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МАРКЕТИНГОВЫЕ 
КОММУНИКАЦИИ 

КОМПАНИЙ
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Аннотация: В статье анализируются особенности интеграции экологических ценностей в маркетинговые 
коммуникации компаний в условиях возрастания роли устойчивого развития и экологической ответственности 
бизнеса. На основе анализа научных источников и практических материалов раскрываются ключевые подходы 
к формированию экологически ориентированных коммуникаций, а также оценивается их влияние на уровень 
доверия потребителей, репутацию бренда и конкурентоспособность компаний. Особое внимание уделяется 
проблеме достоверности экологических заявлений и рискам greenwashing в корпоративных коммуникациях. 
Сделан вывод о том, что эффективность экологического позиционирования определяется не интенсивностью 
использования «зелёной» риторики, а степенью её соответствия реальным практикам компании и уровнем 
прозрачности предоставляемой информации.

Ключевые слова: экологические ценности, зелёный маркетинг, устойчивое развитие, маркетинговые коммуникации, 
экологическая ответственность, greenwashing.

Annotatsiya: Maqolada barqaror rivojlanish va biznesning ekologik mas’uliyati ahamiyati ortib borayotgan sharoitda 
kompaniyalarning marketing kommunikatsiyalariga ekologik qadriyatlarni integratsiya qilish xususiyatlari tahlil qilinadi. Ilmiy 
manbalar hamda amaliy materiallar tahlili asosida ekologik yo‘naltirilgan kommunikatsiyalarni shakllantirishning asosiy 
yondashuvlari ochib berilib, ularning iste’molchilar ishonchi, brend obro‘si va kompaniyalarning raqobatbardoshligiga ta’siri 
baholanadi. Shuningdek, korporativ kommunikatsiyalarda ekologik bayonotlarning ishonchliligi hamda greenwashing 
bilan bog‘liq xavflarga alohida e’tibor qaratiladi. Tadqiqot natijalariga ko‘ra, ekologik pozitsiyalash samaradorligi «yashil» 
ritorikadan foydalanish intensivligi bilan emas, balki kompaniyaning real amaliyoti va taqdim etilayotgan axborotning 
shaffofligi bilan belgilanadi.

Kalit soʻzlar: ekologik qadriyatlar, yashil marketing, barqaror rivojlanish, marketing kommunikatsiyalari, ekologik mas’uliyat, 
greenwashing.
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Abstract: The article analyzes the features of integrating environmental values into companies’ marketing communications 
in the context of the growing importance of sustainable development and corporate environmental responsibility. Based 
on the analysis of academic sources and practical materials, key approaches to the formation of environmentally oriented 
communications are identified, and their impact on consumer trust, brand reputation, and corporate competitiveness is 
assessed. Particular attention is paid to the credibility of environmental claims and the risks of greenwashing in corporate 
communications. The study concludes that the effectiveness of environmental positioning is determined not by the 
intensity of “green” rhetoric, but by its consistency with actual corporate practices and the level of transparency of the 
disclosed information.

Key words: environmental values, green marketing, sustainable development, marketing communications, environmental 
responsibility, greenwashing.

В В Е Д Е Н И Е
За последние годы экологическая проблематика вышла за рамки специализированных экспертных 

дискуссий и стала одним из факторов, оказывающих влияние на конкурентную среду и управленческие 
решения компаний. Усиление общественного внимания к вопросам изменения климата, рационального 
использования ресурсов и загрязнения окружающей среды сопровождается ростом ожиданий со 
стороны потребителей, инвесторов и регуляторов. От компаний ожидается не только соблюдение 
формальных экологических норм, но и демонстрация последовательной позиции в области устойчивого 
развития, включая снижение негативного воздействия на окружающую среду, сокращение выбросов и 
отходов, повышение прозрачности экологической информации и ответственности цепочек поставок [1].

В этих условиях маркетинговые коммуникации становятся ключевым инструментом трансляции 
экологических ценностей, поскольку именно через них компания формирует восприятие своей 
экологической ответственности и разъясняет заинтересованным сторонам содержание и значимость 
предпринимаемых действий. Экологические ценности в коммуникациях проявляются не только в 
рекламных сообщениях, но и в более широкой системе смыслов, встроенных в идентичность бренда: 
экологическая безопасность продукции, использование ресурсосберегающих технологий, переработка 
и повторное использование материалов, снижение углеродного следа, отказ от токсичных компонентов, 
а также экологическое просвещение аудитории [2].

Развитие интегрированных маркетинговых коммуникаций способствует тому, что экологическая 
повестка поддерживается комплексом инструментов, включая упаковку и маркировку, цифровые каналы, 
PR-деятельность, контент-маркетинг и нефинансовую отчётность. При этом усиливается значение 
доказательной базы, поскольку рост интереса к «зелёным» товарам сопровождается повышенным 
уровнем скепсиса со стороны потребителей. Согласно аналитическим обзорам, значительная часть 
аудитории испытывает трудности в различении достоверных экологических заявлений и практик 
greenwashing, что снижает уровень доверия к экологической риторике брендов [7].

Одновременно сохраняется и рыночный потенциал экологически ориентированных предложений. 
Исследования потребительского поведения показывают, что часть потребителей готова фактически 
платить более высокую цену за товары и услуги, маркируемые как устойчивые или социально 
ответственные, при условии доверия к источнику информации и понятности экологических характеристик 
продукта [8]. Аналогичные выводы содержатся и в международных опросах, фиксирующих наличие 
«устойчивой премии» в структуре потребительского выбора, хотя её величина и устойчивость 
существенно различаются в зависимости от уровня доходов и регионального контекста [7].

Распространение экологической риторики без достаточного подтверждения формирует не только 
репутационные, но и институциональные риски. В последние годы в странах Европейского союза 
последовательно усиливаются требования к обоснованию экологических заявлений и их корректной 
коммуникации. Регуляторные инициативы направлены на ограничение использования расплывчатых 
формулировок и требуют перехода к конкретным, проверяемым характеристикам продукции и процессов 
[3]. Практика правоприменения показывает, что крупные компании сталкиваются с необходимостью 
корректировки маркетинговых сообщений и отказа от обобщённых утверждений в пользу измеримых 
показателей устойчивости [5].

Для стран СНГ интеграция экологических ценностей в маркетинговые коммуникации имеет 
дополнительную специфику. С одной стороны, формируется институциональная база экологической 
политики, развиваются практики нефинансовой отчётности и экологической маркировки. С другой 
стороны, сохраняется разрыв между ростом интереса к экологичному потреблению и ограничениями по 
цене и доступности продукции. Эмпирические исследования показывают, что внимание к экологическим 
характеристикам товаров присутствует, однако готовность доплачивать за них имеет выраженные 
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пределы и существенно варьируется между социальными группами [11]. В отдельных странах 
региона экологическая повестка дополнительно поддерживается государственными стратегическими 
программами и нормативными документами, что усиливает долгосрочную значимость экологической 
трансформации в корпоративном секторе [12].

В связи с этим возникает необходимость научного анализа того, каким образом экологические 
ценности интегрируются в маркетинговые коммуникации компаний, какие теоретические подходы 
описывают данный процесс и какие ограничения формируют риски недоверия и обвинений в 
greenwashing. Исследовательский интерес также связан с тем, что экологические коммуникации 
затрагивают не только поведение потребителей, но и отношения компании с более широким кругом 
стейкхолдеров, включая инвесторов, партнёров, органы власти и экспертное сообщество.

О Б З О Р  Л И Т Е Р А Т У Р Ы  П О  Т Е М Е
Проблематика интеграции экологических ценностей в маркетинговые коммуникации опирается на 

несколько исследовательских направлений: развитие концепции социально ответственного и «зелёного» 
маркетинга; теорию потребительской ценности и доверия к бренду; стандартизацию экологической 
информации и институты контроля экологических заявлений; прикладные исследования greenwashing 
и его последствий; а также региональные особенности стран СНГ, включая практики экологической 
маркировки, нефинансовой отчётности и динамику экологического потребления [1; 2; 11].

Экологические ценности и «зелёный маркетинг» как управленческая концепция. На уровне 
теоретических оснований экологический («зелёный») маркетинг рассматривается как направление, 
связывающее рыночные цели компании с необходимостью учитывать экологические ограничения и 
общественный запрос на устойчивое развитие [1]. В отечественной научной литературе подчёркивается, 
что экологический маркетинг не сводится к продвижению отдельных «эко-товаров», а предполагает 
трансформацию подходов к формированию продукта, маркетинговых коммуникаций и отношений со 
стейкхолдерами [10; 11]. Отдельная линия исследований интерпретирует маркетинговые коммуникации 
как элемент экологического менеджмента, в рамках которого информационная функция дополняется 
репутационной и направлена на формирование доверия и укрепление социального капитала компании 
[4].

Схожие выводы представлены и в работах, посвящённых анализу «зелёного брендинга» и роли 
экологического имиджа во взаимодействии с целевыми аудиториями. Экологическая составляющая 
в данном контексте выступает ресурсом дифференциации и аргументом конкурентной стратегии, 
однако требует измеримости и последовательности, чтобы не перейти в сферу декларативности [2; 
3]. Для регионального контекста стран СНГ в литературе нередко отмечаются недостаточная зрелость 
практик и фрагментарный характер экологических коммуникаций, а также их зависимость от внешних 
требований со стороны партнёров и инвесторов [11].

Потребительские установки: интерес к устойчивости и барьеры доверия. В зарубежных 
исследованиях устойчивого потребления фиксируется двойственная картина: рост интереса 
к экологически ориентированным товарам и услугам сочетается с ценовыми ограничениями и 
высокой степенью неопределённости, связанной с проверяемостью экологических заявлений [7]. 
Аналитические материалы Deloitte подчёркивают проблему потребительского скепсиса и сложности 
различения достоверных экологических сообщений и практик greenwashing [7]. Исследования IBM 
Institute for Business Value показывают, что значительная доля потребителей заявляет о готовности 
платить «премию» за устойчивые товары, однако ключевыми барьерами остаются цена, доступность 
и уровень доверия к источнику информации [8]. Аналогичные выводы содержатся и в материалах 
PwC, фиксирующих наличие так называемой «устойчивой премии», величина которой существенно 
варьируется в зависимости от регионального контекста и уровня доходов населения [9].

Для России и других стран СНГ эмпирическая база формируется преимущественно на основе 
социологических опросов и аналитических обзоров. Материалы ВЦИОМ указывают, что внимание к 
экологическим характеристикам товаров со стороны потребителей присутствует, однако готовность 
доплачивать за них имеет выраженные ограничения и не является равномерной между социальными 
группами [11]. В контексте маркетинговых коммуникаций это означает, что экологические ценности 
должны транслироваться не в абстрактной форме, а через понятные для потребителя выгоды и 
подтверждённые характеристики, в противном случае сообщение воспринимается как формальная 
риторика [2].

Стандартизация экологических заявлений и инструменты доказательности. В научной литературе и 
практической плоскости экологические коммуникации тесно связаны с системой стандартов и механизмов 
подтверждения экологических характеристик. Международный стандарт ISO 14021 устанавливает 
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требования к самодекларируемым экологическим заявлениям, определяет терминологию, а также 
принципы оценки и верификации подобных утверждений [16]. В свою очередь, системы нефинансовой 
отчётности, включая стандарты Global Reporting Initiative, формируют институциональную рамку 
раскрытия устойчивых воздействий и способствуют повышению сопоставимости экологической 
информации [15].

Для рынка Российской Федерации значимым направлением является развитие экологической 
маркировки и сертификации. Экомаркировка «Листок жизни», соотнесённая с требованиями ГОСТ Р 
ИСО 14024, снижает уровень неопределённости для потребителя и переводит экологическое сообщение 
из категории декларативного утверждения в категорию подтверждённого соответствия установленным 
критериям [16]. Параллельно рекомендации Банка России по раскрытию информации в области 
устойчивого развития усиливают требования к прозрачности экологических заявлений в корпоративной 
практике [11].

Greenwashing как исследовательская и практическая проблема. Значительный массив научных 
и аналитических публикаций посвящён феномену greenwashing как форме вводящих в заблуждение 
экологических заявлений. Международные организации подчёркивают, что подобные практики 
подрывают доверие к экологической повестке и искажают рыночные сигналы [13; 14]. В аналитических 
материалах OECD отмечается, что распространение недостоверных экологических заявлений снижает 
мотивацию компаний к реальному внедрению устойчивых практик и ослабляет институциональные 
стимулы экологической трансформации бизнеса [13].

Дополнительное внимание в литературе уделяется вопросам регулирования экологических 
коммуникаций. Усиление требований к экологическим заявлениям в странах Европейского союза 
направлено на ограничение использования расплывчатых формулировок и стимулирование перехода 
к конкретным, проверяемым параметрам устойчивости [3]. Практика правоприменения показывает, 
что компании вынуждены корректировать коммуникационные стратегии, отказываясь от обобщённых 
утверждений в пользу количественно измеримых показателей [5].

Региональные аспекты (СНГ). Для стран СНГ характерны различия в темпах и инструментах 
«зелёного» перехода. В Узбекистане реализация стратегии перехода к «зелёной» экономике формирует 
долгосрочный институциональный контекст для экологической трансформации бизнеса и развития 
устойчивых корпоративных практик [12]. В российском контексте развитие экологической маркировки и 
требований к раскрытию информации в области устойчивого развития усиливает роль доказательных 
маркетинговых коммуникаций, однако сохраняющиеся социально-экономические ограничения требуют 
более точной сегментации целевых аудиторий и адаптации экологических сообщений [11].

Таким образом, обзор литературы показывает, что интеграция экологических ценностей в 
маркетинговые коммуникации формируется на пересечении управленческих, потребительских и 
институциональных факторов, а ключевым условием эффективности таких коммуникаций выступает 
согласованность заявлений бренда с реальными корпоративными практиками и подтверждёнными 
данными [15; 16].

М Е Т О Д О Л О Г И Я  И С С Л Е Д О В А Н И Я
Исследование интеграции экологических ценностей в маркетинговые коммуникации компаний 

базируется на комплексном анализе теоретических и прикладных источников, отражающих современные 
подходы к устойчивому развитию, экологическому маркетингу и управлению корпоративными 
коммуникациями. Методологическая рамка исследования сформирована с учётом междисциплинарного 
характера рассматриваемой проблемы, находящейся на пересечении маркетинга, экономики устойчивого 
развития и корпоративного управления.

В качестве теоретической базы использовались научные публикации зарубежных и отечественных 
авторов, посвящённые вопросам «зелёного» маркетинга, потребительского поведения и управления 
доверием [1; 2]. Эмпирическая часть исследования опиралась на анализ аналитических отчётов 
международных консалтинговых и исследовательских организаций, отражающих реальные 
управленческие практики и поведенческие тенденции потребителей [6; 7; 8].

Дополнительно использовались методологические материалы международных организаций, 
посвящённые защите потребителей от недостоверных экологических заявлений и стандартизации 
экологической информации, что позволило рассматривать маркетинговые коммуникации в 
институциональном контексте [13; 15]. В рамках исследования применялся качественный сравнительный 
анализ практик маркетинговых коммуникаций компаний различных отраслей.
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А Н А Л И З  И  Р Е З УЛ ЬТ А Т Ы
Результаты анализа показывают, что интеграция экологических ценностей в маркетинговые 

коммуникации компаний носит неоднородный характер и определяется сочетанием отраслевых 
особенностей, уровня институционального давления и степени зрелости корпоративных стратегий 
устойчивого развития. В большинстве случаев экологическая составляющая коммуникаций формируется 
вокруг ограниченного круга тем, включая экологические характеристики продукта, устойчивость 
цепочек поставок, снижение негативного воздействия производственных процессов и декларирование 
климатических целей [6].

Одним из наиболее распространённых направлений является использование экологической 
аргументации в позиционировании товаров и услуг. Компании акцентируют внимание на сокращении 
выбросов, экономии ресурсов, использовании переработанных материалов и внедрении 
энергоэффективных технологий. При этом эмпирические исследования показывают, что подобные 
сообщения оказывают положительное влияние на восприятие бренда и готовность к покупке лишь при 
условии их согласованности с реальными практиками и ценовой политикой компании. В противном 
случае экологические аргументы воспринимаются как второстепенные и не оказывают существенного 
влияния на потребительский выбор [7].

Анализ интегрированных и омниканальных коммуникаций свидетельствует о том, что 
экологические ценности всё чаще транслируются через различные точки контакта с клиентом: упаковку, 
визуальную идентику бренда, цифровые платформы, корпоративные сайты, социальные сети и 
сервисные коммуникации. Исследования, посвящённые анализу клиентского пути, подчёркивают, 
что несогласованность экологических сообщений в различных каналах снижает уровень доверия 
аудитории и может негативно отражаться на качестве потребительского опыта [3]. В данном контексте 
экологическая повестка требует особенно высокой степени согласованности, поскольку воспринимается 
потребителями как индикатор искренности и ответственности бренда.

Отдельного внимания заслуживает проблема greenwashing. Анализ международных отчётов и 
правоприменительных кейсов показывает, что рост числа экологических заявлений сопровождается 
усилением регуляторного и общественного контроля. Использование обобщённых и трудно проверяемых 
формулировок без указания конкретных параметров устойчивости повышает вероятность обвинений во 
введении потребителей в заблуждение и может приводить к значительным репутационным потерям 
[13; 17]. В ряде случаев компании вынуждены пересматривать свои коммуникационные стратегии, 
отказываясь от абстрактных заявлений в пользу количественно измеримых характеристик и ссылок на 
признанные стандарты экологической отчётности и сертификации.

В финансовом и корпоративном секторах экологические ценности всё чаще интегрируются 
через коммуникацию стратегий устойчивого развития, ESG-подходов и цифровой трансформации. 
Исследования показывают, что клиенты и инвесторы рассматривают экологическую ответственность 
как элемент долгосрочной надёжности и устойчивости организаций, особенно в условиях роста 
внимания к нефинансовым показателям [7; 8]. При этом отсутствие прозрачности и несоответствие 
заявленных экологических целей фактическим результатам негативно влияет на уровень доверия и 
снижает эффективность коммуникаций.

Для стран СНГ характерна более осторожная модель интеграции экологических ценностей в 
маркетинговые коммуникации. С одной стороны, компании начинают использовать экологическую 
повестку как элемент дифференциации и репутационного позиционирования. С другой стороны, 
сохраняется ограниченность инструментов подтверждения и относительно низкий уровень 
осведомлённости потребителей о стандартах экологической сертификации и отчётности. Это приводит 
к тому, что экологические аргументы редко становятся решающим фактором выбора, но способны 
усиливать общее восприятие бренда при наличии доверия и прозрачности [11].

В целом результаты анализа свидетельствуют о том, что эффективность интеграции экологических 
ценностей в маркетинговые коммуникации определяется не интенсивностью использования «зелёной» 
риторики, а степенью её согласованности с операционной деятельностью компании, институциональными 
требованиями и долгосрочными стратегическими целями. С целью обобщения выявленных факторов 
эффективности экологических маркетинговых коммуникаций и систематизации результатов анализа в 
работе представлена таблица 1, отражающая ключевые элементы, влияющие на восприятие и уровень 
доверия со стороны потребителей.
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Таблица 1. Факторы эффективности экологических маркетинговых коммуникаций компаний
Фактор Содержание Потенциальный эффект

Согласованность коммуникаций Соответствие заявлений реальным 
практикам компании

Рост доверия, снижение риска 
greenwashing

Доказательность заявлений Использование стандартов, 
сертификации и отчётности

Повышение достоверности 
коммуникаций

Канальная интеграция Единая экологическая позиция во 
всех коммуникационных каналах Улучшение потребительского опыта

Прозрачность информации Наличие количественных и 
проверяемых показателей Снижение скепсиса аудитории

Региональная адаптация Учёт уровня доходов и 
экологической культуры

Повышение релевантности 
сообщений

Экологические коммуникации, подкреплённые измеримыми показателями и интегрированные в 
систему корпоративного управления, формируют более устойчивый уровень доверия и способствуют 
укреплению конкурентных позиций компании на рынке.

В Ы В О Д Ы  И  П Р Е Д Л О Ж Е Н И Я
Проведённое исследование позволяет сделать вывод о том, что интеграция экологических 

ценностей в маркетинговые коммуникации компаний в современных условиях приобретает устойчивый 
и системный характер. Экологическая составляющая перестаёт быть исключительно элементом 
имиджевого позиционирования и всё чаще рассматривается как часть долгосрочной стратегии развития, 
связанной с устойчивостью бизнеса, управлением репутационными рисками и конкурентоспособностью 
на рынке [1; 2].

Анализ теоретических и прикладных источников показал, что эффективность экологических 
маркетинговых коммуникаций в значительной степени определяется степенью их согласованности 
с реальными операционными практиками компании. Экологические заявления, подкреплённые 
измеримыми показателями, признанными стандартами, сертификацией и раскрытием информации, 
воспринимаются потребителями и другими стейкхолдерами как более достоверные и вызывают более 
высокий уровень доверия [15]. В то же время использование обобщённых и трудно проверяемых 
формулировок усиливает скепсис аудитории и повышает риск обвинений в greenwashing, что может 
приводить к репутационным и институциональным последствиям [13; 17].

Результаты исследования подтверждают, что экологические ценности в маркетинговых 
коммуникациях оказывают влияние не только на потребительское поведение, но и на отношения 
компании с инвесторами, партнёрами и регуляторами. Для финансового и корпоративного секторов 
экологическая повестка всё чаще становится индикатором долгосрочной устойчивости и надёжности, 
особенно в условиях цифровой трансформации и роста внимания к ESG-показателям [7; 8]. Интеграция 
экологических ценностей в коммуникации способствует повышению прозрачности деятельности и 
снижению информационной асимметрии между компанией и заинтересованными сторонами.

В региональном контексте стран СНГ интеграция экологических ценностей в маркетинговые 
коммуникации характеризуется сочетанием растущего интереса бизнеса к экологической тематике и 
сохраняющихся социально-экономических ограничений. Социологические исследования указывают 
на наличие интереса к экологичным товарам и услугам, однако готовность потребителей платить 
более высокую цену имеет выраженные пределы и существенно варьируется в зависимости от уровня 
доходов и степени экологической осведомлённости [11]. Это требует от компаний более взвешенного 
и адаптированного подхода к экологическому позиционированию, ориентированного на конкретные и 
понятные выгоды для целевой аудитории.

На основе полученных результатов можно сформулировать ряд практических рекомендаций. 
Во-первых, экологические ценности должны интегрироваться в маркетинговые коммуникации на 
основе реальных изменений в производственных и управленческих процессах, а не использоваться 
исключительно как инструмент продвижения. Во-вторых, при разработке экологических сообщений 
целесообразно опираться на признанные стандарты и системы верификации, что позволяет повысить 
уровень доверия и снизить риск обвинений в недостоверности заявлений [15; 16]. В-третьих, компаниям 
следует учитывать региональную специфику и уровень экологической культуры аудитории, адаптируя 
форму и содержание коммуникаций к ожиданиям потребителей и институциональной среде.
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Таким образом, интеграция экологических ценностей в маркетинговые коммуникации представляет 
собой многоуровневый процесс, требующий согласования стратегических целей, операционной 
деятельности и коммуникационных практик. При соблюдении данных условий экологические 
коммуникации могут выступать эффективным инструментом формирования доверия, укрепления 
бренда и обеспечения устойчивого развития компании в долгосрочной перспективе.
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