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Аннотация. Маркетинговые подходы эволюционируют со временем, что приводит к появле-
нию новых инструментов продвижения. Особенно популярным становится зеленое позицио-
нирование компаний, что требует дополнительного изучения. В работе систематизированы 
факторы потребительского выбора, проанализированы ключевые направления развития со-
временных подходов к маркетингу и обсуждается тенденция к развитию зеленого маркетинга. 
Распространенными подходами в экологическом маркетинге является: использование перера-
батываемых материалов, официальная эко-сертификация, внедрение экологичных принципов 
в производственные и логистические цепочки. При этом необходимо отличать зеленый мар-
кетинг и зеленой позиционирование от «гринвошинга», когда компании только заявляют об 
экологической ответственности. Это может приводить к получению рыночных преимуществ, 
но связано с соответствующими маркетинговыми рисками при раскрытии реальных аспектов 
деятельности компании.  
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Abstract. Marketing approaches evolve over time, leading to the emergence of new promotional 
tools. Green positioning is becoming particularly popular, requiring further study. This paper system-
atizes the factors driving consumer choice, analyzes key developments in modern marketing ap-
proaches, and discusses the trend toward green marketing. Common approaches in environmental 
marketing include the use of recyclable materials, official eco-certification, and the integration of 
eco-friendly principles into production and supply chains. It is important to distinguish green market-
ing and green positioning from "greenwashing," when companies merely claim environmental re-
sponsibility. This can lead to market advantages, but is associated with corresponding marketing risks 
when disclosing the true aspects of a company's operations. 
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Введение 
Одним из важных инструментов в управлении бизнеса является маркетин-

говая стратегия. Основные элементы, из которых состоит маркетинг это: разра-
ботка товара, исследования, анализ, управление коммуникациями, установление 
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цен, продвижение товаров и услуг, увеличение объемов продаж, сервисное об-
служивание, формирование имиджа и репутации компании [1]. 

Рассматривая маркетинг с точки зрения рыночных отношений, то мы гово-
рим о процессе обмена, цель которого – удовлетворение нужд и потребностей 
человека [2]. При этом на уровне теории выделяют «рынки продавца» и «рынки 
покупателя» в зависимости от соотношения спроса и предложения, а также нали-
чия у продавцов рыночной власти. В реальности рынок представляет смесь двух 
моделей, в зависимости от конкретной ситуации одна из них может преобладать, 
при чем инструменты маркетинга оказывают на это прямое влияние.  

При этом в последнее время набирает популярность экологический марке-
тинг и зеленое позиционирование, когда продвижение товаров осуществляется с 
акцентом на экологичность их производства и потребления. В частности, это мо-
жет включать создание экологичных продуктов, использование перерабатывае-
мой или многоразовой упаковки, снижение вредных производственных выбро-
сов и др.  

Эволюция маркетинговых стратегий 
При анализе целевой аудитории для продвижения товара необходимо учи-

тывать её предпочтения, культурные аспекты, демографические признаки, эко-
номическую ситуацию и психологические факторы. Принято считать, что потре-
битель совершает покупку, основываясь на широком перечне факторов, взаимо-
связанных между собой (табл. 1.) 

 
Таблица 1. Факторы потребительского выбора 

Группа Фактор Пояснение 

Товар 

Цена товара Определяет, насколько товар доступен и соот-
ветствует бюджету потребителя 

Доступность При прочих равных потребитель предпочитает 
приобретать более доступный товар 

Качество товара Потребитель отдает предпочтение более каче-
ственным товарам, однако перечень наиболее 
важных характеристик при выборе сильно отли-
чается между потребителями 

Потребитель Потребности и жела-
ния потребителя 

Позиционирова-
ние и обще-
ственное мнение 

Реклама и маркетинг Знакомят целевого потребителя с товаром, вли-
яют на его восприятие  

Рекомендации и от-
зывы 

Влияют на решение о покупке, т.к. снижают не-
определенность у потребителя: товар рекомен-
дует тот, кто его уже использовал 

Эмоциональное вос-
приятие товара 

Положительные эмоции (радость, ностальгия, 
комфорт) стимулируют импульсивные покупки, 
формируют лояльность к бренду и делают товар 
более запоминающимся 

 
Таким образом, маркетинг и поведение потребителей взаимно влияют друг 

на друга, одно зависит от другого [3, 4]. 
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При этом происходит непрерывная трансформация маркетинговых инстру-
ментов и подходов. Те инструменты, которые работают сегодня, через неболь-
шой промежуток времени перестают работать также эффективно как раньше. 
Постоянные изменения в маркетинговой среде не дают возможности однозначно 
определить какой инструмент влияет на успех компании и будет эффективнее 
всего использоваться [3]. За последние несколько лет маркетинговые инстру-
менты и подходы претерпели ряд изменений, в основном это связано с преобла-
данием интернет-маркетинга (табл. 2). 

 
Таблица 2. Основные аспекты изменений маркетинговой стратегии 

До После 
Целевая аудитория 

Учитывается только демографический при-
знак 

Важнее индивидуальные характеристики и 
демографический признак 

Рекламный образ 
Продукт рекламируется как самый лучший и 
«номер 1» 

Реклама образа жизни: продукт внедряется в 
образ жизни потребителя. 
Популярность имиджевой рекламы 

Каналы коммуникации 
Телевидение и печать Влияние через социальные сети 

Взаимодействие с потребителем 
Личные продажи, которые дают возмож-
ность иметь физический контакт с потреби-
телем 

Преобладает интернет-коммуникация 

 
Говоря об эволюции маркетинговых стратегий, стоит также отметить новые 

тенденции, например, микромаркетинг, культура отмены, культура инфлюенсер-
ства, которые начали значительно влиять на мнение потребителей, и которые не 
находятся в прямом контроле продавцов. Говоря подробнее, культура отмены – 
коллективный призыв к отказу от взаимодействия с брендами или персонами, 
которые нарушили признанные общественные нормы [4, 5]. Микромаркетинг 
подразумевает продвижение на узкую группу лиц, является, более целенаправ-
ленным, чем нишевый маркетинг, который мы обычно используем в маркетин-
говой стратегии. Маркетинг инфлюенсеров фокусируется на лидерах мнений, 
которые привлекают подписчиков на цифровых медиа, чтобы охватить целевую 
аудиторию для продвижения сообщения бренда [6]. Потребители стали также из-
бегать навязчивую рекламу, используя блокировщики рекламы, поэтому реклам-
ные сообщения через инфлюенсеров легче донести до потенциального покупа-
теля, так реклама считается ненавязчивой и более привлекательной, что по срав-
нению с другими рекламными инструментами, например, как, всплывающие 
баннеры, окна и т. д. Кроме новых тенденций появились новые инструменты и 
подходы в маркетинговой стратегии, здесь стоит отметить SMM-продвижение 
[7], Digital-реклама [8, 9], использование искусственного интеллекта [10, 11], 
customer relationship management (CRM) [12], брендинг, универсальное торговое 
предложение.  
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Особенно популярным становится зеленое позиционирование компаний. 
Интерес к экологической повестке, особенно в западных странах, продолжает 
возрастать: исследования, проведенные за последние пять лет, показывают, что 
потребители обеспокоены эколого-климатическими проблемами и отдают пред-
почтения более экологичным товарам.  

Фирмы начинают сталкиваться с давлением стейкхолдеров, чтобы соответ-
ствовать их требованиям и предпочтениям. Распространенными подходами в 
экологическом маркетинге является: использование перерабатываемых матери-
алов, официальная эко-сертификация, внедрение экологичных принципов в про-
изводственнные и логичтические цепочки. Это позволяет информировать потре-
бителей об экологических преимуществах продукта для повышения спроса.  

Для поддержки своего имиджа, лояльности, репутации, фирмы используют 
стратегию, говоря о том, что они ведут себя экологически ответственно и забо-
тятся об окружающей среде, когда их действия могут даже противоречить этому 
образу [13]. Для такого поведения компаний используется термин «гринво-
шинг». Гринвошинг как стратегия может приводить к получению рыночных пре-
имуществ, но связан с соответствующими маркетинговыми рисками при раскры-
тии реальных показателей [14].  

Заключение 
Маркетинговая стратегия необходима для достижения долгосрочных целей и 

задач компании. Потребители свободны в выборе товаров и услуги, однако мар-
кетинг может влиять на мотивацию и на поведение потребителей. При этом при 
формировании маркетинговой стратегии необходимо учитывать факт быстроме-
няющегося рынка.  

Последние несколько лет маркетинговые инструменты и подходы эволюци-
онировали, что привело к появлению таких явлений как микромаркетинг, куль-
тура отмены, культура инфлюенсерства, зеленое позиционирование, гринвошинг. 
Одновременно появились и новые маркетинговые иструменты: SMM-продвиже-
ние, Digital-реклама, использование искусственного интеллекта, CRM, брендинг, 
универсальное торговое предложение. Для построения маркетинговой стратегии 
важно понимать потребительское поведение, которое описывает как покупатели 
узнают о товарах и услугах, выбирают их, покупают повторно, используют и за-
казывают их для удовлетворения своих потребностей.  

Потребители стали отдавать больше предпочтение экологически чистым то-
варам, поэтому компании стали активнее использовать экологическую маркетин-
говую стратегию. Однако не все компании ведут добросовестно экологическую 
деятельность и иногда пренебрегают эколого-климатической повесткой, притво-
рятся экологичными, используют расплывчатые или вводящие в заблуждение 
формулировки, чтобы повысить репутацию среди потребителей. 
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