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ІНФОРМАЦІЙНО-АНАЛІТИЧНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ЕКОЛОГІЧНОГО 
МАРКЕТИНГУ В СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ АГРАРНИМИ 

ПІДПРИЄМСТВАМИ 
АНОТАЦІЯ 
Вступ. Сучасні умови господаряваннѐ аграрних підприюмств вимагаять зміни пріоритетів виробничої діѐльності 
у напрѐмі екологізації та відповідно практичного використаннѐ інструментів екологічного маркетингу. За таких 
умов постаю необхідність формуваннѐ відповідного інформаційно-аналітичного забезпеченнѐ підприюмства 
простежуютьсѐ на всіх рівнѐх управліннѐ – стратегічному, тактичному, поточному та оперативному. Водночас, 
складність та комплексність цілей екологічного маркетингу вимагаю від підприюмства розробки головної, 
основних та допоміжних цілей, підцілей та завдань, що вимагаю формуваннѐ системи показників 
результативності та ефективності маркетингової діѐльності підприюмства на ринку екологічної продукції. 
Мета. Метоя статті ю узагальненнѐ методичного підходу до оціняваннѐ результативності та ефективності 
екологічного маркетингу та обґрунтуваннѐ комплексної системи показників ѐк складової інформаційно-
аналітичного забезпеченнѐ менеджменту аграрних підприюмств. 
Метод (методологія). Під час дослідженнѐ були використані такі методи дослідженнѐ: абстрактно-логічний та 
монографічний методи використовувалисѐ в процесі теоретичного узагальненнѐ та формуляваннѐ висновків; 
метод системного аналізу, індукції та дедукції використано при систематизації методичних підходів до 
визначеннѐ системи показників оціняваннѐ маркетингової діѐльності в області екологізації; економіко-
статистичного аналізу при узагальненні алгоритму розрахунку показників оціняваннѐ результативності та 
ефективності маркетингової діѐльності. 
Результати. Розроблено комплексну систему показників оціняваннѐ результативності та ефективності 

© О. М. Варченко, І. В. Артімонова, І. О. Герасименко, О. О. Варченко, 2022 

Отримано: 03.04.2022 р. Рекомендовано до друку: 11.05.2022 р. Опубліковано: 19.05.2022 р. 

 
Цѐ статтѐ розповсяджуютьсѐ на умовах ліцензії Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0, ѐка дозволѐю необмежене повторне 
використаннѐ, розповсядженнѐ та відтвореннѐ на будь-ѐкому носії, за умови правильного цитуваннѐ оригінальної роботи. 

  

Як цитувати: Варченко О. М., Артімонова І. В., Герасименко І. О., Варченко О. О.  Інформаційно-аналітичне забезпеченнѐ екологічного 
маркетингу в системі управліннѐ аграрними підприюмствами.  Економічний аналіз. 2022. Том 32. № 2. С. 33-44.  DOI: 
10.35774/econa2022.02.033 

mailto:omvarchenko@ukr.net
https://orcid.org/0000-0002-9090-0605
mailto:artimonovaira@ukr.net
https://orcid.org/0000-0003-1054-1356
https://orcid.org/0000-0002-7829-8009
mailto:1207Olia@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-3543-6926


ISSN 1993-0259 (Print). ISSN 2219-4649 (Online)  Economic Analysis, Volume 32. No. 2. 2022 
www. econa.org.ua 

 
34 

маркетингової діѐльності аграрних підприюмств на ринку екологічної продукції, ѐка дозволить проводити 
детальну діагностику інструментів маркетингу та приймати обґрунтовані управлінські рішеннѐ щодо їх 
удосконаленнѐ. Ідентифіковано труднощі щодо її практичного використаннѐ та обґрунтовано можливість її 
адаптації залежно до корпоративних цілей та інструментальних стратегій екологічного маркетингу. Доведено, 
що створеннѐ інформаційно-аналітичної системи показників оціняваннѐ результативності та ефективності 
маркетингових інструментів длѐ аграрних підприюмств ю необхідноя умовоя, що сприѐтиме формуваннѐ 
раціонального комплексу маркетингу в аспекті формуваннѐ культури споживаннѐ ціюї продукції та посиленнѐ її 
конкурентних переваг на цільових сегментах. 

Ключові слова: маркетингова інформаціѐ; екологічний маркетинг; показники результативності; показники 
ефективності; екологічна продукціѐ; інформаційно-аналітична система. 

 

Вступ 

Очевидно, що розробка, обґрунтуваннѐ та 
прийнѐттѐ управлінських рішень суб’юктами 
господаряваннѐ потребую створеннѐ 
комплексної системи показників, що ю 
актуальним сьогодні в області екологічного 
маркетингу. Важливість інформаційно-
аналітичного забезпеченнѐ підприюмства 
простежуютьсѐ на всіх рівнѐх управліннѐ – 
стратегічному, тактичному, поточному та 
оперативному, оскільки це дозволить чітко 
сформулявати відповідні завданнѐ, виконаннѐ 
ѐких дозволить досѐгнути цілей та бажаних 
результатів. Складність та комплексність цілей 
екологічного маркетингу вимагаю від 
підприюмства розробки головної, основних та 
допоміжних цілей, підцілей та завдань. 
Очевидно, що з метоя встановленнѐ 
менеджментом підприюмства рівнѐ 
досѐгненнѐ поставлених цілей та завдань 
необхідно сформувати систему відповідних 
індикаторів та показників. Це відповідно 
зумовляю необхідність визначеннѐ основних 
показників результативності та ефективності 
діѐльності підприюмства в напрѐмі реалізації 
концепції екологічного маркетингу.  

Зарубіжні дослідники наголошуять про те, 
що життюздатність екологічної стратегії 
підприюмства може бути забезпечена за 
умови, коли екологічні його ініціативи 
приносѐть комерційну вигоду *1+. Однак, слід 
визнати, що існуять й інші показники, на 
основі ѐких можна оцінити результативність та 
ефективність використаннѐ концепції 
екологічного маркетингу, ѐкі враховуять не 
лише економічні або фінансові ефекти, але й 
комунікативний. Побудована за іюрархічним 
принципом система показників, у ѐкій 
головний показник залежить від всіх інших, 
дозволить сформулявати відповідне 

інформаційно-аналітичне забезпеченнѐ 
оціняваннѐ результативності та ефективності 
екологічного маркетингу.  

Водночас, при цьому виникаю необхідність 
визначити вертикальні (іюрархічні рівні) та 
горизонтальні (операційні цілі екологічного 
маркетингу) зв’ѐзки таким чином, що 
показники результативності та ефективності: 
не суперечили один одному при визначенні 
клячових факторів успіху; забезпечували 
оперативну адаптація їх до змін кон’янктури 
ринку; демонстрували та зберігали чітку 
структуру в умовах турбулентності зовнішнього 
середовища; відповідали пріоритетним 
завданнѐм екологічного маркетингу. 

Мета та завдання статті 

Метоя статті ю узагальненнѐ методичної 
основи оцінки результативності та 
ефективності екологічного маркетингу та 
обґрунтуваннѐ комплексної системи 
показників ѐк складової інформаційно-
аналітичного забезпеченнѐ менеджменту 
аграрних підприюмств.  

Принципи побудови системи 
збалансованих показників були розроблені 
Д. Нортоном і Р. Капланом та опубліковані у 
1992 р. в журналі Harvard Business Review у 
статі «Збалансована система показників – 
показники, ѐкі управлѐять ефективністя» (The 
Balanced Scorecard – Measures That Drive 
Perfomance) *2+. Пізніше автори узагальнили 
свій досвід у виданні «Збалансована система 
показників – від стратегії до дії» (Balanced 
Scorecard – Translation Strategy into Action) [3]. 
Ними виділено чотири напрѐми визначеннѐ 
оцінки результативності підприюмства: 
фінанси, відносини із кліюнтами, внутрішні 
бізнес-процеси, навчаннѐ та зростаннѐ. Саме ці 
положеннѐ стали основоя розробки системи 
показників оціняваннѐ маркетингової 
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діѐльності в аспекті реалізації принципів 
екологізації.  

Серед вітчизнѐних дослідників слід 
виділити наукових доробок в області 
оціняваннѐ результативності, а також 
екологічного маркетингу: Верба В. *4+, 
Герасимѐк Н. *5+, Кулинѐк І. *6+, Похабов В. [7], 
Чухрай Н. *8+. 

При проведенні дослідженнѐ використано 
загальнонаукові та спеціальні методи 
наукового пізнаннѐ. Так, абстрактно-логічний 
та монографічний методи використовувалисѐ в 
процесі узагальненнѐ зарубіжної та вітчизнѐної 
наукової літератури та формуваннѐ висновків 
дослідженнѐ. Метод системного аналізу, 
індукції та дедукції використано при 
систематизації методичних підходів до 
визначеннѐ системи показників оціняваннѐ 
маркетингової діѐльності в області екологізації, 
формуваннѐ алгоритму розрахунку окремих 
індикаторів та урахуваннѐ особливостей їх 
використаннѐ аграрними підприюмствами. 
Окрім цього використано методи економіко-
статистичного аналізу при обґрунтуванні 

алгоритму розрахунку показників, ѐкі 
характеризуять результативність та 
ефективність інструментів екологічного 
маркетингу. Зазначені розробки науковців 
стали теоретико-методичноя основоя даного 
дослідженнѐ, однак зміни у макро- та 
мікросередовищі аграрних підприюмств, 
законодавстві у регуляванні діѐльності в 
області додержаннѐ екологічних вимог та 
реалізації принципів сталого розвитку, а також 
посиленнѐ глобалізаційних кліматичних змін, 
подовженнѐ пандемії Covid-19, а також інших 
кризових ѐвищ зумовили необхідність 
створеннѐ екологічної цінності на кожному 
рівні ланцяга поставок агропровольства. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

 Узагальненнѐ наукової літератури за 
досліджуваноя проблемоя дозволило 
систематизувати показники, ѐкі 
характеризуять діѐльність в області 
екологічного маркетингу, у ѐкій додержано 
вертикальний зв'ѐзок між ними. 

Таблиця 1. Комплексна система показників екологічного маркетингу 

Вид цілей Показники 

Корпоративні цілі Прибуток 
Ріст 

Безперервність діѐльність; 
Максимізаціѐ акціонерної вартості; 

Підвищеннѐ добробуту власників підприюмства. 

Цілі екологічного маркетингу на рівні 
цільових ринків 

Обсѐги продажів у розрізі цільових сегментів екологічних 
продуктів 

Частка на ринку екологічних продуктів 
Відношеннѐ стейкходерів до екологічних продуктів та 

брендам підприюмства 
Марочний капітал 

Інструментальні цілі екологічного 
маркетингу 

Товар: обсѐги продажів екологічних продуктів, частка 
екологічних товарів у загальному обсѐзі продажів, частка 
прибутку від реалізації екологічних продуктів у загальному 
обсѐзі прибутку, ріст споживчої цінності та сприйнѐттѐ ѐкості 
на основі екологічної цінності. 
Ціна: ціннісне ціноутвореннѐ, рішеннѐ щодо зміни ціни на 
екологічні продукти. 
Розподіл: доступність екологічних продуктів (чистий дохід, 
валовий дохід, чистий прибуток, рентабельність продажів та 
інші). 
Просуненнѐ: знаннѐ, відношеннѐ до екологічної продукції, 
рівень задоволеннѐ, прихильність, лоѐльність. 

 
Джерело: узагальнено авторами. 
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Так, корпоративні цілі зростаннѐ будуть 
трансформуватисѐ длѐ екологічного 
маркетингу в цілі продажів екологічних товарів 
по цільовим ринках, і переходить на рівень 
інструментів комплексу маркетингу у виглѐді 
цілей продажів за окремими товарними 
позиціѐми, рівнем ѐкості, маржі, цілѐм по 
асортиментному ціноутворення, охоплення 
ринку системоя розподілу та оцінкам 
доступності екологічних товарів цільовим 
сегментам споживачів, комунікативному 
охоплення, іміджу та інше.  

Представлений перелік показників 
потребую адаптації із урахуваннѐм цілей та 
стратегії екологічного маркетингу. Водночас 
необхідно побудувати горизонтальні зв’ѐзки 
між показниками одного рівнѐ, що дозволить 
уникнути суперечностей при визначенні цілей 
за окремими інструментами комплексу 
маркетингу та одержати синергетичний ефект. 
Показники результативності та ефективності 
екологічного маркетингу можна представити 
за наступними групами: економічні показники; 
комунікативні показники; комплексні 
маркетингові показники (вклячаячи ѐк 
емоціональну, так й поведінкову складову). 

Узагальняячи праці в області оціняваннѐ 
результативності та ефективності 
маркетингової діѐльності *9-12+ нами 
сформовано групи показників 
результативності та ефективності. 

І група – показники економічної 
ефективності: частка ринку екологічного 
продукту; відносна частка ринку; частка ринку 
підприюмства у каналі збуту; частка 
екологічного продукту у загальному обороті; 
темпи росту обороту; відносний темп росту 
обороту; очікуваний обсѐг продажів; 
еластичність цін; рівень охопленнѐ ринку; 
процент перших та повторних купівель; 
показники охопленнѐ ринку; індекс 
інтенсивності споживаннѐ; частка екологічних 
продуктів підприюмства в сукупному обсѐзі 
купівель споживачів.  

Так, частка ринку – процент від загального 
попиту на екологічні товари, ѐкий припадаю на 
продукти підприюмства. Частка ринку ю 
основним показником результативності 
маркетингу нарівні із обсѐгами продажів. 
Щодо оціняваннѐ результативності 
екологічного маркетингу, то частка ринку 
може бути розрахована ѐк відносно ринку в 

цілому, так і в сегменті екологічних продуктів. 
Це дасть змогу оцінити позиція підприюмства, 
сформулявати цілі, оцінити перспектив 
зростаннѐ, скоригувати корпоративну ціль 
зростаннѐ на рівні продуктово-ринкових 
комбінацій. 

Відносна частка ринку екологічного 
продукту – характеризую конкурентну позиція 
товару на ринку. Цей показник може бути 
розрахованим ѐк відносно одного, або 
декількох конкурентів.  

Частка ринку підприюмства у каналі збуту – 
оборот підприюмства до загального обороту 
екологічними товарами в каналі збуту. Цей 
показник доцільно при розробці перспектив 
росту підприюмства в каналі збуту, а також длѐ 
коригуваннѐ корпоративної цілі на рівні 
окремих інструментів комплексу маркетингу.  

Частка екологічного продукту в загальному 
обороті підприюмства – показник даю 
можливість оцінити внесок екологічних товарів 
у загальний оборот, що дозволѐю раціонально 
використовувати ресурсний потенціал. Цей 
показник можу бути використаним ѐк цільовий 
за окремими екологічними продуктами, а 
також за асортиментними групами екологічних 
товарів підприюмства. 

Темпи росту обороту – демонструю 
процентну зміну обороту до попереднього 
періоду. Даний показник дозволѐю оцінити 
перспективи росту екологічного продукту на 
ринку в цілому, за окремими цільовими 
сегментами, окремими продуктами або 
продуктовими лініѐми. Цей показник 
доповняю показники обороту, частки ринку, 
оскільки дозволѐю виѐвити тенденції. 

Відносний ріст обороту – дозволѐю оцінити 
позиція екологічних товарів та виділити 
товарні позиції, ѐкі маять підвищений попит. 
Показник може бути розрахованим у розрізі 
окремих екологічних продуктів, продуктивним 
лініѐм відносно до загального темпу росту 
обороту підприюмства в цілому або 
екологічних продуктів. 

Очікувані продажі по екологічному 
продукту – обсѐг продажів із урахуваннѐм 
ймовірностей його одержаннѐ. Його доцільно 
використовувати при прийнѐтті управлінських 
рішень в умовах невизначеності з метоя 
проведеннѐ  порівнѐннѐ ат вибору 
альтернативних управлінських рішень.  
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Рівень проникненнѐ екологічного продукту 
на ринок визначаютьсѐ ѐк загальний обсѐг 
пробних купівель, тобто процент покупців, ѐкі 
здійснили перше придбаннѐ за певний період 
часу. 

Рівень повторних купівель екологічного 
продукту показую, ѐка частина покупців, ѐкі 
здійснили пробне придбаннѐ, купуять його 
знову. 

Перелічені вище показники дозволѐять 
обґрунтовувати та приймати рѐд рішень, а 
саме перспективи екологічного товару. Ці 
показники дозволѐять скоригувати 
корпоративну ціль росту в маркетингові цілі 
формуваннѐ пробних і повторних покупок, 
розробити цілі та цільові показники за 
окремими інструментами комплексу 
маркетингу, до прикладу комунікаціѐ – рівень 
інформованості про товар; розподіл – 
охопленнѐ ринку та ін.  

Рівень інтенсивності придбаннѐ 
екологічного продукту демонструю ѐк 
співвідноситьсѐ обсѐг придбаннѐ екологічного 
продукту та середній обсѐг купівель у даній 
товарній позиції екологічних продуктів або за 
даноя товарноя категоріюя в цілому. Цей 
показник дозволѐю визначити групу 
потенційних споживачів (активних, помірних, 
байдужих), що дозволѐю розробити прогноз 
відносно частки ринку підприюмства. 
Показники рівнѐ проникненнѐ, рівнѐ 
повторних купівель та рівень інтенсивності 
споживаннѐ дозволѐять оцінити частку ринку 
підприюмства *13, с. 120+. 

Частка екологічної продукції підприюмства у 
сукупному обсѐзі купівель споживача – 
показник, ѐкий дозволѐю визначити ѐке 
значеннѐ маю підприюмство ѐк постачальник 
длѐ споживача. Може використовуватисѐ ѐк 
длѐ оціняваннѐ індивідуальних споживачів, 
так й длѐ бізнес-кліюнтів. Цей показник у 
поюднанні із показником частки кліюнта в 
обороті підприюмства, визначити цілі та 
розробити відповідні стратегії щодо їх 
досѐгненнѐ. Використаннѐ показників частки 
екологічної продукції у сукупному обсѐзі 
покупок кліюнта та частка кліюнта в обороті 
підприюмства в системі показників дозволѐю 
підвищити результативність та ефективність 
маркетингової діѐльності по просунення 
екологічної продукції. 

Показник еластичності попиту за ціноя – 
дозволѐю оцінити реакція попиту на екологічні 
продукти при зміні ціни на ці товари. Цей 
показник доцільно використовувати при 
визначенні доцільності зниженнѐ ціни, що 
дозволить одержати відповідь на запитаннѐ чи 
буде таке рішеннѐ раціональним, тобто 
зумовить збільшеннѐ обсѐгів продажів та 
підвищеннѐ прибутку підприюмства, або 
скороченнѐ обсѐгів продажів за умови 
незначного росту цін.  

Окрім цього доцільно розраховувати 
показник перехресної еластичності з метоя 
оцінки реакції попиту на екологічні товари при 
зміні ціни на традиційні товари. Цей показник 
також дозволѐю оцінити реакція попиту на 
екологічний продукт одніюї марки при зміні 
ціни на екологічний продукт іншої марки.  

Показники охопленнѐ ринку широко 
висвітлені у науковій літературі та дозволѐять 
оцінити результативність роботи системи 
розподілу та відповідно розробити заходи 
щодо забезпеченнѐ його доступності длѐ 
цільового ринку споживачів. 

Показник винѐткового, селективного 
розподілу або інтенсивне охопленнѐ 
визначаютьсѐ часткоя торговельних точок, ѐкі 
продаять екологічні товари конкретного 
підприюмства. Показник доцільно 
розраховувати ѐк в цілому по ринку, так і в 
розрізі окремих каналів збуту, що дозволѐю 
оцінити ефективність системи розподілу, 
визначати обґрунтовані цілі. 

З метоя проведеннѐ детального аналізу 
ефективності розподілу доцільно 
розраховувати показник ефективного або 
зваженого розподілу. Цей показник дозволѐю 
оцінити частку вибраних длѐ продажу 
екологічного продукту торговельних точок у 
загальних обсѐгах продажів по екологічній 
продукції або по ринку в цілому. 

Очевидно, що длѐ екологічної продукції не 
доцільноя ю стратегіѐ інтенсивного розподілу, 
а раціональноя ю стратегіѐ винѐткового або 
селективного розподілу, то необхідно 
розраховувати показник індикатор вибору. 
акщо даний показник більше 1, то дана 
система розподілу ю ефективноя; ѐкщо менше 
1, то економічно не вигідна та потребую 
прийнѐттѐ управлінських рішень що її зміни. Ці 
зміни можуть передбачати відкриттѐ нових 
торгових точок продажу екологічної продукції, 
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відмова від окремих точок продажу, у ѐких 
обсѐги реалізації нижче середнього значеннѐ, 
вкляченнѐ до ланцяга поставок оптовика з 
метоя скороченнѐ затрат підприюмства на 
розподіл та збільшеннѐ частки охопленнѐ 
ринку. 

Важливим показником, ѐкий характеризую 
охопленнѐ ринку, ю середнѐ частка в обороті, 
ѐкий дозволѐю оцінити позиція екологічних 
продуктів підприюмства в обсѐзі продажів 
вибраних торгових точок. Цей показник ю 
подібним до показника частки екологічної 
продукції підприюмства у загальному обсѐзі 
купівель споживача, ѐкщо в ѐкості кліюнта 
виступаю продавець.  

ІІ група  – показники комунікативної 
результативності. З метоя оцінки 
комунікативного ефекту доцільно 
використовувати наступні показники: рівень 
поінформованості про товар; рівень 
задоволеннѐ; ступінь прихильності товару або 
марки; частка рекламацій; рівень охопленнѐ 
цільової аудиторії; частка споживачів, ѐкі 
придбали товарів за рекомендаціюя. 

На основі загальноприйнѐтої комунікаційної 
моделі: поінформованість, відношеннѐ, дії та 
принцип «воронки», де на кожній стадії 
відбуваютьсѐ втрата споживачів, комунікаційні 
показники доцільно використовувати длѐ 
постановки маркетингових цілей та оцінки 
одержаних результатів на перших двох стадіѐх.  

До показників, ѐкі характеризуять 
поінформованість слід віднести рівень 
охопленнѐ цільової аудиторії, ѐкий 
характеризую частку потенційних кліюнтів, на 
ѐких хоча б один раз упродовж певного 
періоду часу мала вплив маркетингова 
комунікаціѐ суб’юкта ринку. Цей показник 
може бути використаним длѐ розробки цілей 
екологічного маркетингу по інструменту 
просуненнѐ і повинен бути вертикально 
збалансованим відносно стратегічних цілей 
підприюмства щодо досѐгненнѐ певного обсѐгу 
продажів та частки ринку, а також 
горизонтально відносно цілей розподілу по 
охоплення ринку. Цей показник може також 
використовуватисѐ длѐ оціняваннѐ результатів 
маркетингової комунікації. 

Рівень поінформованості споживачів про 
властивості екологічного продукту, цей 
показник дозволѐю оцінити результативність 
просуненнѐ товару, технології, ідеї. Виділѐять 

два рівні поінформованості – згадуваннѐ із 
підказкоя та без неї. Показник визначаять на 
основі опитуваннѐ цільової групи потенційних 
показників та може бути використаним ѐк у 
розрізі окремих товарів та послуг, екологічним 
брендам, екомаркуваннѐм та сертифікаціѐм, 
виробниками та ін. Цей показник даю уѐву про 
популѐрність, але не дозволѐю встановити 
відношеннѐ цільових споживачів. 

До показників, ѐкі доцільно використати на 
стадії відношеннѐ, слід віднести такі: рівень 
прихильності до екологічного товару чи 
бренду; рівень задоволеннѐ споживачів; 
частка рекламацій по екологічному товару; 
частка споживачів, ѐкі придбали екологічний 
продукт за рекомендаціюя. 

Рівень прихильності до екологічного 
продукту або бренду дозволѐю визначити, ѐке 
місце відводить потенційний споживач 
екологічному продукту при прийнѐтті рішеннѐ 
по його придбаннѐ. Очевидно, що цей 
показник ю суб’юктивним критеріюм, але 
дозволѐю оцінити імідж товару або бренду. 
Хоча в умовах низької купівельної 
спроможності споживачів не дозволѐю 
об’юктивно оцінити прихильність та лоѐльність 
до продукту.  

Рівень задоволеннѐ споживачів – це 
комплексний індикатор, оскільки вклячаю в 
себе дві складові: значимість оціняваннѐ 
критеріїв та задоволеннѐ ними. У загальному 
виглѐді методи оцінки рівнѐ задоволеннѐ 
споживачів вклячаять такі етапи: визначеннѐ 
характеристик (або вигід) товару; оцінка 
важливості виділених характеристик; оцінка 
присутності цих характеристик у 
досліджуваному продукті (оцінка «ступенѐ 
вираженнѐ характеристик» або «показників 
рівнѐ виконаннѐ»). Післѐ цього доцільно 
провести рівень задоволеннѐ за формулоя: 

 
А = ∑         

       де                     (1) 
 

А – відношеннѐ до екологічного продукту; 
Вk – суб’юктивно оцінена ступінь проѐву 

ознаки   у досліджуваному товарі; 
ik – суб’юктивна оцінка значимості ознаки 

(характеристики) k; 
n – число можливих ознак. 
Розрахований показник дозволѐю оцінити 

результат просуненнѐ екологічного товару на 
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ринок, показник може бути використаним при 
обґрунтуванні цілей маркетингу. 

Частка рекламацій – цей показник 
розраховуютьсѐ ѐк в кількісному та вартісному 
вираженні, дозволѐю оцінити сприйнѐттѐ 
екологічного продукту та повинен бути 
вкляченим до системи аудиту. Це пов’ѐзано із 
тим, що екологічність продукту складно 
оцінити на основі відчуттів лядини та 
сприйнѐттѐ відбуваютьсѐ на рівні 
раціонального мисленнѐ. Однак ѐк доводѐть 
дослідженнѐ в області нейромаркетингу *14+ 
це не надійний мотив з точки зору поведінки 
покупців. Окрім цього, нездатність відчути 
екологічність може зумовлявати пізнавальний 
розрив. Більш надійним ю емоційний мотив, а 
тому важливо формувати та підтримувати 
емоційну складову екологічного продукту. У 
зв’ѐзку із цим розрахунок і контроль за 
показником частки рекламацій можна 
використовувати ѐк систему раннього 
виѐвленнѐ, а також джерело корисної 
інформації з метоя удосконаленнѐ 
маркетингової інформації. 

Частка споживачів, ѐкі придбали 
екологічний товар за рекомендаціюя дозволѐю 
встановити кількість кліюнтів, ѐкі залучені до 
покупки іншими покупцѐми. Високе значеннѐ 
цього показника свідчить про високий ступінь 
задоволеннѐ кліюнтами. Зазначимо, що замість 
кількості споживачів також можна 
співвідносити обсѐги продажів кліюнтам, ѐкі 
залученні до покупки за рекомендаціѐми із 
загальним обсѐгом продажів і/або прибутку 
від кліюнтів, із загальноя величиноя прибутку. 
Даний розрахунок дасть можливість оцінити 
значимість залучених таки чином споживачів.  

ІІІ група – показники ефективності 
екологічного маркетингу повинна вклячати 
такі показники: величина прибутку; частка 
прибутку від реалізації екологічного продукту; 
рентабельність екологічного товару; частка 
маркетингових затрат по екологічному товару; 
рентабельність інвестицій в екологічний 
маркетинг; очікувана величина прибутку. 

Показник величини прибутку дозволѐю 
оцінити ефективність діѐльності, в тому числі 
маркетингової, оскільки дозволѐю співвіднести 
одержаний результат (продажі) та затрати 
(постійні та змінні). При порівнѐнні 
альтернативних стратегій екологічного 
маркетингу на основі моделяваннѐ можна 

розрахувати очікувану величину прибутку. 
Даний показник дозволѐю порівнявати 
альтернативні маркетингові рішеннѐ і вибрати 
найбільш ефективні в умовах невизначеності.  

Показник частки прибутку від екологічного 
продукту доцільно розраховувати з метоя 
організації контроля структури виручки на 
ранніх стадіѐх та встановлявати послабленнѐ 
ринкової позиції підприюмства по екологічній 
продукції. 

Рентабельність екологічного продукту 
характеризую частку прибутку в обороті та 
може бути використаним длѐ прийнѐттѐ 
управлінських рішень в області управліннѐ 
асортиментом. При цьому може виникнути 
ситуаціѐ, що оборот екологічного продукту 
може бути не великим, але при цьому частка 
прибутку вищоя ніж за аналогічними 
товарами, що дозволить оцінити 
перспективність товару длѐ підприюмства. 

Показники частки маркетингових затрат з 
випуску та реалізації екологічного продукту 
доцільно використовувати длѐ контроля та 
управліннѐ ними. Розрахунок даного 
показника доцільно розраховувати ѐк в цілому 
по підприюмству, так і в розрізі асортиментних 
позицій, товарним лініѐми, споживачам та ін. 
Цей показник необхідно використовувати длѐ 
управліннѐ маркетинговим бяджетом, при 
проведенні аналізу маркетингових затрат та 
встановляютьсѐ частка від виручки, що 
направлѐютьсѐ на різні маркетингові заходи, 
статті бяджету плану екологічного маркетингу. 

Рентабельність інвестицій в екологічний 
маркетинг даю змогу оцінити окупність в 
програму маркетингу. Позитивне значеннѐ 
цього показника вказую на фінансову вигоду 
від інвестицій, негативний на збитки. акщо 
даний показник дорівняю нуля, то це вказую 
на беззбитковість інвестицій. Зазначимо, що 
при розрахунку цього показника виникаять 
труднощі із виділеннѐм прибутку, одержаної 
від внесених інвестицій в програму 
екологічного маркетингу. Цей показник 
дозволѐю порівнявати альтернативні стратегії 
екологічного маркетингу на основі 
загальновизнаних фінансових показників. 

ІУ група – комплексні показники 
результативності та ефективності екологічного 
маркетингу, до ѐких слід віднести такі: 
показники лоѐльності та капіталу бренду, а 
також показник довічної цінності споживача 
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дозволѐть оцінити ефективність маркетингової 
діѐльності. Оскільки на сьогодні важливими 
показником конкурентоспроможності 
підприюмства ю нематеріальні активи, то 
маркетинговий внесок в їх формуваннѐ в 
основному пов'ѐзаний із ростом капіталу 
бренду, то за доцільне здійснявати вартісну 
оцінку бренду екологічного товару та вклячати 
до системи оцінки результативності 
екологічного маркетингу. 

Капітал бренду визначаютьсѐ ѐк грошова 
вартість бренду або ѐк бально-рейтингова 
оцінка сукупності активів, ѐкі підвищуять 
цінність товару або послуг длѐ споживачів 
підприюмства. До активів бренду *15, с.24+ 
відносѐть поінформованість про бренд, 
лоѐльність до нього, сприйнѐттѐ ѐкості, 
асоціації із брендом. ак правило, методики 
оцінки капіталу бренду вклячаять в себе 
оціняваннѐ таких показників ѐк величина 
прибутку, одержаного з часу виведеннѐ 
бренду на ринок, зміна прибутку упродовж 
часу перебуваннѐ на ринку, задоволеність 
споживачів, лоѐльність, затрати на створеннѐ 
та підтримку бренду, цінові надбавки, 
показники продажів та інші. Зазначимо, що на 
сьогодні відсутнѐ методика оцінки капіталу 
бренду, ѐка б враховувала екологічні 
характеристики та цінність у товарі при оцінці 
капіталу бренда. 

Показник по життювої цінності споживача 
дозволѐю оцінити сумарний прибуток, ѐкий 
може одержати підприюмство від окремого 
кліюнта за весь період співпраці із ним. 
Безперечно, що даний індикатор ю прогнозним 
і його доцільно використовувати з метоя 
оцінки ефективності інвестицій у розвиток 
відносин із споживачами. Отже, даний 
показник доцільно використовувати з метоя 
оціняваннѐ інвестицій в екологічний 
маркетинг. З метоя визначеннѐ сукупної 
цінності споживача використовуятьсѐ наступні 
дані: обсѐг річної виручки від споживача, ѐкий 
ю покупцем екологічної продукції; тривалість 
відносин із споживачем; величина річного 
прибутку від екологічного продукту; затрати на 
екологічний маркетинг, пов’ѐзані із 
утриманнѐм споживача та підтримкоя 
взаюмовідносин із ним; річні витрати на 
обробку рекламацій, післѐпродажне 
обслуговуваннѐ та підтримка взаюмовідносин 
із ним; доходи від заходів формуваннѐ попиту 

та стимуляваннѐ збуту; ставка дисконтуваннѐ. 
У підсумку зменшуячи величину доходу на 
показник затрати та коригуячи обсѐг прибутку 
із урахуваннѐм ставки дисконтуваннѐ можна 
визначити ефективність маркетингових 
заходів.  

Очевидно, що формуваннѐ системи 
показників з метоя оціняваннѐ 
результативності та ефективності екологічного 
маркетингу та вибір індикаторів буде 
визначатисѐ конкретним підприюмством 
індивідуально на основі урахуваннѐ 
корпоративних цілей або учасниками ланцяга 
поставок, ѐкі маять спільні цілі в області 
екологічного маркетингу. Узагальнений 
перелік показників оцінки результативності та 
ефективності маркетингової діѐльності 
аграрних підприюмств з виробництва 
екологічної продукції представлено у 
таблиці 2. 

Важливоя характеристикоя 
результативності маркетингової діѐльності 
підприюмства ю лоѐльність споживачів, ѐка 
поѐсняю невипадкову поведінкову реакція, 
ѐку демонструютьсѐ упродовж певного періоду 
суб’юктом, що приймаю рішеннѐ відносно 
одного із постачальників із числа можливих. 
Цѐ реакціѐ представлѐю собоя функція 
психологічних процесів щодо прийнѐттѐ 
рішеннѐ та оцінки купівлі певного продукту та 
ю результатом прихильності до певного товару. 
Розрізнѐять поведінкову лоѐльність, ѐка 
визначаютьсѐ ѐк поведінкова реакціѐ 
споживача, що проѐвлѐютьсѐ в тому, що 
упродовж певного періоду часу споживач 
вибираю продукт або послугу одного й того ж 
постачальника, за умови вільного доступу до 
пропозиції аналогічних видів продукції 
конкурентів. Даний показник можна вимірѐти 
на основі: повторні придбаннѐ – кількість 
повторних купівель за певний проміжок часу; 
перехресний продаж – кількість додаткових 
продуктів підприюмства, придбаних 
споживачем за визначений період часу; частка 
екологічної продукції підприюмства у 
сукупному обсѐзі покупок споживача 
характеризую ексклязивність кліюнта. Окрім 
цього можна також оцінити зміни у обсѐгах 
придбаннѐ одним споживачем ѐк частку зміни 
величини покупки одного й того продукту за 
певний період часу. 
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Таблиця 2. Система показників оцінювання результативності та ефективності маркетингової 
діяльності аграрних підприємств на ринку екологічної продукції 

Показник Алгоритм розрахунку 

1 2 

1. Частка ринку екологічного 
продукту  

                                                    

                                           
                     

      

2. Відносна частка ринку 
екологічного продукту 

                                                    

                                                          
                

      

3. Частка екологічного продукту 
в загальному обороті 
підприюмства 

                                                  

                                                  
        

 

4. Темпи росту обороту                                        

                    
        

5. Відносний ріст обороту по 
екологічному продукту 

                                           

                                  
        

6. Очікуванні обсѐги продажів 
екологічного продукту 

∑
                                             

             
 

7. Частка ринку підпри-юмства 
по екологічному продукту (в 
натуральних одиницѐх) 

                                                  
                                

7. Частка ринку підпри-юмства 
по екологічному продукту (у 
вартісних одиницѐх) 

                                                  
                                              

8. Індекс ціни                                         

                                                        
 

9. Частка екологічного продукту 
підприюмства у сукупному обсѐзі 
купівель споживача 

                                                      

                                   
        

10. Показник числового 
розподілу 

                                                             

                                                 
                    

       

11. Показник зваженого 
розподілу 

                                                  
                    

                                                      
                    

        

12. Індикатор вибору                  

                 
 

13. Середнѐ частка в обороті                                                
               

                                                   
                       

        

14. Рівень охопленнѐ                                                   

                             
        

15. Рівень поінформованості                                                       
                     

                               
        

16. Частка рекламацій                                                        

                                                
        

17. Частка споживачів, ѐкі 
придбали товар за 
рекомендаціѐми 

                                                       
                

                             
        

18. Частка прибутку від 
екологічної продукції  
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Продовження таблиці 2 

1 2 

19. Рентабельність екологічного 
продукту 

                                          

                                                
        

20. Частка маркетин-гових 
затрат по екологічній продукції 

                                                      

                                                
        

21. Рентабельність інвестицій в 
екологічний маркетинг 

                                                 

                                        
        

 

Джерело: узагальнено авторами. 
 

Емоційна лоѐльність розглѐдаютьсѐ ѐк 
переваги споживачів, ѐка формуютьсѐ в 
результаті узагальненнѐ почуттів, емоцій, 
думок щодо товару чи послуги (або 
постачальника). До основних індикаторів 
лоѐльності можна віднести: рівень 
задоволеннѐ – відчуттѐ задоволеннѐ, ѐке 
виникаю у споживача, ѐкий спів ставлѐю 
попередні очікуваннѐ та реальні атрибути 
купленого товару; рекомендації – готовність 
споживача рекомендувати продукт родичам та 
знайомим; диференціаціѐ – сприйнѐттѐ 
споживачем певного продукту або бренду ѐк 
відмінного від конкурентів. Цей показник 
враховую, що наѐвність однакових оціняваних 
марок більш високу лоѐльність буде 
формуватисѐ до того, ѐкий з точки зору 
потенційного споживача маю відмінності 
порівнѐно із конкурентами; само ідентифікаціѐ 
– сприйнѐттѐ споживачем продукту або бренду 
ѐкий відповідаю образу споживача.  

Висновки 

Сформована система показників длѐ 
оціняваннѐ результативності та ефективності 
маркетингової діѐльності аграрних 
підприюмств на ринку екологічної продукції 
дозволить проводити детальну діагностику 
інструментів маркетингу та приймати 
обґрунтовані управлінські рішеннѐ. 
Запропонована система показників ю 
відкритоя, тобто вона може бути розширена 
або скорочена залежно від цілей 
підприюмства, можливостей формувати 
інформаційно-аналітичну систему показників, 
особливо на основі первинних даних 
результатів маркетингових досліджень, однак 
її доцільність поѐсняютьсѐ можливістя 
проведеннѐ всебічної оцінки діювості 
інструментів маркетингової діѐльності та 
розрахунку прогнозних параметрів 
екологічного маркетингу.  

Формуваннѐ інформаційно-аналітичної бази 
оціняваннѐ результативності та ефективності 
маркетингових інструментів длѐ аграрних 
підприюмств ю необхідноя умовоя в аспекті 
досѐгненнѐ кращого розуміннѐ купівельної 
поведінки споживачів та сприйнѐттѐ ними 
екологічної цінності продукції. Розроблена 
система показників сприѐтиме розробці та 
прийнѐття обґрунтованих управлінських 
рішень щодо раціонального комплексу 
маркетингу з метоя формуваннѐ культури 
споживаннѐ ціюї продукції та посиленнѐ її 
конкурентних переваг на цільових сегментах. 

Зазначимо, що використаннѐ 
запропонованої системи інформаційно-
аналітичного забезпеченнѐ  маю певні 
обмеженнѐ та складності у використанні за 
показниками купівельної поведінки 
споживачів, мотивів придбаннѐ екологічної 
продукції, оціняваннѐ екологічної цінності, 
тощо. Розрахунок цих показників зумовляю 
наступні труднощі: ризик суб’юктивності 
проѐвлѐютьсѐ не лише при відборі показників, 
але й при визначенні вагової та кількісної 
оцінки, що може зумовлявати певне 
маніпуляваннѐ; при оціняванні великої 
кількості індикаторів процедура 
ускладняютьсѐ та вимагаю значних затрат часу 
та зусиль, особливо в умовах неточності 
інформації та відсутності репрезентативності 
вибірки респондентів; існую необхідність у 
налагодженні систематичної роботи щодо 
формуваннѐ первинної та вторинної 
маркетингової інформації, ѐка зазвичай не 
представлена у готовому виглѐді, ѐкість 
результатів залежить від її достовірності; 
розроблену систему показників доцільно 
адаптувати (розширити або скоротити за 
необхідності) під корпоративні цілі та цілі 
функціональної стратегії в області екологічного 
маркетингу. 
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INFORMATION AND ANALYTICAL PROVISION OF ECOLOGICAL MARKETING IN THE MANAGEMENT SYSTEM OF AGRICULTURAL ENTERPRISES 

ABSTRACT 
Introduction. Modern conditions of management of agricultural enterprises require a change in the priorities of production activities in the 
direction of greening and, accordingly, the practical use of environmental marketing tools. Under such conditions, there is a need for the formation 
of appropriate information and analytical support of the enterprise can be traced at all levels of management – strategic, tactical, current and 
operational. At the same time, the complexity and complicacy of the goals of environmental marketing require the company to develop the main 
and auxiliary goals, sub-goals and objectives, which requires the formation of a system of indicators of effectiveness and efficiency of marketing 
activities in the market of environmental products. 
Goal. The aim of the article is to generalize the methodological approach to evaluating the effectiveness and efficiency of environmental marketing 
and substantiate a comprehensive system of indicators as a component of information and analytical support for the management of agricultural 
enterprises. 
Method (methodology). The following research methods were used during the research: abstract-logical and monographic methods were used in 
the process of theoretical generalization and formulation of conclusions; the method of system analysis, induction and deduction is used in the 
systematization of methodological approaches to determining the system of indicators for evaluating marketing activities in the field of greening; 
economic and statistical analysis in generalizing the algorithm for calculating indicators for evaluating the effectiveness and efficiency of marketing 
activities. 
Results. A comprehensive system of indicators for evaluating the effectiveness and efficiency of marketing activities of agricultural enterprises in 
the market of environmental products has been developed, which will allow for detailed diagnostics of marketing tools and make sound 
management decisions to improve them. Difficulties in its practical use are identified and the possibility of its adaptation depending on corporate 
goals and instrumental strategies of ecological marketing is substantiated. It is proved that the creation of information-analytical system of 
indicators for evaluating the effectiveness and efficiency of marketing tools for agricultural enterprises is a necessary condition that will contribute 
to the formation of a rational marketing complex in terms of forming a culture of consumption of these products and strengthen its competitive 
advantage in target segments. 

Keywords: marketing information; ecological marketing; effectiveness indicators; efficiency indicators; ecological products; information-analytical 
system. 
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