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в соблюдении норм экологического маркетинга белорусскими производителями. 
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В эпоху, когда потребитель гораздо лучше разбирается в практике организаций и значи-

тельно шире смотрит на вопросы экологии, стратегии организации в соблюдении норм эколо-
гического маркетинга становятся решающими при удовлетворении требований потребителя. 
Поведение организаций в широком смысле этого слова начинает оказывать влияние на воспри-
ятие людьми их продукции и услуг. Производители сталкиваются с принятием сложных реше-
ний, выбирая между прибыльным обслуживанием клиентов, с одной стороны, и попытками 
достижения соответствия между нуждами, желаниями потребителей и социальным благополу-
чием в области получения экологически чистой продукции – с другой [1]. 

Развитие маркетинга и переосмысление некоторых аспектов, связанных с экологически-
ми и социальными факторами стали оказывать все большее влияние на маркетинговые страте-
гии и программы компаний, заставляя их разрабатывать системы раннего предупреждения про-
блем. Иностранная конкуренция и глобализация привели к акценту на необходимость учета ин-
тересов ведущих игроков и перераспределения ресурсов на глобальных рынках. 

В 1975 г. Американская ассоциация маркетинга провела первый семинар по экологиче-
скому маркетингу. Результатом работы этого семинара стала одна из первых книг, названная 
«Экологический маркетинг», где это явление определяется как «зеленый» или экологический 
маркетинг и предполагает любые виды деятельности, направленные на создание обмена и со-
действие любому обмену, направленному на удовлетворение человеческих потребностей или 
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желаний, таким образом, чтобы удовлетворение этих потребностей и желаний происходило с 
минимальным вредным воздействием на окружающую среду. 

Согласно Американской ассоциации маркетинга, «зеленый» маркетинг можно опреде-
лить тремя различными способами. 

Во-первых, «зеленый» маркетинг – это маркетинг продуктов, которые считаются эколо-
гически безопасными (определение розничной торговли). 

Во-вторых, «зеленый» маркетинг – это разработка и маркетинг продуктов, предназначен-
ных для минимизации негативного воздействия на физическую среду или повышения ее каче-
ства (определение социального маркетинга). 

В-третьих, «зеленый» маркетинг – это такие усилия организаций по производству, про-
движению, упаковке и утилизации продуктов, которые были бы чувствительны или реагирова-
ли на экологические проблемы (экологическое определение). 

Сегодня экологический маркетинг – это прежде всего поиск своего «зеленого потребите-
ля». Акцент сместился на пропаганду чистых технологий, понимание и ориентацию на «зеле-
ного потребителя», хорошие социально-экологические показатели рассматриваются как потен-
циальная основа конкурентного преимущества, происходит поощрение маркетологов к воспри-
ятию бизнеса с точки зрения физических систем. 

Одной из основных задач предпринимателей является соответствие нормам экологиче-
ского маркетинга, которое обеспечивает им лидирующие позиции на рынке. В современном 
обществе круг маркетинговых возможностей, которые открывает развивающийся рынок эколо-
гических продуктов питания для бизнеса, достаточно широк. 

Следует признать изменившуюся ситуацию на рынке продовольственных товаров, при 
которой ряд организаций стал использовать в своей деятельности экологические маркетинго-
вые стратегии, оперируя возможностью занять потенциально растущую рыночную нишу эко-
логических продуктов питания.  

Примером реализации данных стратегий на белорусском рынке может служить произво-
дитель молочных продуктов – открытое акционерное общество (ОАО) «Милкавита». Органи-
зация расширила линейку своей продукции за счет выпуска молока и кефира с комплексом 
пребиотиков «Иммулин», которые служат питательной средой для полезных бактерий и ус-
пешно применяются в педиатрии для стимуляции роста полезных бактерий у детей. 

В Беларуси ОАО «Малоритский консервноовощесушильный комбинат» (бренд «Топ-
тышка») с 1 января 2011 г. перешло на выпуск консервов для детского питания по стандартам 
Европейского союза: СТБ 2050-2010 «Консервы. Соки, нектары, сокосодержащие напитки и 
морсы для детского питания. Общие технические условия», СТБ 2051-2010 «Консервы на 
овощной основе для детского питания для детей раннего возраста. Общие технические усло-
вия», СТБ 2052-2010 «Консервы на фруктовой основе для детского питания для детей раннего 
возраста. Общие технические условия», требования которых по показателям качества и безо-
пасности гармонизированы с международными нормами. Детское питание «Топтышка» произ-
водится из натурального экологически чистого сырья без использования генетически модифи-
цированных ингредиентов, ароматизаторов, искусственных красителей и вкусовых добавок 
(слоган организации – «Детское питание – для здоровья ваших детей»). 

В качестве примера использования экологических маркетинговых стратегий можно также 
привести программу запатентованной системы сбалансированного питания снижения веса 
GREEN, которая широко используется и в Беларуси: 

– ежедневная утренняя доставка полного рациона питания в удобное для заказчиков место; 
– соблюдение времени и кратности приема пищи; 
– распределение содержания белков, жиров и углеводов в течение суток с учетом физио-

логических потребностей организма; 
– использование современных щадящих методов обработки продуктов; 
– отсутствие химических добавок и консервантов. 
Для приготовления блюд используются только экологически чистые продукты, содержа-

щие максимальное количество витаминов, минералов и пищевых волокон. Программа предпо-
лагает ежедневное ее использование, поэтому термосумки, в которых привозят готовые блюда, 
возвращают курьеру на следующий день. 

Сегодня интеграция социальных и экологических подходов в бизнесе является высшим 
этапом развития эколого-ориентированных организаций. Весь бизнес-процесс направлен не 
только на производство органической продукции, но и оценивает его влияние на окружающую 
среду. Такие организации берут на себя решение ряда социальных задач общества.  
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Например, поддерживают социальную программу государства и предоставляют работу 
инвалидам или людям, которые нуждаются в трудотерапии при лечении различных заболева-
ний, тем самым еще раз доказывая социально-этичное направление своего производства.  
В данном случае предприниматели, как правило, работают на создание единого «зеленого» кор-
поративного имиджа. 

В Беларуси примером реализации данной стратегии может служить торгово-производ-
ственная организация «Добрый день», которая начала свою работу в 1998 г. За это время ее 
продукция (сухие завтраки, мюсли и цельнозерновые хлебцы) успешно зарекомендовала себя 
как в Беларуси, так и за рубежом. Данная организация является социально ориентированной, 
более 70% ее специалистов – люди с ограниченными возможностями. В настоящее время об-
щество с ограниченной ответственностью «Добрый день» принимает самое активное участие в 
развитии и расширении рынка качественных продуктов, изучая потребности конечных покупа-
телей и совместно с другими производителями поставляя клиентам новые продукты, востребо-
ванные рынком. Миссия организации – выпуск продуктов питания диетического, диабетиче-
ского направления, оздоравливающих организм человека [2]. 

Необходимо отметить, что для успешной реализации «зеленых» маркетинговых страте-
гий необходимо создать такую среду, чтобы производство экологических продуктов было тех-
нически осуществимым и коммерчески привлекательным. Этот сектор должен быть защищен 
законодательными условиями и аккредитованными сертификационными агентствами, соответ-
ствующими международным стандартам. 

Сегодня такой подход является весьма актуальным, так как позволяет организациям за-
нять лидирующее место в сознании потребителя. Могут возникать следующие проблемы: 

– противоречие этике ведения бизнеса, это негативно сказывается на работе с внешней 
микросредой организации; 

– продукт остается прежним, это является уязвимым местом, которым могут воспользо-
ваться конкуренты, чтобы доказать нечестность ведения бизнеса производителя относительно 
его покупателей; 

– неопределенность временных рамок использования данной стратегии в силу постепен-
ного совершенствования законодательства в области рынка экологически чистых продуктов; 

– выбирая «зеленый камуфляж» для прикрытия, вместо изменения в «зеленую» сторону 
производства, организации подрывают свои долгосрочные возможности развития на данном 
рынке [1]. 

Поэтому соблюдение норм экологического маркетинга может рассматриваться не только 
как краткосрочный этап для завоевания лидирующих позиций в сознании потребителей, но и 
как долгосрочная перспектива для повышения конкурентоспособности на рынке [3]. 

Выбор экологических маркетинговых стратегий в большей степени будет обусловлен го-
товностью белорусских организаций к организационным изменениям и готовностью «зеленых» 
сегментов рынка к более высоким ценовым премиям на продукты или к принятию «социально 
значимых» продуктов. 

Таким образом, белорусские производители в своей деятельности с каждым годом долж-
ны все больше ориентироваться на соблюдение норм экологического маркетинга, что позволит 
им быть конкурентоспособными на внутреннем и внешних рынках. 
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