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из политики компании. Проверка объявлений перед запуском помогает изоли-

ровать посетителей от некачественных или незаконных товаров, повышая дове-

рие к остальной части объявлений. 

Последняя особенность, которую можно найти в таргетированной рекламе,  
это сжигание аудитории. Это связано с тем, что количество пользователей сай-
та ограничено. Когда реклама показывается большинству целевой аудитории, 
статистика начинает ухудшаться. Если эффективность рекламного объявления 
снижается, нужно изменить его, чтобы привлечь внимание клиентов или 
настроить таргетинг на другой сегмент. 

Тем не менее таргетированная реклама остается одним из самых эффектив-
ных каналов привлечения для производителей, имеющих цель увеличить про-
дажи и узнаваемость бренда. 
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Расширение влияния концепции устойчивого развития в условиях глобали-
зации привело к усилению внимания к вопросам экологии и, как следствие, 
управлению отходами как важнейшей проблеме в современном мире. Однако 
его возможности гораздо шире за счет этапов разработки и производства про-
дукции. Существующие тенденции налагают определенные требования на мар-
кетинговую деятельность субъектов рынка. Признание этого факта положило 
начало развитию экологического маркетинга.  

Исследователи в области экологического маркетинга выделяют несколько 
подходов к трактовке версий его происхождения: 

 во-первых, как результат пересечения маркетинга и природоохранной де-
ятельности организации, как следствие «…взаимодействия маркетинга пред-
приятия, а именно его элементов (разработка, производство продукции, упа-
ковка товара, утилизация и т. д.), и природоохранной деятельности предприя-
тия (при составлении экологического паспорта, при разработке нормативов вы-
бросов и т. д.)» [1]. То есть производители вынуждены экологизировать свою 
деятельность под внешним давлением. Для реализации экологического марке-
тинга на государственном, региональном или местном уровне в маркетинговый 
механизм природозащитного управления, как правило, включают следующие 
элементы: административное регулирование, экономическое стимулирование  
и систему платежей за загрязнение окружающей среды; 

 во-вторых, как логическое продолжение концепции социально-этического 
маркетинга, возникшей как результат конфликта, с одной стороны, целей и за-
дач классического маркетинга, связанных с максимизацией потреблении, с дру-
гой стороны – быстрым и чрезмерным исчерпанием ресурсов, нанесением вреда 
окружающей среде и обществу в целом и необходимость учитывать экологиче-
ский фактор в своей деятельности становится для организаций осознанной 
необходимостью. Это происходит также потому, что из-за обострения экологи-
ческих проблем, с одной стороны, и насыщения рынка, с другой стороны, по-
требители начинают проявлять интерес к продукции с большей потребитель-
ской ценностью, каковой является экологически чистая продукция. При этом 
экологически чистой является продукция, в отношении которой экологический 
фактор учитывается не только в процессе производства и дальнейшем исполь-
зовании, но и последующей утилизации. Такая трансформация потребитель-
ских предпочтений влияет на компании, которые, в свою очередь, начинают 
ориентироваться на изменения в структуре спроса, учитывая экологический 
фактор в своей производственной деятельности. Таким образом, на компании 
также оказывается давление, но уже не стороны государства и природоохран-
ных органов, а со стороны потребителей.  

С точки зрения управленческой концепции экологический маркетинг рас-
сматривается на уровне организаций и представляет собой разработку и внед-
рение экологических инноваций; формирование положительного имиджа  
в восприятии потребителей как предприятия заботящегося о здоровье потреби-
телей и сохранности окружающей среды; создание новых, экологичных, био-
разлагаемых видов упаковки [2, 3].  

Как нам представляется, этой теоретической основы недостаточно для опи-
сания современных представлений об экологическом маркетинге. Рассмотрим 
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трактовки экологического маркетинга с точки зрения поведения производите-
лей на рынке.  

По мнению коллектива авторов ВолгГТУ, концепция экологического марке-
тинга «предполагает углубление и упрочнение рыночных связей с внешней для 
хозяйствующего субъекта средой на основе экологического анализа жизненно-
го цикла эколлгического продукта» [4]. 

В трактовке О. А. Козловой экологический маркетинг подразумевает 
«…создание новой конструкции взаимоотношений между потребителем, произ-
водителем и обществом посредством формирования экологической культуры  
и удовлетворения нужд потребителей, приводящей к максимизации общественной 
выгоды и позволяющей повысить качество жизни современного общества» [5]. 

Коллектив авторов по главе с Г. В. Астратовой, выполнив анализ существу-
ющих трактовок экологического маркетинга, предложил рассматривать его как 
сферу деятельности, связанную с согласованием интересов хозяйствующих 
субъектов и потребителей с минимальным ущербом для окружающей природ-
ной среды [6]. 

А. В. Лукина выделила ряд предпосылок к развитию горизонтальных и вер-
тикальных взаимоотношений, основными среди которых, на наш взгляд, явля-
ются следующие: 

− для создания конкурентного преимущества компании, находящейся на од-
ном уровне цепочки поставок, требуется внедрение экологических технологий 
на другом ее уровне; 

− ценность для конечного потребителя может быть создана только при  
активном взаимодействии с другими участниками цепочки поставок; 

− ресурсов отдельно взятой компании недостаточно для реализации эколо-
гических инициатив [7]. 

Таким образом, авторами основной акцент смещается с конкуренции  
на сотрудничество, использование принципов маркетинга взаимоотношений, 
основанных на построении, поддержании и развитии взаимоотношений между 
производителем и потребителями, производителем и другими субъектами рын-
ка, оказывающими влияние на его деятельность.  

Одной из важнейших целей экологического маркетинга является содействие 
эффективному управлению обращением твердых коммунальных отходов 
(ТКО), предполагающее использование административно-экономических,  
организационно-технических и информационных инструментов. 

Под административно-экономическими инструментами подразумеваются ме-
ры, связанные с совершенствованием законодательства в сфере обращения отхо-
дов, формирование системы стимулов населения для экологически ответствен-
ного поведения (финансовые стимулы, система штрафов и ограничений), разра-
ботка мер стимулирования бизнеса (финансовое, налоговое стимулирование). 

Под организационно-техническими будем понимать инструменты, направ-
ленные на внедрение новых технологий и совершенствовании инфраструктуры 
на всех стадиях жизненного цикла обращения отходов: предотвращения, сбора, 
транспортировки, сортировки и утилизации и переработки ТКО. В том числе  
к ним относятся и государственные меры по развитию инновационной инфра-
структуры, способствующей разработке и дальней практической реализации 
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инноваций [8], использование механизмов государственно-частного партнер-
ства [9].  

Под информационно-образовательными инструментами понимается сово-
купность мер, направленных на формирование установок на экологическую  
ответственность населения, популяризацию моделей поведения, воспитание 
экологической культуры, формирование коллективного и индивидуального 
экологического сознания населения. 

Названные инструменты с различной степенью влияют на эффективность 
управления отходами на различных стадиях жизненного цикла обращения от-
ходов (таб. 2). 

 

Таблица 1 − Эффективность инструментов управления обращением ТКО 

Инструменты 

Степень воздействия на стадиях жизненного цикла обращения ТКО 

предотвращение сбор транспортировка сортировка 
утилизация и 
переработка 

Административно-
экономические 

высокая высокая отсутствует низкая высокая 

Организационно-
технические 

средняя высокая средняя средняя средняя 

Информационно-
образовательные 

высокая высокая средняя отсутствует низкая 

 

Примечание  Источник : собственная разработка на основе [10] 
 

Реализация концепции экологического маркетинга на основе партнерских 
взаимоотношений потребует согласованного использования рассмотренных 
выше инструментов, при этом приоритезация методов будет зависеть от це-
лей экологического маркетинга. Для реализации экологического маркетинга 
предлагается следующий алгоритм построения партнерских отношений  
(рисунок 1). 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок 1 – Алгоритм построения партнерских взаимоотношений 

при реализации экологического маркетинга 
 

Примечание  Источник: собственная разработка на основе [7] 
 

Выявление экологических проблем в цепи поставок,  

оценка возможностей использования экологического маркетинга 

Исследование рыночных субъектов для определения  

потенциальных партнеров для выстраивания взаимоотношений 

Разработка сбалансированных целевых показателей  

экологического маркетинга для каждого уровня цепей поставок 

Разработка стратегии координации действий  

для достижения запланированных показателей 

Контроль реализации 
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Кроме выбора методов управления, в каждом конкретном случае необходим 

выбор средств воздействия, что, в свою очередь, определяется такими фактора-

ми, как тип и степень новизны экологичного товара, степень вовлеченности по-

требителя в процесс его покупки. Это ставит задачу исследований поведения 

потребителей на всех этапах принятия решения о покупке экологичных това-

ров, в том числе мотивации выбора потребителей, а также реакции на марке-

тинговые стимулы в рамках комплекса маркетинга. Это открывает новые зада-

чи исследований в области методического обеспечения и практической реали-

зации экологического маркетинга. 
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