

Екологічний маркетинг став результатом розвитку соціально- відповідальних концепцій маркетингу. Зміна поведінки споживачів в бік переваг здорового способу життя, проінформованість завдяки доступу до інтернет ресурсів, вимагають від підприємств нових підходів в організації виробництва і реалізації продукції з врахуванням принципів екологізації своєї діяльності і соціальної відповідальності перед суспільством. Екологічний маркетинг може стати дієвим інструментом і підсистемою в системі соціальної відповідальності підприємства за умови, якщо його інструменти будуть інтегровані в загальну систему цілого орієнтованого управління промисловим підприємством.

6. Виявлено перспективи розвитку екологічного PR та реклами силами екологічних організацій і фондів України у контектсі формування соціальної відповідальності бізнесу.

Актуалізація екологічними фондами і організаціями використання екологічного маркетингу у контектсі формування соціальної відповідальності бізнесу – один із шляхів їх ефективного позиціонування. Для України такі поняття як «екологічна економіка» або «зелена економіка» є новими і практично не використовуються в офіційних документах.

Екологічний спосіб споживання в Україні тільки набирає обертів, і перед вітчизняним виробником відкриваються великі можливості для впровадження еко-інновацій та застосування еко-технологій. Потрібно лише правильно побудувати маркетингову стратегію для досягнення поставленої мети, а також з високою точністю визначити коло цільової аудиторії, на яку буде спрямований цей сегмент ринку. Популяризацією цього напряму активно займаються екологічні організації і фонди  України.

Формування і розвиток «зеленої» економіки в України може відбуватися на основі реалізації концепції соціальної відповідальності бізнесу, яка ґрунтується на створенні довірливих взаємовідносин між бізнесом, суспільством і державою. Ця концепція передбачає відповідальне ставлення бізнесу до якості виготовленої продукції або послуг, до споживачів і працівників компаній-партнерів; активну соціальну позицію щодо взаємодії із суспільством, участь у вирішенні найгостріших соціальних проблем громади та довкілля – мінімізації шкідливого впливу на екосистему, з метою вирівнювання наявних економічних і соціальних диспропорцій. Одним із інструментів ведення соціально відповідального бізнесу є застосування екологічного маркетингу в практичній діяльності компаній та підприємств.

Проведений аналіз маркетингової активності компаній із просування еко-інновацій показує, що передумови розвитку «зеленої» економіки в Україні вже сформовані, але потрібна активна інформаційна підтримка і залучення споживачів до цього процесу.

«Зелена» економіка має всі шанси на подальший розвиток в Україні, адже екологічна свідомість населення зростає, окремі індивіди стають більш схильними до збереження як власного здоров’я, так і природного середовища. У простої людини виникає розуміння того, що все в світі повинне бути збалансоване, тому з’являється попит на екологічну продукцію, а виробники для підвищення своїх конкурентних переваг намагаються дати покупцеві те, чого він прагне. І хоча на українському ринку напрям екологічного маркетингу ще не набув потрібної популярності, перспектива для його розвитку є, адже власники підприємств розуміють – для успіху потрібно звертати увагу не лише на свої власні мотиви, а й на потреби і запити суспільства.
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ДОДАТОК А

Механізм формування екологічного маркетингу промисловими підприємствами
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ДОДАТОК Б

«Greenpeace International» – незалежна міжнародна природоохоронна 
некомерційна организація
[image: image52.png]EXPLORE

Amazon looks like

s of minng rafs showth exent f e leal aciy i the
S S ———

S —
The true cost of Black Friday

STORIS - Scimste. &Carsumpton 5o st
| Meat marketing: We're notloving it

This is what llegal mining in the Amazon looks lie





[image: image53.png][om— act EXPLORE

About us

Our history & successes.
In 1971, our founders set sl 0 an isand
action o pave the way towards a greencr,  the Arcti. Their mission? To stop a nucl
ore pesceful world, and to confront the bomb. It

systems that threaten our environment. morcment

¢ organisations work dircetly
s journcy that would spark s with communitics on the frontlines as they
mike history. protect the environments they call home.

Our ships in action

o S0y, Geenpesce b sl he ok s protctin o i i for vl i, st v .





ДОДАТОК В

Всесвітній фонд природи (WWF-Україна)
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ДОДАТОК Г
Всеукраїнська громадська організація природоохоронного спрямування «Жива планета»
[image: image56.png]Coujaniwia pesnawa  Kowraxrn

fonosa | Mpowac  Homew  [newicrs | [losayismwraws  Bnomt

M mponomyewo cisnpaiyo Ta SsaEuORO AT
‘AP SKOROFFHAX APOGTEM

Tpouazawan

Sisvec oprarisaus

Fpouazcerun oprariatisu

Oprasan ictesord caucepazyearia

Monosiaw s-erum Ta acriparTan

‘3acoban wacosol scpopua

38iT Npo AiANLHICTS 2017 - 2018

(7)) B B i i

(R T I ——— Tt
i
= o
= =g O @
= . .-

5 Seee N, YA
w202 020 20z 21020 ) ©%
B [ | (B e | e

| ey S i 39 9 0gO 0 @

= = e

YBATAI KOHKYPC - P
o

CTAJIE eSS

CMOXWBAHHSA

AN YUHIBCHKOT MOAOAI

Mixnaponyit popys \/\/in
Green ] 3% CTRNOR PORA
7 Winq Oswecy

@ - ceeis voucont 1a icr.

18102021 1410.2021

21102021 2010.2021




[image: image57.png]21102021
oo 08D Sopuari saniTanen-
a3 sscnymercou Vs
saacry o Ta pepose
sacyps Yt - Fouznon

20102021
Biatymon scasene asann
caiap va ey <Crani
e a sosi weknusoen
oo NG

18102021
2 wosrun, 09301500 s
‘scuon wacou) siatyaeracn
P —
<Eveprospernia oy -
cran yaani

MbkHapommuii dopym
Green A9 CTanoro po3smTKy
Wiy Olamecy

ipo 3evcenpwpon, possron
npwpozso anosiziro 0wy 3
tsperein Sopmouaiis

06102021
12 sren, 1000-1230 (2
rscuon iacou) siayaeracn
s cauiap 3 Ty ol
<purepi O3 72 cravaaprn
ouzpisa

16.09.2021

X & cuni «EKO»

Qo o ot

R —
oBpocosionn: sepaence ppoT a0 cenorHe T3
<oprasiunc sy~ npreicn 25

Xapr tecsa opriens 7 xowepsios

ngap

AHIMHUA THKOEHD
[ LT T Te——





ДОДАТОК Д

Екологічна організація «Український екологічний клуб 

«Зелена хвиля»
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SUMMARY
Matsola D.А. Promotion of environmental organizations and funds of Ukraine through advertising and PR, 2021. 121 p.
The diploma paper discusses the specifics of functioning мodern ecological PR.

Actuality of the qualification paper is caused to the need to study domestic and foreign experience on the main trends of modern environmental PR.

The goal of the work is to investigate the features of the functioning of modern environmental PR.

The realization of the goal involves assuming the following tasks:

1. Elaborate theoretical and methodological sources on the research topic.

2. To consider the theoretical basis for the development of advertising and PR as modern means of positioning in the environmental field.

3. Analyze the communication system of environmental organizations and foundations.

4. Investigate the features of the use of «green» PR and advertising in the concept of environmental marketing.

5. Identify ways to develop environmental PR and advertising in the context of environmental marketing in Ukraine.

6. Identify prospects for the development of environmental PR and advertising by environmental organizations and foundations of Ukraine in the context of the formation of social responsibility of business.

Methods of research are analysis and synthesis are used comparative and typological.

In the result of the research for the first time the scientific knowledge on the latest trends in the use of advertising and PR as modern means of positioning is summarized; specified knowledge about the specifics of the use of modern environmental PR and advertising in the context of promoting environmental funds and organizations of Ukraine; studied the prospects for the development of environmental PR and advertising by environmental organizations and foundations of Ukraine.

Key words: environmental marketing, positioning, advertising, pr, green pr, media environmental organization, environmental fund, communication system
Декларація
академічної доброчесності

здобувача ступеня вищої освіти ЗНУ

Я___________________________________________________________________, студент(ка)____курсу магістратури, форми навчання_______________________, факультету_______________________, спеціальність_______________________, адреса електронної пошти_____________________________________________,

· підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота на тему «______________________________________________________________________________________________________________________________________»

відповідає вимогам академічної доброчесності та не містить порушень, що визначені у ст. 42 Закону України «Про освіту», зі змістом яких ознайомлений/ознайомлена;

заявляю, що надана мною для перевірки електронна версія роботи є ідентичною її друкованій версії;

згоден/згодна на перевірку моєї роботи на відповідність критеріям академічної доброчесності у будь-який спосіб, у тому числі за допомогою інтернет-системи а також на архівування моєї роботи в базі даних цієї системи.

Дата__________
Підпис___________
ПІБ (студент) _________________________________

Дата__________
Підпис___________
ПІБ (наук.керівник)_____________________

Продукт





- мінімізація екологічних навантажень, викликаних виготовленими продуктами;


- виробництво продуктів, що зберігають сировину;


- забезпечення використання відповідно до принипів екології





Ціна


- проекологічна спрямованість диференціації цін;


- з урахуванням обмежених ресурсів та екологічний тягар у ціновому обчисленні;


- використання цінових стимулів для повернення старих продуктів;


- розрахунок змішаної ціни на користь органічних продуктів








ІНСТРУМЕНТИ ЕКОЛОГІЧНОГО 


МАРКЕТИНГУ





Просування


- підтримка прагнення споживачів до підвищення знань про екологічні проблеми;


- інформація про екологічні продукти та процеси;


- підтримка екологічно орієнтованих продажів;


- діалог з групами тиску


- про екологічні рекламні кампаніх (public relations)








Продаж





- про екологічні логістичні концепції;


- організація збуту, яка захищає ресурси;


- гарантія збуту застарілих продуктів через канали продажу











