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ЭКОЛОГИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ: ПОМОЩЬ РЫНКУ,  

«ЗЕЛЕНАЯ» РЕКЛАМА И ДРУГИЕ ИНСТРУМЕНТЫ  
ПРОДВИЖЕНИЯ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИХ ИННОВАЦИЙ  
В УНИВЕРСИТЕТСКИХ ГОРОДАХ МИРА И РОССИИ1 

 
В статье представлена информация о набирающем популярность тренде «зе-
леной» экономики и внедрении «умных» рыночных механизмов, продвигающих 
«зеленые» инновации, которые, в свою очередь, приводят к повышению каче-
ства жизни и изменению потребительского поведения. Подчеркнуто, что ми-
ровая экономическая система не может отказаться от потребительской па-
радигмы. Установлено, что на помощь рынку приходят активно разрабатыва-
емые концепции устойчивого развития, «зеленой» экономики и устойчивого 
развития корпораций. Концепция устойчивого развития корпораций обосновы-
вает то, что цивилизованный бизнес не существует без учета нравственных, 
этических и экологических факторов. Программы и инструменты экологиче-
ского маркетинга (экомаркетинга), в том числе «зеленой» рекламы, призваны 
внести вклад в решение мировых проблем. Показано, что, обращаясь к экологи-
чески прогрессивным технологическим инновациям, компании открывают но-
вые рынки, расширяют свою долю на рынке и увеличивают прибыль.  
Ключевые слова: концепция «зеленой» экономики, экомаркетинг, «зеленая» ре-
клама, продвижение технологических инноваций. 

 
По мере обострения экологических проблем человечество осознало, что 

высокое качество жизни достигается, к сожалению, через истощение природ-
ного капитала, климатические изменения и деградацию экосистем [1–3].  

В то же время мировая экономическая система обладает большой̆ инер-
ционностью и не может быстро и радикально изменить направление своего 
развития (например, отказаться от потребительской парадигмы). Програм-
мы ООН по окружающей̆ среде, промышленному развитию, образованию 
и сохранению здоровья человека предложили перейти к новому глобаль-
ному курсу, который на базе воплощения основных положений концепций 
устойчивого развития и «зеленой» экономики повышает качество и уро-
вень жизни населения, сохраняет и даже увеличивает потребительскую 
активность и способствует взрывному росту научных исследований и раз-
работок, связанных с созданием экологически чистых технологий. Напри-
мер, ЮНИДО (Программа ООН по промышленному развитию) в Деклара-
ции «Вклад ЮНИДО в цели в области устойчивого развития» провозгла-

                                         
1 Данное научное исследование (№ проекта 8.1.52.2018) выполнено при поддержке 
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сила сразу несколько целей. Эти цели следующие: 1) благами индустриа-
лизации должны пользоваться абсолютно все люди и условия жизни при 
этом должны улучшаться; 2) наилучшие технологии в области охраны 
окружающей среды могут передаваться другим странам; 3) необходимо 
стимулировать создание достойных рабочих мест в промышленности и 
сельском хозяйстве; 4) нужно стараться искоренять нищету и обеспечивать 
наращивание производственного потенциала; 5) поддерживать развитие 
наукоемких отраслей и стимулировать инновационную деятельность; 
6) содействовать выходу местных предприятий на мировой рынок и вклю-
чению их в глобальные цепочки поставок (UNIDO and SDGs). Входящие в 
ООН такие организации, как ЮНЕСКО (по вопросам образования, науки и 
культуры) и ВОЗ (Всемирная организация здравоохранения), подчеркива-
ют, что социально-экономическое развитие, направленное на укрепление 
здоровья людей, повышение продолжительности жизни, получение необ-
ходимого образования, должно проходить так, чтобы удовлетворение жиз-
ненных потребностей человека шло при сохранении окружающей природ-
ной среды. ЮНЕП (Программа ООН по окружающей среде) провозглаша-
ет необходимость создания «зеленой» экономики для достижения устой-
чивого развития, вывода людей из нищеты и улучшения окружающей сре-
ды. Важно отметить, что в рамках целей ЮНЕП в области устойчивого 
развития принципы экологической устойчивости и социальной справедли-
вости объединены с экономическим прогрессом. Такого рода интеграция 
при условии, что экологическая устойчивость не замедляет, а стимулирует 
развитие и рост благосостояния человека, – одно из ключевых направле-
ний работы ЮНЕП («экологическая устойчивость – не препятствие для 
покупок, а движущая сила развития») [4. С. 7]. 

В рамках ООН сформировалась «триединая концепция устойчивого 
развития», где экологическая составляющая призывает к сохранению спо-
собности планеты к самовосстановлению; социальная составляющая пред-
полагает справедливое распределение благ; экономическая составляющая 
призывает «производить больше, используя меньше». В этом случае инно-
вационная государственная политика должна базироваться на ясной и 
жесткой системе регуляции, приоритете государственных субсидий науко-
емким отраслям промышленности, государственных закупках, стимули-
рующих рост «зеленой» экономики, наконец, на ограничении расходов на 
те отрасли, которые истощают природный капитал. Должны быть внедре-
ны «умные» рыночные механизмы, стимулирующие изменение структуры 
экономики и продвигающие «зеленые» инновации, что, в свою очередь, 
приведет к повышению качества жизни и изменению потребительского 
поведения. Также необходим кардинальный пересмотр системы образова-
ния в ключе экологической направленности. 

Лидерами по переходу на «зеленые» технологии являются страны За-
падной Европы, Япония, США, Китай, Индия и некоторые другие. Осо-
бенно впечатляет пример маленькой Финляндии, которая согласно опуб-
ликованному в 2014 г. индексу Global Cleantech Innovation Index для 
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40 передовых стран заняла второе место (на первом – Израиль). В секторе 
чистых технологий Финляндии работает около 3 000 компаний, а объем 
высокотехнологичного экспорта составил 25 млрд долл. (в том числе теп-
ловые насосы, светодиоды и заправки для электромобилей). Эти товары 
охотно покупают США, Япония, Китай и другие страны. Финляндия наме-
рена к 2050 г. стать страной «зеленой» экономики, создав лучшую среду 
для жизни и бизнеса (www.green-city.ru). 

В рамках технократического подхода возникает иллюзия того, что тех-
нологии спасут мир, нужно лишь дождаться их неизбежного эволюцион-
ного появления в одних странах и копирования (приобретения) другими. 
Однако разнообразие технологий без развития самого человека может при-
вести планету к упадку еще быстрее. Появление новых, подчас опасных, 
финансовых продуктов, роботов, клонов, генной инженерии, стволовых 
клеток должно сопровождаться новыми ценностями и убеждениями. Здесь 
уместно вспомнить «принцип сочувствия», который ввел в науку эволю-
ционист и философ С.В. Мейен. Одна из его формулировок гласит: «Я не 
вижу, какое иное средство, кроме «принципа сочувствия», можно «пропи-
сать» ученым, чтобы восприятие новых взглядов не было для них духов-
ной драмой. В обстановке взаимной неприязни, недоверия, жесткой конку-
ренции никогда не будет сочувствия, как и не будет своевременной и спра-
ведливой оценки самого важного в науке – новых, неожиданных, глубоких 
и плодотворных идей» [5. С. 57]. 

 Концепция корпоративной социальной ответственности (КСО) вклю-
чает в себя ряд подсистем: социальные обязательства (social obligation), 
социальное реагирование (social responsiveness) и собственно социальную 
ответственность (social responsibility). «Основным мотивом КСО является 
переход корпораций от исключительной сосредоточенности на зарабаты-
вании прибыли для акционеров к обеспечению ценности для общества в 
целом» [6. С. 39]. Эволюция принципов социальной ответственности нача-
лась с прошедшего в 1992 г. Саммита Земли, где был поставлен вопрос об 
уравновешивании интересов общества и бизнеса, вследствие чего и была 
сформулирована концепция социальной ответственности (хотя движение в 
защиту прав трудящихся возникло еще в ХІХ в.). КСО включает в себя 
широкий набор целей: от прав человека и безопасности труда до экологи-
ческой безопасности и добросовестной практики бизнеса. К внешней соци-
альной ответственности можно отнести, наряду с другими важными каче-
ствами, содействие охране окружающей среды и ответственность перед 
потребителями товаров.  

«Сегодня компании в целях обеспечения конкурентоспособности под-
держивают свой имидж, работают над улучшением деловой репутации, 
осуществляют свою деятельность на основе принципов социальной ответ-
ственности» [7. С. 8]. Известны примеры, когда утрата доверия приводила 
к банкротству крупных корпораций, отказу потребителей приобретать 
продукцию безответственных компаний, к тому, что срывались важные 
сделки. Например, широко известен случай с американской энергетиче-
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ской компанией Enron Corp., штаб-квартира которой располагалась в 
г. Хьюстон штата Техас. Компания обанкротилась в 2001 г. из-за умыш-
ленных бухгалтерских приписок, непрозрачности, низкой корпоративной 
культуры и нарушений этического характера. Другой пример – британская 
нефтегазовая компания British Petroleum (BP), которая выплатила в 2016 г. 
20,8 млрд долл. в качестве компенсации ущерба за разлив нефти в Мекси-
канском заливе. Это была крупнейшая экологическая катастрофа в истории 
США – в результате взрыва и пожара на буровой платформе, произошед-
шем в 2010 г., в море вылилось около 5 млн баррелей неочищенной нефти. 
В общей сложности, BP оценивает свои убытки в связи с аварией в 53 млрд 
долл. (Лента.Ру от 05.04.2016). Также BP понесла серьезные репутацион-
ные потери.  

Составной частью концепции корпоративной социальной ответственно-
сти является концепция устойчивого развития корпораций. Согласно кон-
цепции устойчивого развития корпораций цивилизованный бизнес не су-
ществует без учета нравственных, этических и экологических факторов [8]. 
Корпорации, несомненно, являются главными источниками экономическо-
го роста и ведущими производителями благ, но при этом велик их вклад и 
в загрязнение окружающей среды. Учитывая рекомендации Программ 
ООН, большинство компаний хотят быть «зелеными», для этого они выби-
рают концепцию экологического маркетинга (green marketing). То есть 
придерживаются философии бизнеса, продвигающей такие инновацион-
ные разработки и технологии, которые повышают экологичность товаров и 
наносят минимальный вред природе при производстве, реализации, по-
треблении, переработке и дальнейшей утилизации товаров. «Зеленые» 
маркетинговые стратегии не только дают бизнесу возможность внести су-
щественный вклад в спасение мира от экологических катастроф, но и поз-
воляют реализовывать разнообразные коммерческие возможности и полу-
чать новые источники конкурентных преимуществ [9]. Технологии, эко-
номно использующие энергию и ресурсы, минимизирующие отходы, т.е. 
технологии, отрицательное влияние которых на окружающую среду сни-
жено, как правило, еще и рентабельны. Такие технологии получили назва-
ние «зеленых» технологий.  

Однако для успешного функционирования в современных условиях 
требуется не только модернизация технологического процесса, но и прове-
дение грамотного экологического маркетинга (экомаркетинга). Существу-
ет несколько различных определений экомаркетинга [10–14], суть которых 
в общем виде заключается в том, что экомаркетинг – это продвижение та-
ких товаров, которые наносят минимальный вред окружающей среде на 
всех стадиях жизненного цикла и созданы посредством использования ми-
нимально возможного объема природных (в том числе энергетических) 
ресурсов. Н. Галечьян предложила следующую формулировку: «Экологи-
ческий маркетинг – разработка и создание методов продвижения и реали-
зации экологически безопасной продукции или услуги. Одна из целей эко-
логического маркетинга заключается в том, чтобы обеспечить баланс ин-
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тересов экономики и охраны окружающей среды, что, в свою очередь, по-
мимо экономии позволяет быть более конкурентоспособным на экологиче-
ски чувствительных рынках» [15. С. 1–2]. Экомаркетинг предполагает 
необходимость избегать потерь, эффективно использовать имеющиеся ре-
сурсы и перерабатывать использованные материалы. 

Экомаркетинг включает в себя набор конкретных инструментов. Ин-
струменты реализации концепции экологического маркетинга достаточно 
изучены [16, 17]. С дополнениями они основаны на целом ряде принципов:  

– внедрение законодательных норм, предписывающих определенные 
стандарты, в том числе налоговые, пользование природными ресурсами; 

– соблюдение этических и нравственных норм; 
– приобретение новых безотходных и безопасных инновационных тех-

нологий, в которых будут применяться менее вредные химические соеди-
нения, методы производства и т.д.;  

– инновационность, т.е. собственная активная разработка и внедрение 
экоинноваций, повышающих экологичность продукта путем снижения по-
требления энергии, воды и сырья и уменьшения использования невозоб-
новляемого сырья; 

– обеспечение открытости, полноты, надежности и прозрачности отчет-
ности фирмы на базе МСФО (Международные стандарты финансовой от-
четности), а также достоверность и честность (для исключения псевдо-
зеленых инициатив); 

– создание положительного имиджа в глазах потребителей, акционеров 
и инвесторов; 

– клиентоориентированность – чтобы обеспечить лояльность потреби-
телей, нужна способность эффективно решать экологические проблемы; 

– on-line и off-line инструменты маркетинговых коммуникаций – актив-
ная реклама взятых компанией на вооружение экоинноваций и экологиче-
ски чистых товаров и услуг («зеленая» реклама); 

– экологическая маркировка продуктов компании – знак соответствия 
экологически чистой продукции; 

– узнаваемость бренда – уровень осведомленности потребителей о про-
дуктах и услугах компании. 

Экомаркетинговые исследования весьма разнообразны и включают в 
себя несколько направлений. Исследование рынка в целом: выявление но-
вых сегментов и ниш на «зеленых» рынках, исследования источников но-
вых конкурентных преимуществ фирмы для принятия ключевых марке-
тинговых решений, предвидение будущей ситуации на рынке и др. Иссле-
дования товаров: изучение возможности модификации самого товара, усо-
вершенствование процесса его производства (технологии), способы утили-
зации отходов, экологичная, экономичная и креативная (дизайн) упаковка 
товаров, способность товара к вторичной переработке и утилизации, мето-
ды энергосбережения, выяснение степени опасности продукта для здоро-
вья человека и окружающей среды. Исследование конкурентов: изучение 
производителей аналогичной продукции, их сильные и слабые стороны. 
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Исследование факторов, формирующих спрос у населения: формирование 
потребительского мировоззрения и лояльности потребителей, информиро-
вание целевых аудиторий о конкурентных преимуществах товаров. Иссле-
дования повышения узнаваемости бренда компании (разработка PR-
кампаний): повышение имиджа и деловой репутации фирмы на рынке. Не-
смотря на указанное разнообразие, превалирует та часть экомаркетинговых 
исследований, которая направлена на предсказание и удовлетворение по-
требительских нужд так, чтобы экологическое равновесие окружающей 
среды не нарушалось, а здоровью населения не был нанесен урон [17], при 
этом производственные издержки предприятия снижались.  

Большинство компаний стремится к приобретению имиджа «зеленых», 
т.е. экологически ответственных, поскольку это не только выгодно, но и 
необходимо, ведь тем самым проще добиться большей приверженности по-
требителей, узнаваемости бренда и повышения продаж. Становится очевид-
ным, что компании, обращаясь к новым технологическим инновациям, до-
биваясь производства экологически чистой продукции, используя прогрес-
сивные технологии, заметно повышают свою конкурентоспособность, от-
крывают для себя новые рынки, расширяют свою долю на рынке и увеличи-
вают прибыль. «Зеленая» экономика уже сама по себе стала не только брен-
дом, но и всеобщим драйвером роста. Если компании удается ассоциировать 
себя с «зеленой» экономикой, то она может рассчитывать на успех. 

Существуют разнообразные зеленые рейтинги глобальных корпораций, 
определяющиеся на основании результатов природоохранной деятельно-
сти и дающие оценку действительного экологического «следа» каждой 
компании. Мировой индекс устойчивого развития (DJSI) 2015 г. показал 
рост доли компаний, занятых в сфере производства электроники, транс-
портной инфраструктуры и жилищного строительства, уменьшение числа 
компаний, занятых в медицине, биотехнологии, производстве товаров пер-
вой необходимости. Это указывает на то, что критерии оценки результатив-
ности компаний в сфере устойчивого развития ужесточаются, что от компа-
ний требуются не красивые отчеты, а конкретная деятельность [8]. В Топ-5 
рейтинга EPA (Агентство защиты окружающей среды) США (U.S. Environ-
mental Protection Agency) 2015 г. среди высокотехнологичных компаний во-
шли такие компании, как Intel, Microsoft, Google, Apple и Cisco (wapstat.info). 
В экологический рейтинг российских компаний в сфере ТЭК и металлургии 
в 2016 г. вошли следующие российские компании: «Газпром», «Роснефть», 
«Русгидро», «Норникель», «Сибур» и др. (www.vestifinance.ru).  

Высокотехнологичные компании разрабатывают решения, которые яв-
ляются энергоэффективными, снижают размер отходов, переходят на мно-
горазовые пакеты, утилизируют старую технику и т.д. Можно привести 
несколько примеров. Так, Hewlett-Packard сообщает, что их IT системы 
используют намного меньше энергии по сравнению с 2005 г. Yahoo удер-
живает лидерство в создании «устойчивых» дата-центров. Российская 
компания «М.Видео» продает исключительно энергосберегающие лампы, 
использует бумажные экопакеты, проводит акции по утилизации старой 
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техники, участвует в восстановлении лесов. Компания Nike выпускает ли-
нию экоодежды, компания по производству обуви Timberland перешла на 
материалы вторичной обработки в упаковке продукции, лидер мирового 
ритейла компания Walmart провозгласила себя «новым зеленым гигантом». 
Японская компания Toyota, производя гибридный автомобиль Toyota Prius, 
демонстрирует заботу об окружающей среде. Чтобы снизить затраты на 
электроэнергию и уменьшить общий углеродный след, инженеры Dell со-
средоточили свое внимание на том, чтобы продукты были максимально 
энергоэффективными. Рациональное использование недр и защита окру-
жающей среды стали приоритетными в деятельности российской горно-
рудной компании с государственным участием «АЛРОСА», ее главная 
цель – снизить техногенное воздействие на хрупкую природу Крайнего 
Севера. В 2016 г. «АЛРОСА» направила на мероприятия по охране окру-
жающей среды 5,506 млрд руб. В результате сокращены площади земель, 
вовлеченных в производство, объемы отвалов, вредных выбросов и сбро-
сов, применение химических реагентов, а водоснабжение переведено на 
замкнутый цикл (www.alrosa.ru).  

Ведущие мировые компании непременно имеют в своем ассортименте 
зеленые варианты товаров, номенклатура которых все увеличивается. 
Начинающие компании (стартапы) тем более стараются выйти на рынок с 
инновационными экологически ориентированными продуктами и услуга-
ми. При этом стремление к усилению экологичности настолько сильно, что 
в настоящее время те компании, которые не торопятся «озеленяться», вы-
падают из конкурентной борьбы. О том же свидетельствует недавно вы-
шедшая статья А. Кенис и М. Левинса с говорящим названием: «Озелене-
ние экономики или экономизация зеленого проекта? Когда забота об 
окружающей среде превращается в средство спасения рынка» [18]. 

Теория перспектив (1979) и совокупная теория перспектив (1992) двух 
психологов А. Тверски и Д. Канемана, классиков «поведенческой эконо-
мики», описывают поведение людей, выбирающих между альтернативами. 
Каждый возможный исход имеет определенную вероятность возникнове-
ния и ценность, которую человек определяет субъективно. Ценности могут 
быть как положительными, так и отрицательными. Люди по-разному оце-
нивают свои выигрыши и проигрыши. Функция потери на графике, кото-
рый имеет асимметричный s-образный вид, всегда круче, чем функция вы-
игрыша, – свойство, известное как боязнь потерь. Огорчение от потери в 
два раза сильнее и болезненнее, чем радость от выигрыша [19].  

Потребители ждут комфортных условий для жизни, повышаются их 
требования к параметрам здоровья, государства пытаются избежать гло-
бальных катастроф и принимают программы «зеленого» развития, лидеры 
мирового рынка активно трансформируют производство в сторону эколо-
гизации, идя, тем самым навстречу потребителям своей продукции и вы-
полняя долг перед планетой. Маркетологи уделяют большое внимание ис-
следованию потребительских предпочтений в области экологически ори-
ентированной продукции, сегментированию нового рынка и потребителей 
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по уровню их лояльности к экопродуктам. Знание этих характеристик поз-
воляет компаниям построить грамотные коммуникации с потребителем и 
выбрать оптимальный комплекс инструментов продвижения такой про-
дукции.  

Если продукт действительно лучше аналога, необходимо объяснить это 
потребителю через «зеленую» рекламу, а правильный выбор он сделает 
сам. Реклама оказывает существенное воздействие на процесс формирова-
ния социальной реальности. «Реклама по природе своей – социальное яв-
ление. Она имеет самый широкий социальный контекст и проявляется во 
всем многообразии социальных связей: экономических, политических, 
идеологических, культурных и религиозных. Она оказывает многоплано-
вое влияние на человека, на его представления и оценки» [20. С. 213]. 
В результате создается целый комплекс инструментов продвижения эко-
продукции, среди которых интернет-продвижение, личные продажи, бук-
леты, блоги, онлайн-объявления, социальные сети для общения со своими 
клиентами, доступная информация на сайте компании, вовлечение потре-
бителей в «зеленый» on-line диалог, а также email-сообщения с эксклюзив-
ной информацией касательно товарных единиц, ежегодные экологические 
отчеты. Реклама – это не только маркетинговый, но и мощный пропаган-
дистский инструмент, который также обладает образовательным, просве-
тительным и воспитательным эффектом [21]. Томское агентство Michel 
Mour в серии социальных плакатов для офисов продемонстрировало пря-
мую зависимость здоровья планеты от каждого нашего шага. В рекламных 
сообщениях агентство призывает экономнее расходовать воду, бумагу и 
электричество, внимательнее и бережнее относиться к богатству планеты, 
ведь лишняя смятая бумажка или незакрученный до конца вентиль крана и 
другие «небрежные» поступки губят планету Земля. «Если мы не прекра-
тим наше бездумное, убийственное отношение к планете, то потеряем ее» 
[22. С. 1]. Реклама «зеленого» продукта, как и большая часть рекламы, 
усиливает роль положительных характеристик товара. Реклама должна 
информировать целевых потребителей о компании так, чтобы они узнали о 
новом «зеленом» продукте, о том, какие экоинновации использованы при 
его разработке, как он работает и каковы его экологические и другие пре-
имущества. При этом рекламные тексты, имеющие отношение к окружа-
ющей среде, должны сообщать достоверную информацию и правдиво от-
ражать реально существующие экологические характеристики продукта. 

Активно внедряются программы экомаркировки, при этом оценке под-
вергается не только сам продукт, но и сырье, из которого он был получен, 
его упаковка, способы его транспортировки к конечному потребителю и 
особенности утилизации. Принято разделять экомаркировки пищевой и 
непищевой продукции. Продукты питания – это органик-сертификация, 
на нее может переходить, к примеру, и косметика, а непищевые товары 
получают маркировку первого типа (ISO 14024), предполагающую ана-
лиз жизненного цикла продукта. Именно к ней относится созданный 
Санкт-Петербургским экологическим союзом «Листок Жизни» 
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(http://www.imorganic.ru/vitalityleaf/). Все более задумываясь о качестве 
окружающей среды и здоровье нации, государства включают программы 
экологического маркирования как мероприятие политики устойчивого раз-
вития, а товарам с экомаркировкой отдается предпочтение в системе госу-
дарственных закупок. Несмотря на добровольность перечисленных ин-
струментов, все большее число производственных компаний во многих 
странах мира использует их для повышения эффективности управления и 
развития доверительных взаимоотношений с потребителями.  

То есть активно развивающийся рынок «зеленой» продукции и услуг 
требует внедрения методов регулирования и контроля качества, более тща-
тельного анализа и изучения методик оценки степени «озеленения» товара. 
Появляются новые регламенты, инструменты контроля и регулирования 
рынка «зеленой» продукции ввиду того, что данное направление становит-
ся гарантией получения дополнительной прибыли, которая сильно привле-
кает недобросовестного производителя. Отсюда проистекает проблема 
гринвошинга (зеленого промывания). Термин «гринвошинг» относится ко 
всем отраслям промышленности, которые осуществляют псевдозеленые ини-
циативы, основной целью которых является увеличение прибыли. Под грин-
вошингом понимаются «ничем не подтвержденные, часто совершенно безос-
новательные рекламные заявления компаний, в которых их продукция пози-
ционируется как экологически безопасная» [23. С. 1]. Задача гринвошинга – 
дать потребителям ощущение того, что продукты, цели или политика компа-
нии являются экологически чистыми. В действительности, «зеленые» инициа-
тивы компаний в основном направлены на улучшение имиджа или повыше-
ние продаж, и зачастую экологическая проблема не является основной целью 
компании. Гринвошинг становится серьезной проблемой для отрасли, по-
скольку это приводит к потребительскому скептицизму. 

По мнению потребителей, экомаркировка, «зеленая» реклама, цифро-
вые медиа, социальные сети и вовлечение потребителей в «зеленый» on-
line диалог – наиболее достоверные источники информации о потреби-
тельских свойствах «зеленых» товаров [24]. Появилось поколение потре-
бителей, которых по-настоящему волнуют проблемы сохранения окружа-
ющей среды, это поколение обеспечивает высокий уровень потребления 
экологических товаров. Одежда из растительных волокон, очищенное от 
вредных примесей топливо, экомобили, альтернативные источники энер-
гии, новые стандарты строительства, здоровая и полноценная еда пользу-
ются естественным спросом у потребителей, разрастается интерес потре-
бителя к здоровому образу жизни, отказу от курения и алкоголя, к заняти-
ям спортом. Именно потребитель сегодня становится важной движущей 
силой развития экономики, его буквально захлестнула «зеленая волна». 
Таким образом, потребители диктуют настоящее и будущее эпохи «зеле-
ной» экономики, «зеленых» рынков, «зеленых» товаров.  

Многочисленные исследования опровергают мнение о том, что «зеле-
ные» покупатели – это немногочисленная группа эстетов-идеалистов. «Зе-
леные» покупатели – это обширный сегмент рынка, в который входят лю-
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ди разных возрастов и разного дохода. Согласно проведенным исследова-
ниям Института естественного маркетинга (NMI) «зеленые» потребители 
были распределены по пяти категориям: 1) ЛОХАС; 2) натуралисты; 
3) дрифтеры; 4) обычные; 5) беззаботные [25]. 

– Группа потребителей «ЛОХАС» (аббревиатура с англ.: образ жизни и 
устойчивость) являются активными пользователями экопродуктов и ока-
зывают сильное влияние на других потребителей.  

– Вторая группа «Натуралисты» являются приверженцами органиче-
ской и натуральной пищи без искусственных ингредиентов, занятий йогой 
и пилатесом, а также экопраздников. Интересы данной группы потребите-
лей в защите окружающей среды – в основном побочный продукт их внут-
реннего личного стремления быть здоровыми. 

– «Дрифтеры» следуют тенденциям и ищут «зеленый» значок на това-
рах только потому, что это модно. Так как устойчивость в последнее время 
была и остается насущной проблемой, эта группа стала главной мишенью 
и составляет большую часть потребителей на «зеленом» рынке.  

– «Обычные» потребители требуют экономически эффективного спосо-
ба решения проблем. Данная группа потребителей не особо заботится об 
окружающей среде, даже если их поведение иногда указывает на обратное. 
Они являются практическими потребителями. 

– Последняя группа – «Беззаботные» делает покупки, принимая во вни-
мание цену, ценность, качество и удобство. Этот сегмент населения мало 
учитывает экологическую ответственность, социальные вопросы или здо-
ровый образ жизни. 

Существуют и другие классификации потребителей. Но название по-
требительских сегментов не так важно, как определение уровня экологиче-
ской озабоченности и того, как изменить поведение потребителей в нуж-
ную сторону [26]. Большинство потребителей из разных стран стоят за ми-
нимализм, биоразлагаемость, разнообразие зеленых товаров, адекватную 
маркировку, вменяемую цену. Потребители обеспокоены состоянием 
окружающей среды, больше всего людей волнует изменение климата, де-
фицит водных ресурсов, уничтожение лесов. Большинство «зеленых» по-
купателей тщательно изучают информацию на этикетках и других инфор-
мационных материалах, хотя не всегда доверяют ей.  

«Зеленые» потребители в России, так же как и в других странах, пред-
ставлены наиболее образованным, социально активным населением. Эта 
«нишевая» группа, как правило, первой демонстрирует зеленое потребле-
ние в обществе [27, 28]. Представители этого поколения социально актив-
ны, вовлечены в инновационные социальные трансформации, являются 
активными пользователями цифровых медиа и социальных сетей. 

Внедрение системы экологического маркетинга – необходимая, но до-
статочно трудозатратная процедура. Подчас руководители российских 
компаний относятся к этой системе как к чему-то, приносящему только 
дополнительные расходы и трудности. Но мнение самих потребителей, 
выражающееся в увеличении спроса на более безопасную продукцию, за-
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ставляет менять тактику и стратегию. Российский рынок нуждается в зако-
нодательном регулировании, в создании понятийного аппарата, чтобы уве-
личить доверие потребителей к «зеленым» продуктам. Без этих мер невоз-
можно представить дальнейшее развитие рынка экопродуктов в России. 
Кроме того, пока в РФ отсутствует развитая система утилизации отходов, 
что обусловлено не только государственным регулированием, но и соци-
альными и культурными факторами. С одной стороны, это вызвано тем, 
что у россиян нет ни привычки, ни мотивации разделять мусор. С другой 
стороны, появляются принципиально новые революционные технологии 
по сбору мусора – пневматические централизованные мусоропроводы: му-
сор не нужно разделять, его утилизируют на заводах, куда поступает весь 
мусор. Тем не менее тема переработки становится все более важной для 
России и набирает обороты [29]. Например, в настоящее время разрабаты-
вается новое законодательство об утилизации. Государственная компания 
«Ростех» аккумулирует активы в сфере утилизации отходов, а также появ-
ляются инновационные проекты. Принятие «зеленого» маркетинга может 
быть нелегким решением для компании в краткосрочной перспективе, но в 
конечном итоге это, безусловно, положительно скажется на компании.  

В мире наблюдается неуклонный рост уровня экологизации компаний и 
спроса на экологически чистые товары и услуги. Появление нового поку-
пательского поведения потребителя предполагает, что спрос на «зеленые» 
бренды со временем будет только увеличиваться. В России также неиз-
бежно произойдет массовое смещение маркетинговых акцентов в сторону 
экологизации бизнеса и экологического позиционирования товаров и 
услуг. Именно экологически ориентированные компании займут приори-
тетные позиции на рынке товаров и услуг. Кроме того, первопроходцы, 
которые внедряют «зеленый» маркетинг, улучшают свой имидж и уровень 
продаж, следуя рыночным стимулам и желаниям потребителей. 

Таким образом, можно сделать следующие выводы: 
1. На помощь рынку пришли концепции устойчивого развития, «зеле-

ной» экономики и устойчивого развития корпораций, которые основаны на 
учете экономических, этических и экологических факторов.  

2. Разработка и внедрение прогрессивных инноваций приводят к улуч-
шению качества жизни и активизации потребительского поведения. 

3. Большинство компаний стремятся повышать свой имидж и заботятся 
о своей репутации. Важным направлением, способствующим укреплению 
репутации компании, служит экомаркетинг.  

4. Существует несколько важнейших инструментов экомаркетинга, та-
ких как «зеленые» инновации и технологии, клиентоориентированность, 
экомаркировка, «зеленая» реклама и др. 

5. Российским компаниям стоит понимать, что компании, которые 
внедрили какую-то часть экомаркетинговых инструментов в свою корпо-
ративную стратегию, смогут получить устойчивые конкурентные преиму-
щества по сравнению с компаниями, которые продают экологически не-
безопасные аналоги.  
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The article cites data that the introduction of "smart" market mechanisms that stimulate a 
change in the structure of the economy and promote "green" innovations leads to an im-
provement in the quality of life and a change in consumer behavior. It is emphasized that the 
world economic system cannot abandon the consumer paradigm. It is established that the 
actively developed concepts of sustainable development, green economy and sustainable de-
velopment of corporations come to the aid of the market. The concept of sustainable devel-
opment of corporations justifies the fact that civilized business does not exist without consid-
eration of moral, ethical and environmental factors. Programs and tools of environmental 
marketing (eco-marketing), including green advertising are designed to contribute to solving 
world problems. It is shown that turning to environmentally progressive technological innova-
tions, the companies’ opens new markets, expands its market share and increases profit. 
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