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ВСТУП

Проблема виробництва і споживання органічної продукції є глобальною. Вона пов’язана з двома факторами, що впливають на благополуччя суспільства, – здоров’ям людини і здоров’ям оточуючого її середовища. Тренд органічного споживання поступово охоплює світ, а екологічна криза сприймається як «бомба уповільненої дії». Проте реалії цього світу свідчать, що пагубний вплив штучно створених речовин на організм людей і природу набирає оборотів: порушується екологічний баланс, уповільнюється відновлення природних ресурсів, поступово забруднюються води, повітря і ґрунт. Більшість виробників продукції, зокрема харчової, зацікавлені у традиційних методах виробництва, оскільки таким чином вони намагаються зберегти комерційний успіх на набутому рівні. Дослідження показують, що перехід до органічного виробництва у сільському господарстві для аграріїв має головну перешкоду - складність прогнозованості як з погляду врожайності, так і щодо цін та напрямків збуту [1]. Проте тренд зміни традиційних методів виробництва на органічні має світовий масштаб. Світові аграрії, які переорієнтували своє виробництво на органічне, здійснили зміну всієї концепції ведення свого бізнесу, починаючи з глобальної мети і стратегії розвитку, до закликів щодо своєї споживчої аудиторії. Органічне сільське господарство фокусується не тільки на виробництві великої кількості продуктів харчування та одержанні прибутку, як це робить звичайне сільське господарство. Основна увага приділяється підтримці загального здоров'я світу, включаючи людей, тварин, комах, рослини, ґрунт, воду та повітря [2].
Отже, актуальність вивчення даної проблеми полягає в тому, що людство потребує більшої кількості прихильників органічного виробництва і споживання, які прагнуть до збереження природної краси світу і безпечного життя для майбутніх поколінь. 

ОСНОВНА ЧАСТИНА

1. Постановка проблеми

У світі представлена велика кількість органічної продукції, проте найчастіше до цієї категорії відносять продукти харчування. Купувати і вживати в їжу органічні продукти важливо з декількох причин. Органічна продукція вирощується без використання пестицидів, гербіцидів і штучних добрив, що дає змогу захистити навколишнє середовище. Вона також корисна для  здоров’я, оскільки не містить штучних або генетично модифікованих добавок. Щоб дізнатись чи є продукція органічною  використовують сертифікати та маркування. 
Усвідомленість важливості споживання органічних продуктів у людини не виникає сама по собі. Як свідчать багаточисельні дослідження, найбільша кількість прихильників споживання органічної продукції - люди покоління «міленіалів», у яких турбота про близьких і майбутні покоління подолала власний егоїзм і бажання «йти в ногу» з більшістю. Щорічно зростає кількість «міленіалів», які стають батьками. Турбота про здоров’я і благополуччя своїх дітей змушує їх шукати способи правильного харчування і здорового образу життя. В цьому сенсі «міленіали» більш залучені до отримання докладнішої інформації про склад продукції, яку вони купують для себе і своїх дітей, про наявність гарантій справжності та її натуральності, та ін. В свою чергу, молоді батьки прагнуть також своїм прикладом прививати таку модель поведінки своїм дітям. Сьогоднішні покупці органічних продуктів із дітьми вже передають свої органічні звички наступному поколінню, як і майбутні батьки-міленіали. У міру того, як все більше представників цього покоління стають батьками, їхня присутність на органічному ринку лише посилюватиметься [3].
Поряд зі зростаючим трендом органічного споживання в країнах Європи і США, в Україні така поведінка притаманна лише незначній кількості споживачів. Як визначають експерти ринку, український ринок органічної продукції є експортно-орієнтованим. Основною складністю у збільшенні її затребуваності на внутрішньому ринку є наявність на прилавках магазинів великої кількості фальсифікату [1].

2. Результати досліджень

Онлайн-опитування, проведене мною в лютому 2024 року серед споживачів м. Черкас і Черкаської області показало, що майже 38% опитуваних купують органічну продукцію, а 30% роблять це іноді. 32% респондентів відповіли, що ніколи не купують органічну продукцію. Більш докладне вивчення останньої категорії людей дозволила виявити, що основною причиною такої споживчої поведінки є недостатня поінформованість про переваги органічної продукції (рис. 1).
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Рис. 1. Результати опитування щодо причин відсутності покупок органічних продуктів жителів Черкас і Черкаської області

Лише 25% респондентів відповіли, що добре обізнані про переваги органічних продуктів (рис. 2). Майже половина опитуваних тільки частково знайомі з перевагами такої категорії продуктів та впливу органічного виробництва на оточуюче середовище.
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Рис 2. Результати опитування щодо освіченості про переваги органічних продуктів жителів Черкас і Черкаської області

Більш докладніше вивчення категорії людей, які добре освідченні про переваги органічної продукції, дозволило виявити, що більшу їх частку (38%) становить молодь віком 16-19 років, а разом з людьми віком 20-33 років, їх частка становить більше 56%. Добре обізнаних про переваги органічної продукції людей більш старшого віку (43-63 роки) - 28%. Щодо приналежності до статі, спостерігається однаковий рівень обізнаності як чоловіків, так і жінок.
Цікаво, що серед добре освідчених про переваги органічної продукції людей високий відсоток тих, хто купує органічну продукцію - майже 70%, причому 25% з них купують таку продукцію щоденно.
І хоча тільки 20% опитуваних, які не купують органічну продукцію, зазначають головною причиною високу ціну на неї, дослідження західних фахівців показують, що ціна є одним з головних факторів у прийнятті рішення про купівлю такої категорії продукції. Як в Україні, та і в світі органічним товарам віддають перевагу споживачі з високим рівнем доходу.
За результатами проведеного мною дослідження, тільки 32% опитуваних готові купувати органічну продукцію, якщо її ціна не перевищує 5%, і 21% тих, хто готовий купувати з 10%-ю націнкою.
На основі аналізу рівня споживання органічної продукції в м. Черкаси і Черкаській області мною були зроблені висновки про те, що для розвитку національного ринку органічної продукції основним його драйвером повинні стати молоді люди віком 16-25 років, оскільки саме ця категорія людей при високому рівні обізнаності про переваги органічної продукції проявляє високу готовність до покупки такої категорії товарів. Однією з основних причин купівлі органічних продуктів харчування – піклування про здоров'я, оскільки більшість споживачів цієї вікової категорії напряму пов’язують органічну продукцію з правильним харчуванням.  За даними дослідження, проведеного студентами Черкаського державного університету, головними мотивами покупки молоддю продуктів правильного харчування виявлено їх бажання зміцнювати своє здоров’я і покращувати самопочуття, зміцнювати імунітет, мати хорошу фізичну форму і хороший стан шкіри. При цьому тільки 15% опитуваних зазначили, що харчуються правильно, а 62% відмітили, що не завжди вживають здорову їжу. При цьому майже 70% відповіли, що питання правильного харчування є важливим.
Більше 50% опитуваних віком 14-30 років вважають, що раціональне харчування може змінити їхнє життя. З них:
- майже половина - пов’язують зміни з покращенням здоров’я
- 21,3% з покращенням самопочуття
- 16% - з хорошою фізичною формою
 -9,3% зі зміцненням імунітету і стільки ж з покращенням стану шкіри
- 7% впевнені, що раціональне харчування ніяк не вплине на їхнє життя.
Як відмічають дослідники, егоїстичні та гедоністичні мотиви кращі індикатори, ніж альтруїстичні мотиви та екологічна свідомість [4]. Водночас, такі мотиваційні сфери, як універсалізм, доброзичливість/благополуччя та духовність/сенс життя, позитивно пов’язані з екологічними установками, оскільки вони відображають колективістські, а не індивідуалістичні інтереси. Такі аспекти спрямовані на покращення інших людей, подолання егоїстичних інтересів та наповнення життя змістом [5].
Таким чином, головною метою рекламної кампанії з популяризації ідеї органічного споживання серед молоді є стимулювання їх зацікавленості в придбанні органічної продукції та позиціонуванні себе як відповідальних споживачів. 
Стратегія рекламної кампанії побудована на таких основних концепціях: 
· Пріоритет мотиву здоров’я. Оскільки молодь все частіше підтримує тренд здорового образу життя, головний інсайт для цього цільового сегменту – споживай органічне для досягнення гармонії фізичної і духовної особистості.
· Подолання негативного сприйняття високої ціни органічної продукції. Більшість молодих людей віком 16-25 років не мають значних доходів, оскільки навчаються або працюють, не маючи потрібного досвіду. Висока ціна на органічні продукти може стати перепоною у купівлі, навіть, якщо споживач є прихильником такої продукції. З цієї причини подолання раціональності у залученні цього цільового сегмента є складним завданням. Тому потрібно довести до споживача отримані ним вигоди, порівнявши витрати від придбання органічної продукції з витратами на підтримку здоров’я за допомогою інших ініціатив  (вітаміни, ліки, фітнес, косметичні процедури та ін.).
· Подолання егоїстичних інтересів молоді та виробіток в неї екологічної свідомості. Заклик до екологічної свідомості – найбільш «важкий» для просування органічної продукції спосіб залучення молоді, адже, соціальні проблеми суспільства часто не потрапляють «в об’єктив» української молоді, яка не сприймає себе частиною механізму, що впливає на майбутнє планети. Вважаю, що залучення молоді до відповідального споживання  необхідно здійснювати шляхом встановлення меж відповідальності – регіону, в якому молодь проживає. Дослідники в цьому сенсі використовують  поняття «локалізм», як ідеологію розвитку місцевих малих масштабів, тісних спільнот, живої взаємодії між людьми, інституційного добросусідства [7]. Заклик до відповідального споживання повинен викликати у молоді асоціацію між органічними продуктами харчування та продуктами харчування місцевого виробництва. Кінцевий результат такого просування – створення бренду території, молодь якої є носієм цінностей щодо рідної землі і місцевих мешканців.   

3. Стратегія рекламної кампанії з просування органічної продукції

Стратегія рекламної кампанії з просування ідеї органічного споживання серед молоді заснована на використанні маркетингу у соціальних мережах.  Маркетинг у соціальних мережах – це ефективний та економічно вигідний спосіб привернути увагу цільової аудиторії, враховуючи високу ступінь  використання ними мобільних телефонів. 
Сучасна молодь в більшій мірі використовує цифрові джерела інформації, щоб дізнаватися про нові продукти. До них належать онлайн-огляди продуктів, повідомлення в блогах, мобільні додатки та ін. Люди старшого покоління віддають перевагу традиційним джерелам інформації, таким як реклама, купони та рекомендації друзів [3]. Кращим пристроєм отримання інформації для молоді є смартфон.
Стратегія з просування ідеї органічного споживання передбачає розміщення безкоштовної реклами на таких соціальних медіа платформах, як: Instagram, TikTok і YouTube. На кожній соціальній медіа-платформі зацікавленою стороною створюється власна сторінка, в якій щодня висвітлюються матеріали, пов’язані з особливостями споживання органічної продукції, її корисності, досвіду споживання, можливості придбання та ін. Для того, щоб зробити проблему більш персоналізованою та реальною, контент повинен містити питання і відповіді та можливість кожного користувача брати активну участь у популяризації органічного споживання.


Приклад рекламного повідомлення

Цільова аудиторія: молоді люди, віком 16-25 років, школярі старших класів і студенти, які підтримують ідею правильного харчування. Головні мотиви цільової аудиторії: покращення здоров’я і самопочуття, зміцнення імунітету, хороша фізична форма і гарний стан шкіри

Слоган:
«Бути здоровим і активним чи просто сучасним – вибір кожного»

Концепція рекламної кампанії 
Ідея: «Ти не унікальний, якщо ти просто модний. Але ти унікальний, якщо твій стиль – завжди здоровий вибір!»  
Для сучасної молоді важливо мати свободу вибору, що дає їм відчуття самодостатності і унікальності. Проте така свобода не завжди приводить до вибору на користь. В сучасному світі багато негативних речей, які формують стиль життя молоді та їх звички, і кожна людина самостійно робить свій вибір. Тому молодь повинна замислитись над своїми пріоритетами: або обрати активний спосіб життя та турботу про своє здоров'я, або просто дотримуватися моди. На цьому шляху можна зустріти протистояння з боку близьких і друзів, осудження. Потрібно мати правильну внутрішню установку: індивідуальність – це не «як всі». Це - бути сучасним, але робити вибір на користь свого здоров’я і здоров’я близьких. 




Візуалізація рекламного повідомлення
Весна, сонячний день. Компанія студентів заходить в супермаркет, весело обговорюючи місце проведення пікніка. В певний момент всі розходяться по відділам, щоб купити продукти на пікнік. У кадрі показуються окремі студенти, які з полиць швидко хапають знайомі продукти, не розглядаючи упаковку. 
Зміна кадру - лісова галявина. На довільно розгорнутому на траві покривалі гіркою складені куплені продукти. Друзі спілкуються, сміються і жартують, обговорюючи все, що розгорнуто перед їхніми очами, а також події, пов’язані з війною. В якийсь момент одна з дівчат закликає: 
- «Давайте підрахуємо, хто купив сьогодні найбільше українського?». Всі починають повертати упаковки і пляшки, шукаючи жовто-блакитний прямокутник. 
- «А це що за логотип?» - каже хлопець, що в одній руці тримає відкусану ковбаску, а в іншій розглядаючи від неї упаковку, на якій зображений український логотип органічної продукції. 
- «Це я тобі підклав, щоб ти став одним із нас» - жартуючи говорить його друг розправляючи плечі і стукаючи себе в груди як Кінг-Конг.
- «В сенсі як Кінг Конг серед мавп?» - питає хлопець 
- «Ні! Як Кінг Конг, що їсть натуральні банани» - відповідає йому друг, починаючи рухаючись в стилі шаффл. На фоні з’являється український логотип органічної продукції, а голос диктора за кадром промовляє: «Бути здоровим і активним чи просто сучасним – вибір кожного».	
Рекламний образ повинен випромінювати 2 групи емоцій: впевненості, успішності, впливу і, водночас, сміливості, активності та життєрадісності.



Обґрунтування ефективності рекламної кампанії
Оскільки проблема фізичного здоров’я, привабливості і активності сьогодні набуває поширення серед молоді, концепція рекламної кампанії дозволить переконати її в тому, що споживаючи органічну продукцію, яка містить необхідну кількість енергії і, водночас, корисних речовин, вони завжди зможуть вирішити проблему правильного харчування. Домінантою в рекламному зверненні проходить заклик до молодих людей не бути такими як всі, що притаманно стилю життя сучасної молоді, а будувати свою індивідуальність на правильній моделі поведінки – здорового образу життя і споживанні органічних продуктів. 
Використання молоддю різних цифрових пристроїв та їх постійна присутність в медіапросторі дозволить швидко поширити ідею споживання органічної продукції серед молоді та популяризувати органічний рух в Україні.     



Даний приклад рекламного повідомлення побудований на концепції, яка в своїй основі містить пріоритет здоров’я серед молодих людей. Як зазначалося раніше, стратегію рекламної кампанії можна будувати на подоланні негативного сприйняття високої ціни органічної продукції. В цьому випадку слоган може бути сформульований так: «Якість життя не має ціни. Купуючи органічне, ти інвестуєш у своє здоров’я!». Концепцію рекламного повідомлення слід будувати на ідеї - «Купуючи органічні продукти ти не втрачаєш зайві гроші – ти економиш на засобах краси та ліках».
Як відмічає А. Болоховська, co-founder та директорка з маркетингу групи компаній БТУ-ЦЕНТР, звичні способи залучення клієнтів не працюють в органічному секторі, а на готовність споживачів купувати не впливають знижки, подарунки та інші акції [6]. На думку авторки, кращого ефекту можна досягти, якщо пояснювати цільовій аудиторії, як органічна продукція не лише покращує якість життя, а й сприятливо впливає на довкілля. Можна цілком погодитись з А. Блоховською в тому, що споживачам важливо легко зчитувати ставлення бізнесу до природи, екології, здорового способу життя, і компаніям варто підсвічувати це у комунікаціях, щоб людей, які обирають органічне, ставало більше, а планета ставала здоровішою.
З огляду на це, рекламну кампанію слід будувати на подоланні егоїстичних інтересів молоді та виробітку в неї екологічної свідомості. На мій погляд, вдалим буде гасло: «Твій вибір - твій слід на планеті. Органічне - відповідальний крок у майбутнє!». Ініціатором просування цієї концепції повинні бути компанії і організації, зацікавлені в залученні більшої кількості людей, що споживають органічну продукцію. 

ВИСНОВКИ

Проблема органічного споживання і органічного виробництва набула глобальних масштабів і потребує пильної уваги людства, оскільки тією чи іншою мірою стосується кожної людини. Проведені дослідження показали, що потенційним драйвером ринку повинна стати молодь, яка все частіше залучається до світового тренду здорового образу життя. Основним інструментом залучення молоді до органічного споживання є популяризація ідеї споживання органічних продуктів, що спрямована на стимулювання зацікавленості в придбанні органічної продукції та позиціонуванні себе як відповідального споживача. Основні стратегії рекламної кампанії пропонується будувати на концепціях пріоритету мотиву здоров’я, подоланні негативного сприйняття високої ціни органічної продукції, а також подоланні егоїстичних інтересів молоді та виробіток в неї екологічної свідомості. Для донесення рекламних повідомлень до цільової аудиторії рекомендується використовувати медіапростір, зокрема, соціальні мережі, які відрізняються інтерактивністю і широтою охоплення.
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АНОТАЦІЯ

Актуальність. Позитивний вплив споживання органічної продукції виявляється в збереженні здоров’я людей і благополуччя майбутніх поколінь, а також в утриманні екологічного балансу і збереженні земних ресурсів. Людство потребує більшої кількості прихильників органічного виробництва і споживання, які прагнуть до збереження природної краси світу і безпечного життя для майбутніх поколінь. Інформування молоді, як головного драйверу розвитку ринку органічної продукції, є основним завданням у популяризації ідеї органічного споживання. Цифровий медіапростір є основним середовищем інформаційної комунікації молоді, тому використання рекламних повідомлень в медіа середовищі є основним інструментом популяризації ідеї органічного споживання. Рекламні стратегії в соціальних мережах спираються на результати досліджень мотивів і переваг сучасної молоді і основані на концепціях: пріоритету мотиву здоров’я, подоланні негативного сприйняття високої ціни органічної продукції, а також подоланні егоїстичних інтересів молоді та виробіток в неї екологічної свідомості .
Мета роботи: обґрунтувати основні напрями стратегії рекламної кампанії з просування органічної продукції серед молоді.
На основі поставленої мети вирішено наступні завдання:
· проаналізувати проблеми органічного виробництва і споживання;
· дослідити споживчу аудиторію органічної продукції та визначити мотиви цільових сегментів;
· визначити напрями розробки рекламної стратегії по просуванню ідеї органічного споживання серед молоді та запропонувати рекламне повідомлення.
При виконанні роботи були використані методи: системного аналізу при вивченні проблем органічного виробництва і споживання; статистичного аналізу при вивченні переваг споживачів; метод пошуку ідей при розробці рекламного повідомлення. 
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