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Аннотация. Статья посвящена анализу социально-психологических аспектов маркетинго-

вых практик в контексте устойчивого развития. Авторы отвечают на вопрос, является ли эко-

логизация временным маркетинговым трендом или же она отражает глубокие изменения в соз-

нании потребителей, которые все чаще отдают предпочтение экологически ответственным 

брендам. В статье исследуются факторы, влияющие на формирование экологического сознания. 

Авторы приходят к выводу, что экологизация – это не только маркетинговый инструмент и 

тренд, но и важный этап эволюции потребительского поведения, который требует от компаний 

искреннего вовлечения в решение экологических проблем. 

Ключевые слова: экологизация; маркетинговые практики; поведение потребителя; гринво-

шинг; экологическая устойчивость. 
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Введение 

Современный мир находится на перекрестке глобальных вызовов, среди которых экологичес-

кие проблемы занимают одно из центральных мест. Изменение климата, загрязнение окружающей 

среды, сокращение биоразнообразия и истощение природных ресурсов – эти темы все чаще стано-

вятся предметом общественных дискуссий, политических решений и медийных проектов. В то же 

время происходит постепенное изменение поведенческих привычек населения в сторону экологи-

ческой устойчивости. Это явление обусловлено множеством факторов, включая повышение уров-

ня информированности о глобальных экологических проблемах, влияние международных согла-

шений и национальных нормативов, а также рост интереса к этичному потреблению. 

Экологизация стала также важным фактором для бизнес-среды. Этот процесс проявляется 

как в изменении корпоративных подходов к устойчивому развитию в производстве, так и в изме-

нении рыночных правил. Одновременно актуализировалась экологизация маркетинговых страте-

гий, что объясняется обострением экологических проблем и ухудшением состояния экосистем, 

напрямую влияющих на общественное сознание и поведение потребителей [Лукина, 2012]. 

Экологизация, или переход к экологически устойчивым практикам, включает в себя как мар-

кетинговые, так и социально-психологические аспекты, которые взаимосвязаны и дополняют друг 

друга. Экологизация как маркетинговый тренд отражает тенденцию брендов адаптировать свои 

товары и услуги к запросам, связанным с сохранением окружающей среды. Однако параллельно с 

ростом экологической осознанности наблюдается и другая тенденция: компании активно исполь-

зуют зеленую риторику в маркетинговых стратегиях, превращая экологизацию в инструмент по-

вышения прибыли и лояльности потребителя к бренду. Это порождает закономерный вопрос: стала 

ли экологизация потребительского спроса временным трендом, сформированным маркетологами, 

или она отражает глубокие изменения в сознании как производителей, так и потребителей, стре-

мящихся не только к экономической выгоде, но и к более этичному и осознанному поведению. 

Цель настоящего исследования – определить, является ли экологизация кратковременным 

маркетинговым трендом или же человечество начинает постепенно менять свое сознание и пове-

дение по отношению к экологии. 
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Особенности различных возрастных групп населения как потребителей 

Согласно данным World Population Prospects UN на 2023 г. [World Population …, 2023], 

большую долю населения мира составляют группы в возрасте от 0 до 14 лет и от 25 до 44 лет 

(рис. 1). Однако в России ситуация немного другая. По данным Федеральной службы государст-

венной статистики [Демография, 2023], большую часть населения составляет группа в возрасте от 

25 до 44 лет, а на втором месте стоит группа 60–79 лет (рис. 2). 

Рис. 1. Соотношение возрастных групп населения в мире, % 
Источник: [World Population Prospects UN, 2023]. 

Возрастную группу от 0 до 14 лет в контексте маркетинга мы не рассматриваем, так как дан-

ная категория населения в большинстве случаев не принимает самостоятельные решения, в основ-

ном руководствуясь знаниями и опытом родителей или более старших представителей. Группа на-

селения возраста 80+ также не рассматривается ввиду относительной малочисленности (менее 5%) – 

рисунки 1, 2. 

Рис. 2. Соотношение возрастных групп населения в России, % 
Источник: [Демография, 2023]. 

В зависимости от возраста и обстановки, в которой воспитывался потребитель, маркетологи 

подбирают различные варианты воздействия на него. Например, потребители в возрасте от 15 до 
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24 лет, предпочтения которых формировались в эпоху цифровизации, демонстрируют интерес к 

короткому и яркому контенту. Их внимание очень сложно удержать, и большие по длительности 

форматы чаще всего вызывают потерю интереса, поэтому взаимодействие с ними должно быть 

довольно кратким, но одновременно эффективным. Представители групп в возрасте от 15 до 

44 лет также активно пользуются цифровыми платформами, такими как социальные сети и блоги, 

в то время как представители более старших поколений чаще полагаются на традиционные медиа – 

радио, телевидение и печатные издания. 

Младшие поколения, выросшие в условиях стремительной глобализации и цифровых инно-

ваций, легко воспринимают новые тренды и более податливы к экспериментам в маркетинге. На-

пример, челленджи1 находят у молодежи большой отклик. В отличие от нее, представители стар-

ших поколений менее подвержены влиянию современных маркетинговых трендов, так как их 

ценности и потребительские привычки сформировались в эпоху доминирования традиционных 

средств коммуникации. Они доверяют проверенным временем каналам: телевизионной рекламе, 

статьям в журналах, рекомендациям экспертов. Их потребительское поведение более консерва-

тивно и меньше подвержено влиянию трендов, так как основывается на устоявшихся привычках и 

предпочтениях. 

Таким образом, с маркетинговой точки зрения наиболее подвержены влиянию представители 

возрастной группы от 15 до 44 лет, что обусловлено их высокой цифровой активностью и откры-

тостью к новым тенденциям. Следовательно, они в большей степени способны к восприятию и 

экологических принципов, транслируемых через социальные сети и интернет-каналы. Если мы 

рассматриваем экологизацию в контексте тренда, то именно эта группа населения является ее ос-

новным последователем. 

Маркетинговые аспекты экологизации 

Экологический маркетинг. Это процесс удовлетворения спроса потребителей путем продви-

жения товаров и услуг, которые наносят минимальный вред окружающей среде на всех стадиях 

своего жизненного цикла. Компании, внедряющие экологический маркетинг, стремятся снизить 

негативное воздействие на природу, одновременно удовлетворяя запросы экологически осознан-

ных потребителей. 

Если обратиться к данным сервиса Яндекс Вордстат за период с 01 января 2018 г. по 05 ян-

варя 2025 г. [Зеленый маркетинг, 2025] и проанализировать динамику частотности запросов «Зе-

леный маркетинг», то можно увидеть, что его максимальный пик пришелся на неделю, которая 

началась 06 декабря 2021 г. (около 350 запросов в неделю) (рис. 3). 

                                                           
1 «Челленджи» – от англ. слова “challenge” – вызов. Рекламные акции с использованием различных заданий для 

пользователей, целью которых является привлечение аудитории, покупателей или клиентов.  
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Рис. 3. Динамика частотности запросов «Зеленый маркетинг» по неделям,  

01.01.2018–05.01.2025 
Составлено по данным [Зеленый маркетинг, 2025]. 

 
Такой всплеск может быть связан с тем, что в ноябре 2021 г. прошла Конференция ООН по 

изменению климата, которая привлекла внимание мировой общественности к вопросам устойчи-

вого развития и экологии. Резонанс от этого события мог способствовать росту интереса к зелено-

му маркетингу в декабре. 

Также мы видим достаточно высокие показатели запросов «Зеленый маркетинг» в декабре 

каждого года. В преддверии новогодних праздников компании часто запускают экологически ори-

ентированные акции и рекламные кампании, что могло стимулировать интерес к данной теме. 

Дифференциация продукции. Предприятия используют экологические характеристики своих 

товаров и услуг для выделения их на рынке. Это позволяет привлекать потребителей, заботящихся 

об окружающей среде, и создавать уникальное торговое предложение. В качестве примера можно 

привести компанию ВкусВилл, одного из лидеров российского ритейла, активно интегрирующего 

экологические инициативы в свою бизнес-стратегию. В частности, по информации, полученной от 

представителей компании, бренд запускал проект по замене пластиковой упаковки на упаковку из 

банановых листьев для отдельных товаров в тестовом режиме (однако эта инициатива не получила 

поддержки). 

Экомаркировка. Применение экологической сертификации и нанесение специальных эко-

маркировок на товары позволяет покупателям быстро распознавать продукцию, соответствующую 

принципам устойчивого развития. Это не только укрепляет репутацию бренда как социально от-

ветственного игрока, но и стимулирует рост продаж, так как современные потребители все чаще 

делают выбор в пользу товаров с зеленым сертификатом. В России есть только одна экомаркиров-

ка по жизненному циклу товара, признанная мировым сообществом и входящая в Global 

Ecolabelling Network (GEN) – организацию, которая устанавливает стандарты качества экомарки-

ровки, – это «Листок жизни» [Our members]. 
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Социально-психологические аспекты экологизации 

Экологическое сознание. Формирование экологического сознания у потребителей включает в 

себя развитие ценностного отношения к природе и осознание личной ответственности за ее сохра-

нение. Это способствует изменению потребительского поведения в сторону более устойчивых 

практик [Stern, 2000]. 

Ярким примером служит рост числа поисковых запросов пользователей по теме «мазут» в 

связи с экологической катастрофой на берегу Черного моря, произошедшей в декабре 2024 г. Со-

гласно данным Яндекс Вордстат [Мазут, 2025], если раньше их количество не доходило и до 

50 000 в неделю, то после аварии достигло более 400 000 (рис. 4). Особенно велико общее число 

запросов по слову «мазут» в период с 21 декабря 2024 г. по 21 января 2025 г. Видно, что общество 

волнует эта тема. 

 
Рис. 4. Динамика частотности запросов «мазут», по неделям с 01.01.2018 

по 05.01.2025, ед. 
Составлено по данным [Мазут, 2025]. 

 

Несмотря на то, что профессиональная заболеваемость в связи с интоксикацией нефтепро-

дуктами составляет 4,4% [Васильев, 2022], люди, не боясь этого, отправлялись волонтерами, что-

бы ликвидировать последствия их разлива. По информации сайта «Росмолодежь», в данных меро-

приятиях уже приняли участие более 32 тыс. волонтеров из разных городов страны [Более 32..., 

2025]. Многие из них присоединялись к акциям даже в период новогодних праздников. 

Крупные компании также внесли свой вклад в ликвидацию последствий разлива. Например, 

«Яндекс» выделил 15 млн руб. на помощь волонтерам в Анапе. Благодаря специальным промоко-

дам добровольцы заказывают доставку еды, вызывают такси и бронируют жилье бесплатно [Ян-

декс поддержит..., 2024]. Synergetic отправил волонтерам 5 т биоразлагаемых гелей для мытья по-

суды, которые позволят отмывать от мазута птиц, а также тазы для мытья пернатых, а «Авито» 

предоставил десять экскаваторов-погрузчиков и 50 квартир для волонтеров [Бизнес направляет..., 

2024]. 
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Данные факты свидетельствуют, что сознание и поведение людей действительно меняются. 

Люди готовы действовать во благо природе, не распространяясь об этом, поскольку, несмотря на 

то, что в социальных сетях публикуются ролики, посты и статьи от лица волонтеров, они направ-

лены на привлечение внимания именно к проблеме, а не к самим волонтерам. 

Факторы влияния на экологическое поведение. Исследования показывают, что экологическое 

образование и информирование повышают уровень экологической ответственности людей, что 

отражается в предпочтении экологически чистых продуктов и услуг. Например, информирование 

через эмоционально заряженные кейсы, такие как фото пострадавших от экологических катастроф 

животных и т.п., усиливает эмпатию. 

Однако важно, чтобы образование не ограничивалось теорией. Практические инструменты, 

такие как мобильные приложения для отслеживания углеродного следа, онлайн-карты с точками 

для переработки помогают трансформировать знания в привычки. Кроме того, ключевую роль иг-

рает доступность информации. Кампании, использующие понятный язык и визуализацию данных, 

эффективнее повышают вовлеченность, особенно среди молодежи. Ярким примером может слу-

жить проект «Чистые игры», сочетающий помощь экологии с увлекательной игрой, в которой 

можно получить призы. 

Социальные нормы и ценности. Общественные установки и культурные ценности влияют на 

восприятие экологических проблем и готовность к экологически ответственному поведению. Со-

циальное одобрение и поддержка экологических инициатив усиливают личную заинтересован-

ность людей в практиках устойчивого развития1. 

Понимание взаимосвязи маркетинговых и социально-психологических аспектов экологиза-

ции позволяет компаниям эффективно продвигать экологически чистые продукты, одновременно 

способствуя формированию привлекательности собственного бренда и экологического сознания у 

населения. 

Экологизация как устойчивый тренд 

Растущий спрос потребителей на экологичные продукты. Потребители все чаще выбирают 

товары и услуги, которые соответствуют принципам устойчивого развития. Это побуждает компа-

нии использовать экологическую повестку для повышения продаж. 

Активность брендов. Многие компании внедряют экологические инициативы скорее для 

улучшения имиджа, чем из искренней заботы об экологии. Это приводит к распространению фе-

номена «гринвошинга» (зеленого камуфляжа), который используется производителями для созда-

ния имиджа экологически-ориентированной компании и увеличения продаж. Так, могут использо-

                                                           
1 Согласно экспериментам Р. Чалдини и его коллег (1975), люди склонны ориентироваться на мнение других, и 

когда человек в чем-то не уверен, он часто обращается к мнению большинства [Чалдини, 2019]. 
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ваться слова «экологичный», «натуральный» и другие, хотя сам продукт таковым не является. Со-

гласно открытым данным на 2021 г., 42% экологических заявлений компаний ложны или обман-

чивы [Screening of websites, 2021]. Одним из примеров является компания Starbucks, которая в 

2018 г. решила отказаться от пластиковых соломинок и заменить их крышками. Однако сменная 

крышка содержала больше пластика, чем предыдущая соломинка и крышка вместе взятые. 

Медийность темы. Экологические темы становятся частью маркетинговых кампаний, что 

позволяет бизнесу соответствовать современным трендам и привлекать внимание аудитории. 

В социальных сетях появляется все больше публикаций, особенно на тему осознанного потребле-

ния. Многие блогеры и авторитетные личности призывают к этому в своих социальных сетях, по-

лучая взамен большее количество отметок «нравится». 

Усиливающееся регулирование. На международном уровне принимаются различные доку-

менты, фиксирующие ответственность стран за состояние окружающей среды. Примером служит 

Парижское соглашение 2016 г., регулирующее меры по снижению содержания углекислого газа в 

атмосфере. В свою очередь правительства разных стран мира ужесточают экологические требова-

ния, вводят нормы по сокращению выбросов, переработке отходов и использованию возобновляе-

мых источников энергии. В частности, в России действует Федеральный закон «Об ограничении 

выбросов парниковых газов» от 02.07.2021 № 296-ФЗ и другие нормативные акты; с 2019 по 

2024 г. реализовывался национальный проект «Экология» и т.д. 

Формирование нового сознания. Проведение образовательных мероприятий, игр и интерак-

тивов, связанных с экологией, в школах и высших учебных заведениях положительно влияют на 

восприятие экологических проблем среди молодежи [Ещенко, 2017]. Молодые люди становятся 

более осведомленными о проблемах экологии и выбирают образ жизни, направленный на мини-

мизацию экологического ущерба. Этот сдвиг в сознании постепенно влияет на общество в целом. 

Отдельно стоит отметить те инициативы, которые напрямую не призывают к экологической 

осознанности, но тем не менее косвенно влияют на сознание населения, в их числе фермерские 

ярмарки, развитие экотуризма. 

Фермерские ярмарки не только позволяют посетителям приобрести и попробовать натураль-

ные продукты. Для небольших производителей это шанс добиться определенной финансовой ус-

тойчивости и узнаваемости. Фермеры также могут получить поддержку от региональных органов 

власти. Например, в Ивановской области торговое оборудование и места на ярмарочных меро-

приятиях предоставляются участникам бесплатно [В 2024 году..., 2024]. 

Экотуризм, в свою очередь, активно содействует сохранению природного наследия, так как в 

качестве главного объекта здесь выступает дикая природа. Эти путешествия позволяют увидеть 

естественную, не тронутую человеком красоту природы и помогают осознать свою ответствен-

ность перед окружающей средой (подробнее см.: [Крутихина, 2016]). 
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Инвестиции в устойчивость. Экологичные технологии и стартапы привлекают значитель-

ные инвестиции, что свидетельствует о долгосрочном интересе к экологизации. Здесь также стоит 

отметить, что забота об экологии приносит экономическую выгоду. По мнению специалистов, 

уменьшение нетто-выбросов позволяет экономить триллионы рублей на мерах по декарбонизации 

как в рамках государственного бюджета, так и по экономике в целом [Антропогенные выбросы..., 

2024]. 

Влияние информационных технологий. Современные технологии стали неотъемлемой частью 

экологизации, формируя новую реальность, в которой цифровые платформы и алгоритмы влияют 

на сознание людей. Социальные сети превратились в глобальную площадку для распространения 

экологических трендов – от вирусных челленджей до образовательных кампаний. 

Интернет-маркетинг, в свою очередь, трансформирует абстрактные экологические ценности 

в конкретные действия: так, таргетированная реклама предлагает многоразовые товары тем, кто 

искал информацию о вреде пластика. Цифровые платформы объединяют активистов, волонтеров и 

бизнес, создавая систему, в которой каждый может внести свой вклад. Искусственный интеллект 

прогнозирует последствия климатических изменений, блокчейн обеспечивает прозрачность инве-

стиций, а AR-приложения показывают, как вырубка лесов влияет на ландшафт. Таким образом, 

информационные технологии превращают экологизацию из набора правил в живой диалог между 

обществом, бизнесом и природой, а каждый клик, лайк или репост становится шагом к устойчи-

вому будущему. 

Исследование факторов экологического выбора в повседневной жизни 

Авторами был проведен социологический опрос с целью определения влияния медиапродук-

тов на формирование и изменение экологического поведения. Были исследованы не только осве-

домленность людей, но и реальное влияние различных источников информации на принятие ими 

решений. В качестве платформы для проведения опроса была выбрана Yandex Forms. На вопрос 

«Вы отказались от использования полиэтиленовых пакетов в пользу шоперов, потому что…» у 

респондентов была возможность выбора нескольких вариантов ответа, из-за чего количество отве-

тов превышает количество респондентов. 

Мы опросили 71 респондента, среди которых 62% (44 человека) составили женщины, а 38% – 

мужчины, что может указывать на большую вовлеченность женской аудитории. Среди респонден-

тов шире всего представлена возрастная группа от 18 до 35 лет – 85,9%, что свидетельствует о до-

минировании молодежной аудитории. 

Наиболее распространенной мотивацией заботы об окружающей среде является осознание 

негативных последствий для здоровья и природы. Так ответили 48 человек (67,6%). Это указывает 

на преобладание экологического сознания, основанного на понимании взаимосвязи между буду-
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щим человека и состоянием природы. Часть респондентов демонстрирует более глубокий уровень 

ответственности, осознавая, что лично от них зависит будущее планеты (18,3%). Однако присут-

ствует и небольшая группа (8,5%), открыто заявляющая об отсутствии чувства необходимости за-

ботиться об экологии, что подчеркивает наличие доли населения, остающейся вне экологической 

проблематики. Стоит отметить, что данную позицию выбрали преимущественно мужчины 18–

35 лет. Мотивация «влияние общественного мнения и трендов» встречается реже (5,6%), что мо-

жет говорить о меньшей значимости влияния СМИ по сравнению с осознанным пониманием проб-

лемы. 

Социальные сети и медиа играют противоречивую, но важную роль в формировании воспри-

ятия экологических проблем. Более половины респондентов (54,9%) признают их ключевую роль 

в повышении осведомленности и формировании мнения об экологических проблемах. Однако 

почти такая же доля анкетируемых (43,7%) относится к экологической информации в медиа пас-

сивно или избегают ее («иногда сталкиваюсь с подобной информацией, но не считаю это важ-

ным» – 29,6%; «избегаю экологических тем в медиа» – 14,1%). Всего один опрошенный не поль-

зуется социальными сетями, что в настоящее время является скорее исключением, а не правилом. 

Полученные данные свидетельствует о том, что медиа являются мощным каналом информации 

для заинтересованной аудитории, но их воздействие на «избегающую» часть населения ограничено. 

Отдельный блок опроса касался практики отказа от использования полиэтиленовых пакетов 

в пользу шоперов. Почти половина участников (35 человек) продолжает использовать полиэтилен, 

явно игнорируя современные устойчивые альтернативы. Для тех, кто все же перешел на шоперы, 

главной причиной стало удобство (23 ответа), а не соображения моды или стиля. Осознание эко-

логической пользы повлияло на выбор 18 человек, а агитация в медиасфере сыграла роль лишь в 

восьми случаях. Аргумент «это модно» оказался практически нерелевантным – всего 2 ответа, что 

демонстрирует ограниченное влияние трендов как мотивационного фактора. 

Заключение 

Подводя итоги, можно сказать, что экологизация не является просто кратковременным мар-

кетинговым трендом. Распространяющиеся практики показывают, что общество начинает менять-

ся в сторону устойчивости и пересмотра отношения к экологии. Потребители больше не готовы 

мириться с разрывом между экологическими заявлениями компаний и их реальными действиями. 

Это подтверждается данными опроса: 67,6% респондентов руководствуются не модой, а личным 

осознанием последствий для природы. Однако сохраняется парадокс: даже осведомленные люди 

часто действуют вопреки своим убеждениям (36,1% продолжают использовать пластиковые пакеты). 

Государственная политика играет решающую роль в ускорении экологизации. Однако ее 

эффективность, даже при наличии национальных проектов, зависит от вовлеченности граждан. 
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Волонтерские движения доказывают, что общество готово действовать, когда видит конкретные 

цели. 

Важно также различать искренние инициативы, направленные на поддержку защиты окру-

жающей среды, и коммерческие проекты, для которых экологизация – лишь способ привлечения 

внимания. Последнее только подрывает доверие потребителя. Успешные кейсы («Яндекс», 

Synergetic, «Авито») демонстрируют, что бескорыстные инициативы не только улучшают имидж, 

но и формируют новые стандарты отрасли. 

Продвижение идей устойчивого развития невозможно без качественной коммуникации госу-

дарства, бизнеса и общества относительно существующих экологических проблем и способов их 

решения. Требуется также применение системного маркетингового подхода в данной области. 

Перспективы экологизации определяются не формальным использованием зеленой символики в 

брендинге компаний, а степенью осознания экологических вызовов каждым человеком и интегра-

цией устойчивых практик в повседневную жизнь. 

Список литературы 

1. Антропогенные выбросы углекислого газа в России стали ниже на треть // Медиа «Проводник». – 2024. – 07.11. – 
URL: https://media.provodnik.ru/novosti/antropogennye-vybrosy-uglekislogo-gaza-v-rossii-stali-nizhe-na-tret/ (дата об-
ращения 28.01.2025). 

2. Бизнес направляет помощь для ликвидации последствий разлива мазута в Анапе // Коммерсантъ. – 2024. – 20.12. – 
URL: https://www.kommersant.ru/doc/7395713?ysclid=m6qvb2kssn321791076 (дата обращения 25.01.2025). 

3. Более 32 тысяч волонтеров помогают в ликвидации последствий разлива нефтепродуктов в Чёрном море // Росмо-
лодежь. – 2025. – 15.01. – URL: https://fadm.gov.ru/news/15384950/ (дата обращения 25.01.2025). 

4. В 2024 году в Ивановской области состоялось 25 фестивалей фермерской продукции // Правительство Ивановской 
области. – 2024. – 23.12. – URL: https://ivanovoobl.ru/?type=news&id=74368 (дата обращения 28.01.2025). 

5. Васильев И.В. Профессиональная заболеваемость работников на нефтедобывающих предприятиях // Научное об-
разование. – 2022. – № 2 (15). – С. 162–165. 

6. Демография // Федеральная служба государственной статистики. – 2023. – URL: https://rosstat.gov.ru/folder/12781 
(дата обращения 10.01.2025). 

7. Ещенко С.М. Механизм формирования экологического мировоззрения // Молодой ученый. – 2017. – № 24 (158). – 
С. 94–96. 

8. Зеленый маркетинг // Яндекс Вордстат. – URL: https://wordstat.yandex.ru/?region=all&view=graph&words=зеленый% 
20маркетинг (дата обращения 12.01.2025). 

9. Крутихина А.Н. Основные концепции и направления современного экотуризма: компаративный анализ // Регио-
нальный туризм: опыт, проблемы, перспективы. – 2016. – № 5. – С. 211–217. 

10. Лукина А.В. Экологический фактор в отношении и поведении российских потребителей // Вестник РЭА им. 
Г.В. Плеханова. – 2012. – № 6. – С. 74–79. 

11. Мазут // Яндекс Вордстат. – URL: https://wordstat.yandex.ru/?region=all&view=graph&words=мазут (дата обращения 
12.01.2025). 

12. Чалдини Р. Психология влияния. Как научиться убеждать и добиваться успеха. – Москва: Бомбора, 2019. – 416 с. 
13. Яндекс поддержит волонтеров в Анапе // Яндекс. – 2024. – 27.12. – URL: https://yandex.ru/company/news/01-27-12-

2024 (дата обращения 25.01.2025). 
14. Our members // Global Ecolabelling Network. – URL: https://globalecolabelling.net/organisations/ (дата обращения 

13.01.2025). 
15. Screening of websites for ‘greenwashing': half of green claims lack evidence // European Commission. – 2021. – 28.01. – 

URL: https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_21_269 (дата обращения 26.01.2025). 
16. Stern P.C. New environmental theories: Toward a coherent theory of environmentally significant behavior // Journal of 

Social Issues. – 2000. – N 56 (3). – С. 407–424. 
17. World Population Prospects UN // United Nations Department of Economic and Social Affairs. – 2023. – URL: 

https://population.un.org/wpp/ (дата обращения 10.01.2025). 
 



Котлова А.В., Данилова С.В.  
Экологизация – маркетинговый тренд или изменение сознания? 

82

IS ECOLOGIZATION A MARKETING TREND OR A CHANGE IN CONSCIOUSNESS? 
Anna Kotlova Ivanovo State University (Ivanovo, Russia; anyakotlova@yandex.ru 

Svetlana Danilova Associate Professor of the Department of Information Technology and Applied Mathematics at Ivanovo State University (Ivanovo, Russia); swdanilova@mail.ru 
Abstract: This article analyzes the socio-psychological aspects of marketing practices in the context 

of sustainable development. The authors answer the question of whether greening is a temporary 

marketing trend or whether it reflects profound changes in the minds of consumers, who increasingly 

prefer environmentally responsible brands. The article examines the factors influencing the formation of 

environmental awareness. The authors conclude that greening is not only a marketing tool and trend, but 

also an important stage in the evolution of consumer behavior, which requires companies to be sincerely 

involved in solving environmental problems. 

Keywords: greening; marketing practices; consumer behavior; greenwashing; environmental 

sustainability. 

For citation: Kotlova A.V., Danilova S.V. Is ecologization а marketing trend or a change in 

consciousness? // Social Novelties and Social Sciences. – 2026. – N 1. – P. 71–82. 

URL: https://sns-journal.ru/ru/archive/ DOI: 10.31249/snsn/2026.01.04 


