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В последнее столетие последствия стремительного экономического ро-
ста дают о себе знать. Рост выбросов в атмосферу парниковых газов, глобаль-
ное потепление, дыры в озоновом слое, уничтожение лесов, исчезновение 
многих видов животных и экосистем является лишь вершиной айсберга и го-
ворит о том, что экологическая ситуация в мире стремительно ухудшается. 

Важнейшей задачей в настоящее время является поиск более устой-
чивого и рационального способа производить, потреблять и существовать. 
Именно поэтому концепция «зеленого» маркетинга становится актуальной, 
ее и стараются придерживаться большинство компаний.

Экологический маркетинг – процесс удовлетворения нужд потребителей пу-
тем продвижения товаров и услуг, наносящих минимальный вред окружающей 
среде на всех стадиях жизненного цикла и созданных посредством минималь-
но возможного объема природных (в том числе энергетических) ресурсов [3].

В литературе, посвященной экологическому маркетингу, представлены 
маркетинговые стратегии, которые применяются в зависимости от различ-
ных рыночных ситуаций. Данные стратегии ранжируются, начиная от пас-
сивной «Лин грин» и заканчивая более агрессивной «Экстрим грин», вклю-
чая также промежуточные стратегии, такие как «Дифенсив грин» и «Шейдид 
грин». Данные стратегии опираются на концепцию маркетинг-микс (4Р), ко-
торая также рассматривается в ракурсе экологичности. Рассмотрим концеп-
цию маркетинг-микс более подробно.

«Зеленый» продукт. Если в классической концепции маркетинга мы по-
нимали, что продукт должен удовлетворять запросы потенциального клиента 
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по внешнему виду, ассортименту и качеству, то в «зеленом» продукте мы долж-
ны учитывать то, что товар должен быть произведен из натуральных компонен-
тов, его воздействие на окружающую среду должно быть максимально сниже-
но, и срок службы максимально увеличен.

«Зеленое» место. В классической концепции мы выбирали место продажи, 
решали вопросы дистрибуции, логистики и мерчендайзинга. «Зеленая» концеп-
ция отличается тем, что мы ориентированы на «зеленые» полки в магазинах, 
на магазины, которые продают экологические товары, а также мы должны про-
кладывать маршруты товаров в розничные сети таким образом, чтобы они остав-
ляли наименьший транспортный след.

«Зеленая» цена. Большинство клиентов готовы платить больше, только если 
они воспринимают «зеленые» продукты как товары с более высокой ценностью. 
Также немаловажную роль играет отказ производителей от сырья, материалов 
и технологий, включая и энергосберегающие, что значительно поднимает цены 
на экологические товары [1]. Высокие переменные издержки на «зеленый» то-
вар являются проблемой, так как потребители готовы заплатить только незначи-
тельную надбавку к основной цене. Между тем, они ожидают, что товар будет 
так же хорош, как и его альтернативы, а может, даже и лучше. Однако соотноше-
ние цена/производительность не всегда возможно, потому что при смене состава 
продукции меняется и процесс ее производства, что требует значительных затрат. 
Поэтому необходимо найти равновесие между очень завышенной ценой и ценой, 
которая показывала бы, что у продукта есть добавочная стоимость, но этот про-
дукт изготовлен согласно всем экологическим нормам и требованиям. 

«Зеленое» продвижение. Оно включает в себя классические инструменты 
продвижения, такие как реклама, маркетинговые материалы, вывески, информа-
ционные документы, веб-сайты, видеоролики и презентации, учитывая при этом 
интересы людей, планеты и прибыли [4]. «Зеленые» маркетологи могут делать 
акцент на экологичности товара, производстве, денежной экономии, здоровье, 
удобстве, «зеленых» дипломах и достижениях компании.

Гинсберг и Блум утверждают, что маркетинговые стратегии зависят от «зе-
леных» потребителей в определенной отрасли и возможностей компании диф-
ференцировать их продукты на основе экополитики [5]. Опишем эти стратегии.

«Лин грин». Компании с данной стратегией не разглашают проводимые ими 
экологические мероприятия. Вместо этого они стараются снизить издержки и по-
высить эффективность путем внедрения экологически безопасного производства. 
Тем самым конкурентное преимущество достигается за счет уменьшения стои-
мости товара, а не за счет «зеленой» рекламы.

«Дифенсив грин». Данная стратегия рассчитана на компании, которые 
не имеют еще конкурентного преимущества на основе «зеленой» продукции, 
но хотят быть экологически ответственными.

«Шейдид грин». Компании берут на себя финансовые и нефинансовые 
обязательства, вкладывая инвестиции в разработку экологической продук-
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ции. Эти компании могут отстраиваться от конкурентов и получить кон-
курентные преимущества. Тем не менее экологическую направленность 
продукции они признают как второстепенную, выдвигая другие атрибуты 
товара, за которые они и получают прибыль.

«Экстрим грин». Эти типы компаний базируются на комплексных поло-
жениях экологического маркетинга и ценностях, поэтому стараются всецело 
учитывать проблемы охраны окружающей среды в своем бизнесе. Они анали-
зируют весь жизненный цикл продукта и его влияние на окружающую среду, 
управляют компанией на основе качественной экологической политики и ори-
ентируют свои продукты и услуги для специализированных сегментов рынка.

Вместе с тем существуют препятствия внедрению экологического марке-
тинга. Есть теоретическая концепция, которая бросает тень на экологический 
маркетинг, и называется она обратный эффект. Ее идея заключается в том, что, 
следуя модели экологического поведения, человек непременно будет компен-
сировать свой позитивный вклад в общество, причиняя вред другим сферам.

Как пример можно привести покупку автомобиля: потребитель, считая 
его экологичным, проедет намного больший километраж, чем на автомоби-
ле с дизельным двигателем. Бесчисленные извинения за разливы нефти, зе-
леный брендинг на сайте не заставят поверить, что British Petroleum заинте-
ресованы в чистоте нашей планеты. 

Такое поведение называют «зеленый камуфляж» [2]. Немало компаний 
используют экологическую идею маркетинга для продвижения себя на рын-
ке. Хотя подобный подход может дать и обратный эффект, если потребитель 
поймет, что его обманывают.

Но маркетинг можно считать саморегулирующейся деятельностью. Спо-
собность маркетинга – донести послание, смысл, идею до потребителей. 
В этом ключе маркетинг может привлечь больше взглядов на разумное по-
требление. Можно сказать, что маркетинг формирует тренды, он меняет от-
ношение и поведение людей в лучшую сторону.

И процесс уже запущен. Многие люди осознали значимость защиты на-
шей планеты от загрязнений, и сейчас акцент сделан на разумном потребле-
нии. Следующим шагом будет социальная и экономическая устойчивость. 
Все больше людей меняют свои привычки в экологическую сторону, и все 
больше компаний искренне заботятся об окружающей среде.

Таким образом, можно сделать выводы, что экологический маркетинг – 
это инструмент защиты окружающей среды для дальнейшего существова-
ния людей. Он оказывает положительное влияние на экологическое благо-
получие страны.

В зависимости от того, насколько компания хочет быть экологичной, она 
выбирает подходящую «зеленую» маркетинговую стратегию. Все стратегии 
напрямую связаны с концепцией маркетинг-микс, составляющие которой 
проектируются, учитывая экологические аспекты.
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Проблемы экологии, загрязнения окружающей среды активно обсуж-
даются и встают на политической повестке дня во многих странах. Нера-
циональное использование природных ресурсов, стремительное развитие 
производственных процессов в последние десятилетия стали причиной по-
вышенного внимания к экологическим проблемам, а также к проблемам со-
циальной сферы. Общество осознает необходимость перехода к концепции 
устойчивого развития, которая подразумевает под собой комплекс мер, на-
правленных на удовлетворение потребностей общества при сохранении окру-
жающей среды и ресурсов. Устойчивое развитие возможно при равновесии 
трех основных составляющих: экономический рост, социальная ответствен-
ность, экологический баланс. В результате данных тенденций возрастает роль 
экологического маркетинга в реализации концепции устойчивого развития.

Концепция экологического маркетинга возникла на основе социально-
этич ного маркетинга. Понятие «экологический маркетинг» на сегодняшний 
день имеет довольно большое количество трактовок. Его можно опреде-


