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В статье рассмотрен один из видов современного позиционирования товара – гринвошинг. Гринвошинг – 
это деятельность компании, при которой используются различные маркетинговые коммуникации (PR и ре-
клама) для демонстрации ее экологичной направленности вместо реального внедрения экологических прак-
тик с целью сокращения отрицательного влияния на окружающую среду. Автором представлена история 
появления гринвошинга, рассмотрены его приметы, рассмотрены стратегии, помогающие проверить теку-
щее позиционирование компании на использование гринвошинга. Определена разница между зеленым 
маркетингом и гринвошингом. Зеленый маркетинг представляет собой маркетинговую деятельность, в ре-
зультате которой компании реализуют свою продукцию или услуги, ориентируясь только на их экологиче-
ские свойства. Также в статье рассмотрен вопрос, связанный с прозрачностью и корпоративной социальной 
ответственностью. Корпоративная социальная ответственность – это практика устойчивого развития, цель 
которой – обеспечить выгоды, такие как экономические, экологические, социальные выгоды для производи-
теля и для потребителя. Полная прозрачность – убеждение в том, что все организации должны быть в своей 
деятельности прямыми, открытыми и честными. Рассмотрены виды регулирования гринвошинга (законода-
тельное, общественное, профессиональное).  
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The article studies one type of current goods positioning, i. e. greenwashing. Greenwashing is company activity, in 
which various marketing communications (PR and advertising) are used to demonstrate its ecological orientation 
instead of real introduction of ecological practices aimed at cutting the negative impact on the environment. 
The author describes history of greenwashing, provides examples and discusses strategies that help check the 
current company positioning for using greenwashing. The difference between green marketing and greenwashing 
was explained. Green marketing is a marketing activity, as a result of which the company sells its products or 
services orientating only to their ecological properties. The article also studies the problem of transparency and 
corporate social responsibility. Corporate social responsibility means practice of sustainable development, whose 
goal is to ensure gains, such as economic, ecological and social benefits for producer and consumer. Complete 
transparency is a conviction that all organizations must be frank, open and honest in their work. Types of 
greenwashing regulation (legal, public, professional) are characterized. 
Keywords: company positioning, marketing, ecology, ESG. 

Введение 

ринвошинг (greenwashing) – относи-
тельно недавняя практика позицио-
нирования компании, товара или 

услуги на рынке со статусом экологичных. 
Понятие «гринвошинг» образовано от ан-
глийских слов green (зеленый, экологич-

ный) и whitewashing (отбеливание в значе-
нии «отбеливание репутации»).  

Идея гринвошинга возникла в тот пе-
риод, когда большинство потребителей 
получали новости в основном из телевиде-
ния, радио и печатных СМИ, поэтому они 
не могли проверить факты. 

Г 
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Эколог и американский биолог Джей 
Вестервельд впервые ввел термин 
greenwashing («зеленая стирка») в 1986 г. Он 
использовал данный термин в отношении 
владельцев отелей, которые предлагали 
своим жильцам воздержаться от частой 
смены постельного белья и полотенец с 
целью внимания к окружающей среде. Но 
при этом, как заметил Вестервельд, реаль-
ной экологической пользы это движение 
не принесло, а лишь позволило сократить 
издержки на обслуживание номеров. 

 
Появление гринвошинга 

В середине 1980-х гг. нефтяная компа-
ния Chevron заказала серию дорогостоя-
щих телевизионных и печатных реклам-
ных роликов, чтобы транслировать свою 
экологическую приверженность, извест-
ную как кампания People Do («Люди де-
лают»). Все рекламные ролики были 
направлены на то, чтобы убедить обще-
ство экологических представителей 
Chevron, что компания защищает флору и 
фауну. Но пока шла рекламная кампания, 
Chevron активно загрязняла чистый воздух 
и воды, а также разливала нефть в запо-
ведники дикой природы, нарушая приня-
тые законы о защите окружающей среды. 
Однако рекламная кампания оказалась 
настолько эффективной, что в 1990 г. ком-
пания Chevron выиграла рекламную пре-
мию Effie. Представители организаций по 
защите окружающей среды объявили ее 
золотым стандартом гринвошинга – прак-
тики создания своей продукции экостатуса 
с весьма сомнительными основаниями. 

К сожалению, Chevron была далеко не 
единственной корпорацией, практикую-
щей гринвошинг. В 1991 г. крупнейшая в 
мире американская химическая компания 
DuPont заявила о своих нефтяных танке-
рах с двойным корпусом, показав рекламу 
морских животных, скачущих под «Оду 
радости» Бетховена. Выяснилось, что в том 
году компания была крупнейшим корпо-
ративным загрязнителем окружающей 
среды в США. 

 

Проверка на гринвошинг 

Рассмотрим основные тактики гринво-
шинга брендов, которые следует избегать: 

­ «пышный» язык: не разбрасывайтесь 
словами или терминами, не имеющими 
четкого значения (например, «экологиче-
ски чистый» или «натуральный»); 

­ вызывающие воспоминания изображения: 
не используйте изображения для брендин-
га, которые создают необоснованное впе-
чатление зеленого цвета (например, цветы, 
распустившиеся из выхлопных труб); 

­ обозначения, которые просто не заслу-
живают доверия: обратите внимание на 
очевидные попытки «озеленить» опасный 
продукт, чтобы он выглядел безопасным 
(экологически чистые сигареты); 

­ воображаемые друзья: не используйте 
ярлык, который выглядит как одобрение 
третьей стороны, но на самом деле выду-
ман; 

­ откровенная ложь: никогда не исполь-
зуйте полностью сфабрикованные заявле-
ния или данные. 

В практике рекомендуется использовать 
следующие стратегии, чтобы убедиться, 
что компания не занимается гринвошин-
гом: 

1. Сделайте свои утверждения ясными и 
понятными. Включите такие детали, как 
конкретные единицы измерения (напри-
мер, «70% органического хлопка», а не 
«сделано из органического хлопка»), а 
также конкретные сертификаты и подда-
ющиеся проверке подтверждения от за-
служивающих доверия сторонних эколо-
гических организаций, таких как Sierra 
Club или Greenpeace. 

2. Подкрепите свои заявления об устойчи-
вом развитии данными. Держите актуаль-
ные данные доступными и обновляйте их 
на своем веб-сайте и в любом другом месте, 
где вы заявляете об устойчивости. Исполь-
зуйте только те данные, которые можно 
проверить. Если возможно, включите 
надежную стороннюю сертификацию из 
таких источников, как Carbon Trust  
Standard, Forest Stewardship Council,  
Rainforest Alliance или Energy Star. 
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3. Сравните яблоки с яблоками. При срав-
нении экологичности вашего продукта с 
продуктом конкурента обязательно срав-
нивайте один и тот же тип продукта, чтобы 
не вводить потребителей в заблуждение. 

4. Очистите свои операции. Если вы хо-
тите рекламировать свою продукцию как 
экологически чистую, вам нужно сделать 
устойчивое развитие частью своей бизнес-
модели. Внедрите устойчивые методы в 
производство, утилизацию отходов и опе-
рации по распределению продукции. 

5. Будьте честны в отношении методов и 
планов устойчивого развития вашего бренда. 
Информируйте потребителей о том, 
насколько экологичны ваши отдельные 
продукты, а также об общих методах 
устойчивого развития вашей компании. 
Обсуждая планы или цели, будьте кон-
кретны в своих целях и сроках, чтобы по-
требители могли привлечь вас к ответ-
ственности. 

6. Убедитесь, что изображения на рекламе и 
упаковке не вводят в заблуждение. Не исполь-
зуйте зеленый цвет или изображения при-
роды (деревья, цветы), чтобы показать, что 
ваши продукты или бренд являются эколо-
гически чистыми, если это не так. 

 
Разница между зеленым маркетингом 
и гринвошингом 

Принято выделять тонкую грань между 
двумя понятиями – зеленым маркетингом и 
гринвошингом. Зеленый маркетинг пред-
ставляет собой маркетинговую деятель-
ность, в результате которой компании реа-
лизуют свою продукцию или услуги, ори-
ентируясь на их экологические свойства.  

В отличие от гринвошинга зеленый мар-
кетинг является честным и прозрачным, и 
это доказывает, что товары или услуга соот-
ветствуют следующим критериям: 

­ экологически безопасный способ 
производства; 

­ отсутствуют токсичные материалы 
или вещества, разрушающие озоновый 
слой; 

­ можно использовать во вторичной 
переработке (произведено из перерабо-
танных материалов); 

­ произведено из возобновляемых ма-
териалов (бамбук); 

­ не использованы материалы, собран-
ные на охраняемой территории, отрица-
тельно влияющие на исчезающие или 
находящиеся под угрозой исчезновения; 

­ произведено без использования раб-
ского или несправедливо малооплаченного 
труда; 

­ не использует дополнительные упа-
ковки. 

Зеленый маркетинг легко может пре-
вратиться на практике в гринвошинг, ко-
гда компания не отвечает стандартам 
устойчивого ведения бизнеса. Используе-
мые в позиционировании понятия «эколо-
гически чистый», «органический», «нату-
ральный» и «зеленый» – это лишь ярлыки, 
которые могут вводить в заблуждение по-
требителей. Важное правило при позици-
онировании: будьте откровенны с клиен-
тами в отношении деятельности компании 
и всегда храните информацию, подтвер-
ждающую заявления. 

 
Приметы гринвошинга 
Распознать гринвошинг можно по сле-

дующим часто используемым компаниями 
приметам: 

1. Использование зеленого цвета упа-
ковки и надписей «природный», «нату-
ральный» всегда ассоциируется с эколо-
гичностью и натуральностью продукта. 

2. Указание в составе или на упаковке 
слов «био», «растительный» и т. д. не все-
гда означает, что товары с данными 
надписями – это гринвошинг в чистом ви-
де, но при этом следует понимать, что если 
на продукте есть такая надпись, то его со-
став должен быть на 100% органическим 
или натуральным. 

3. Внедрение растительных компонен-
тов – «на основе трав», «живая косметика» 
и т. д. 

4. Справка об экологичности товара 
может быть правдивой, но совершенно не 
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значимой для потребителя. Так, например, 
при использовании растительного масла 
принято писать, что оно «не содержит хо-
лестерина». Однако это маркетинговый 
ход, поскольку холестерин не содержится в 
растительных маслах, он есть только в 
продуктах животного происхождения. 

5. Разработанный компанией сертифи-
кат Natural Care может ничего не означать. 

 
Гринвошинг для менеджеров  
Есть много причин, по которым компа-

нии могут не достичь своих целей и быть 
воспринятыми как гринвошинг. Они мо-
гут быть не в состоянии осуществить необ-
ходимые изменения (или быть некомпе-
тентными), у них может не хватать ресур-
сов или они действительно могут наме-
ренно преувеличивать свои экологические 
полномочия. Амбициозные, но недости-
жимые цели также могут служить целям 
руководителей корпораций, а не интере-
сам самой корпорации. 

Какая бы ни была причина, менеджеры 
компаний должны помнить о двух вещах. 
Во-первых, несмотря на то, что большин-
ство менеджеров заботятся о том, чтобы из-
бежать скандалов или предотвратить вред, 
они должны уделять одинаковое внимание 
тому, как они сообщают о своих целях и 
усилиях в области социальной ответствен-
ности, а также об их способности реализо-
вать их. Главное – последовательность.  

Во-вторых, даже несмотря на то, что 
компании с высококачественной или ин-
новационной продукцией могут временно 
смягчить любые негативные последствия 
гринвошинга, рассчитывать на то, что это 
произойдет для компаний, которые пыта-
ются компенсировать низкокачественную 
продукцию экологическими обязатель-
ствами, очень рискованно: если они не вы-
полнят такие цели, то они будут воспри-
ниматься как «зеленое отмывание». Дей-
ствительно, риск довольно высок, учиты-
вая, что гринвошинг не только негативно 
влияет на удовлетворенность клиентов, но 
и в более широком смысле наносит ущерб 
бренду, репутации и лояльности к бренду, 

а также покупательским намерениям кли-
ентов и повторным покупкам. Гринвошинг 
также представляет собой регулятивный и 
юридический риск в некоторых странах, в 
то время как регулирующий надзор во 
всем мире усиливается. 

 
Прозрачность и корпоративная  
социальная ответственность 

Корпоративная социальная ответствен-
ность (КСО) – это практика устойчивого 
развития, цель которой – обеспечить эко-
номические, экологические и социальные 
(как для производителя, так и для потре-
бителя) выгоды. Полная прозрачность – 
это вера в то, что все корпорации, органи-
зации и предприятия должны быть в своем 
деле прямыми, честными и открытыми. 

«Гринвошинг на самом деле отвечает 
интересам корпорации», – сказала бывший 
офис-менеджер организации по устойчи-
вому развитию Деандра Джефферсон в 
интервью Business News Daily [4]. Хотя 
концепция корпоративной социальной 
ответственности существует, очень редко 
корпорации действительно соответствуют 
ей, а если и придерживаются, то это пред-
ставляет собой лишь поверхностную по-
пытку выставить себя в хорошем виде [3]. 
Другими словами, гринвошинг приносит 
пользу корпорации только в том случае, 
когда она успешно обманывает своих кли-
ентов. Преодолеть разрыв между искус-
ственной и подлинной заботой об окру-
жающей среде может прозрачность, кото-
рая набирает свою популярность среди 
швейных и производственных компаний. 
Потребитель предполагает, что бренд не 
только поддержит их успешный имидж, но 
и своей деятельностью окажет положи-
тельное влияние на окружающую среду. 
Следуя принципам КСО, такие компании, 
как Adidas, Patagonia и Everlane, пользуют-
ся огромным успехом среди молодого по-
коления. 

Одним из примеров прозрачности явля-
ется активный ретейлер одежды для ак-
тивного отдыха Patagonia. В отличие от 
большинства компаний Patagonia не ис-
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ключает использование вредных веществ 
или то, что она оставляет след. Миссия 
компании в области устойчивого развития 
описывается как борьба за то, чтобы стать 
ответственной компанией. «Мы не можем 
позиционировать Patagonia как образец 
ответственной компании», – говорится на 
ее веб-сайте. – Мы не делаем всего, что мо-
жет сделать ответственная компания, как и 
все, кого мы знаем. Но мы можем расска-
зать вам, как мы пришли к осознанию 
нашей экологической и социальной ответ-
ственности, а затем начали действовать в 
соответствии с ней» [5]. 

Несмотря на обилие экологических со-
общений, которые получают клиенты, ча-
сто они не могут точно знать или понять, 
почему компании не достигают своих эко-
логических целей. Возможно, это также яв-
ляется причиной того, что они по умолча-
нию смотрят на корпоративные экологи-
ческие обязательства со скептицизмом и с 
трудом доверяют компаниям действовать в 
интересах общества. Но с повышением 
прозрачности и подотчетности клиенты, 
скорее всего, будут реагировать по-
разному в зависимости от их собственного 
понимания причин, по которым компании 
не достигают своих целей. Вполне может 
быть, что они готовы простить компании, 
которые пытались и на законных основа-
ниях не смогли реализовать свои цели, но 
вместе с тем могут быть менее снисходи-
тельны к тем компаниям, которые пыта-
лись обмануть их, преувеличивая свои 
полномочия. Сообщения компании и реа-
лизация социальных целей всегда должны 
быть одного и того же оттенка зеленого. 

Кампании по запрету гринвошинга 

Различные компании используют не-
честные маркетинговые стратегии, в ре-
зультате которых формируется экологич-
ный образ товара, при этом не являясь та-
ковым. 

В целях борьбы с гринвошингом приня-
то выделять следующие виды регулирова-
ния: 

1. Законодательное. В ряде стран борьба с
гринвошингом проходит только с исполь-
зованием законодательного регулирова-
ния. Многих политиков к принятию за-
прета использования гринвошинга под-
талкивают общественные организации:  

­ парламент Франции предложил за-
кон 10 февраля 2021 г., полностью запре-
щающий рекламу компаний, строящих 
бизнес в области полезных ископаемых; 

­ в Нидерландах, Канаде и Франции 
пытаются принять закон по ограничению 
зеленой рекламы нефте- и газодобываю-
щих компаний (в рекламе должны быть 
указаны негативные последствия от ре-
сурсного бизнеса для окружающей среды); 

­ в Великобритании проходят две 
гражданские кампании: за полный запрет 
гринвошинга и за запрет рекламы внедо-
рожников. 

2. Общественное. Общественные органи-
зации распространяют информацию о 
компаниях, прибегших в своей деятельно-
сти к гринвошингу.  

3. Профессиональное (сертификация про-
дукции). Проведение независимых серти-
фикаций продукции по международным 
стандартам (ecolabelling). 

Таким образом, гринвошинг представ-
ляет собой экологичное позиционирова-
ние компании (товара/услуги) без доста-
точных для этого оснований, т. е. это дея-
тельность, связанная с обманом покупате-
лей, подрывающая авторитет экологичных 
товаров. Потребителям не нравится чув-
ствовать себя обманутыми, особенно когда 
речь идет о трате их денег. Компании, по-
нимающие, что экологическая деятель-
ность приносит доход, могут использовать 
различные способы уменьшения воздей-
ствия на окружающую среду. В связи с 
этим использование гринвошинга в каче-
стве позиционирования компании может 
нанести весомый ущерб по ее репутации. 
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