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ГЛОССАРИЙ

Примечание: так как многие определения до сих пор не нашли 
устойчивого применения в русском языке, в скобках дается 
оригинальный термин на английском языке. Классификация эко-
логических знаков приведена на основании международной клас- 
сификации Агентства по охране окружающей среды ООН [1].

1. Устойчивое развитие (sustainable development) — это развитие, 
при котором удовлетворение потребностей нынешних поколений 
осуществляется без ущерба для возможностей будущих поколений 
удовлетворять свои собственные потребности.

2. Экологические знаки (environmental labels) — графические сим- 
волы, информирующие о различных экологических аспектах 
продукции:

• экомаркировки I типа;
• �знаки, говорящие об отдельных экологических преимуществах;
• органик-маркировки;
• самодекларируемые экологические заявления по типу II;
• экологические заявления по типу III.

Могут наноситься на продукцию по решению самого произво-
дителя либо после подтверждения соответствия независимой 
стороной (органом по сертификации).

3. Экомаркировки I типа (ecolabels type I) — графические сим-
волы, свидетельствующие об экологической предпочтительности 
какой-либо продукции или услуги на основе рассмотрения ее 
жизненного цикла. Присваиваются только после прохождения 
добровольной оценки соответствия установленным критериям 
экологичности независимой стороной (органом по сертификации) 
на основе стандарта ISO 14024:2018. Например, «Европейский 
цветок», «Голубой ангел», «Листок жизни», «Северный лебедь».
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4. Знаки, свидетельствующие об отдельных экологических 
преимуществах (type I like labels), — графические символы, 
информирующие об отдельных экологических преимуществах 
продукции, например энергопотреблении, устойчивом лесополь-
зовании, содержании органических ингредиентов. Наносятся 
на продукцию после верификации независимой стороной. К при-
меру, это знаки FSC, MSC, Energy Star, органик-маркировки.

5. Органик-маркировки (organic labels) — графические символы, 
присутствующие на продукции и предоставляющие информацию 
о соответствии стандартам органического сельского хозяйства 
(например, Директива ЕС № 834/2007).

6. Самодекларируемые экологические заявления по типу II 
(ecolabels type II) — словесная формулировка, символ или гра-
фическое изображение, указывающие на экологический аспект 
продукции, сделанные производителями продукции и не прошед-
шие проверку независимой стороной. Разрабатываются на основе 
базовых требований стандарта ISO 14021. Например, «биоразла-
гаемый», «способный к переработке».

7. Экологические заявления по типу III (type III environmental 
declarations) — декларации, содержащие количественные эко-
логические параметры продукции. Не подразумевают оценку 
экологической предпочтительности продукции, несут только 
информационную функцию, разрабатываются на основе базо-
вых требований стандарта ISO 14025. Например, экологическая 
декларация на продукцию EPD.

8. Социальные знаки (social labels) — графические символы, при- 
сутствующие на продукции и предоставляющие информацию 
о том, что продукция произведена с соблюдением социальных 
требований, например, не нарушает права коренных народов. На-
носятся на продукцию после верификации независимой стороной. 
К примеру, Fairtrade, Rainforest Alliance.

9. Информационные знаки — графические символы, присутству-
ющие на продукции и предоставляющие ту или иную информацию 
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качественного или количественного характера, не предполагаю-
щую заключений об уровне экологической безопасности. Такие 
символы ставятся на продукцию производителем и не имеют под-
тверждения независимой стороны. Например, знак «Пожалуйста, 
сдайте в переработку».

10. Жизненный цикл — последовательные и взаимосвязанные 
стадии системы производства, использования и утилизации про-
дукции — от добычи сырьевых материалов или использования 
природных ресурсов до размещения (утилизации) отходов.

11. Гринвошинг — экологичное позиционирование компании или 
товара/услуги без достаточных для этого оснований.

12. Зеленые закупки — приобретение для бизнеса или государ-
ственных институтов товаров со сниженным негативным воз-
действием на окружающую среду. Для целей данного Руковод-
ства под зелеными закупками также подразумеваются закупки 
экологически предпочтительных товаров для формирования 
ассортимента торговых точек.

ЭКОЛОГИЧЕСКИЕ 
ЗНАКИ

СОЦИАЛЬНЫЕ
ЗНАКИ

ИНФОР-
МАЦИОННЫЕ

ЗНАКИ

Экомаркировки
I  типа

Знаки, 
свидетельствующие 

об отдельных 
экологических 
преимуществах

Экодекларации 
по типу II

Экозаявления 
по типу III

Органик-
маркировки

Классификация знаков, встречающихся на этикетках



10

Green Guide

ВВЕДЕНИЕ

Ответственное потребление  
как мировой тренд

Сегодня в мире наблюдается растущий тренд ответственного по-
требления, подразумевающего сознательное решение о выборе 
в пользу продуктов и услуг, оказывающих меньшее негативное 
воздействие на окружающую среду и общество. Формирование 
и развитие категории ответственных потребителей уже сегодня 
оказывает существенное влияние на деятельность компаний 
по всему миру [2]. Уровень потенциальной готовности россий-
ских потребителей платить больше за продукцию компаний, от-
ветственно относящихся к обществу и окружающей среде, также 
высок и составляет более 60%.

В то же время устойчивое производство и потребление является 
самостоятельной целью среди основных 17 «Целей для достижения 
устойчивого развития», принятых в сентябре 2015 года на саммите 
ООН по устойчивому развитию, таким образом, подчеркнута их 
важнейшая роль в решении стоящих перед человечеством эколо-
гических, экономических и социальных проблем.

Розничная торговля является одной из самых динамично разви-
вающихся индустрий в мире. Наблюдается непрекращающийся 
рост продаж в секторе розничной торговли с прогнозируемым 
мировым объемом 27,73 трлн долларов США к 2020 году [3]. При 
этом, несмотря на взрывной рост продаж через интернет (по дан-
ным Deloitte, на 30% в 2017 году по сравнению с 2016-м), 90% роз-
ничных продаж до сих пор приходится на физические магазины 
[4]. Этот факт показывает, насколько огромно влияние торговых 
сетей на позитивное решение глобальных проблем, в том числе 
на производителей продукции. Другими словами, запрос на эко-
продукцию со стороны ритейла может, с одной стороны, серьезно 
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способствовать развитию производства более экологичных то-
варов, а с другой — удовлетворять растущий спрос экологически 
ответственных потребителей и привлекать в экосегмент новых 
покупателей.

На фоне заинтересованности состоянием окружающей среды, 
меняющегося климата и моды на здоровый образ жизни фактор 
экологичности товара становится важным при принятии решения 
о покупке, а экологическая ответственность бизнеса — важной 
при выборе поставщика услуг и даже работодателя. Согласно ис-
следованию Nielsen, проведенному в 2017 году, 57% опрошенных 
в России сказали, что для них «чрезвычайно» или «очень важно», 
чтобы компании осуществляли программы по защите окружаю-
щей среды. В среднем в Европе важность социальных программ 
достигла уже 72%, в Азиатско-Тихоокеанском регионе — 78%, в Аф-
рике и на Ближнем Востоке — 88%, в Латинской Америке — 94%, 
в Северной Америке — 70% [5].

Тенденция на увеличение ценности экотоваров есть и в России. 
Согласно опросу аналитического центра НАФИ, проведенному 
в апреле 2016 года, более половины россиян придают значимость 
экологичности производства и эксплуатации товаров [6]. В первую 
очередь это относится к категориям продуктов питания и товаров 
для дома.

Важную роль при этом играет экосертификация. Она свидетель-
ствует о серьезности и прогрессивности компании, ее способ-
ности поддерживать экологические характеристики продукции 
на стабильно высоком уровне, укрепляет имидж компании в глазах 
потребителя. Так, в 2015 году в странах Скандинавии программой 
«Северный лебедь» было выдано 2023 лицензии экомаркировки 
I типа, количество сертифицированных товаров составило более 
23 000. Такая популярность экомаркировки среди производителей 
обусловлена тем, что ее узнаваемость среди потребителей Север-
ных стран достигает 91%, при этом 75% покупателей ассоциируют 
выбор сертифицированного «Северным лебедем» товара с выбором 
в пользу сохранения окружающей среды [7].
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Тем не менее на сегодняшний день в России продукция с экологи-
ческим сертификатом встречается пока не так уж часто, поэтому 
компании, ориентированные на ответственных потребителей, 
получают возможность роста за счет новых ниш, демонстрирую-
щих более высокие темпы роста, в составе сложившихся рыноч-
ных сегментов. Так, ежегодная динамика роста отдельных ниш 
может составлять до 15–20% против 3–4% для «традиционных» 
сегментов [2].

Экомагазин: комплексный подход с акцентом 
на экоассортимент

Уже многие международные и российские ритейл-компании пошли 
по пути экологизации своей стратегии развития. В одних только 
Северных странах сертифицировано на соответствие комплексным 
экологическим критериям более 1300 магазинов [8].

Экомагазин подразумевает реализацию комплексной экологи-
ческой политики благодаря внедрению значимых инициатив 
в следующих областях:

Сертифицированный магазин Willys в Швеции
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•� Обеспечение в ассортименте экосертифицированной продукции.

•� �Внедрение политики зеленых закупок для внутренних нужд 
магазина.

•� Грамотное информирование покупателей в торговом зале.

•� Постоянная работа с сотрудниками и покупателями.

•� �Внедрение и эффективное функционирование системы эколо-
гического менеджмента.

•� Эффективное использование энергетических и водных ресурсов.

•� Применение экологически предпочтительной упаковки товаров.

•� �Грамотное обращение с отходами, их раздельный сбор и пере-
дача на переработку.

Но центральным аспектом экомагазинов является именно 
ассортимент продукции, потому что влияние на окружающую 
среду, оказываемое посредством производства и потребления 
товаров, очень высоко, учитывая объемы выпуска [8]. Выбор в поль-
зу экопродукции оказывает положительное влияние на такие 
экологические аспекты, как энергопотребление, использование 
химических веществ, биоразнообразие. Увеличение продаж эко-
сертифицированных товаров в противовес традиционным гаран-
тирует, таким образом, снижение нагрузки на окружающую среду.

В России ситуация похожая, с тем отличием, что экотовары в ос-
новном сосредоточены в специализированных интернет- и офлайн-
магазинах, а в крупных торговых сетях, по собственным данным 
НП «Экологический союз», экопродукцию можно в ограничен-
ном объеме встретить лишь в сетях премиум-сегмента. Сегодня 
на российском рынке позиционирование экотоваров встречается 
у таких ритейлеров, как IKEA, METRO, «Леруа Мерлен», «Ашан», 
«Рив Гош» и других.
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Ответственный потребитель и магазины:  
вызов или возможности?

Появление категории ответственных потребителей не только не-
сет риски для бизнеса, но и создает новые возможности. В нише 
ритейла включение в ассортимент экологически предпочтительных 
товаров и грамотное их позиционирование перед покупателями 
может повысить лояльность ответственных потребителей и, как 
следствие, увеличить продажи в торговой точке. Так, в Швеции 
сеть магазинов эконом-сегмента Willys, состоящая из 200 торговых 
точек, имеет в своем ассортименте более 200 позиций экосерти-
фицированных товаров, которые составляют 6% от общего объема 
продаж в денежном эквиваленте, причем эта цифра за последние 
4 года выросла втрое [9]. Кроме прямого влияния на продажи, 
грамотно выстроенная политика экоассортимента способна улуч-
шить имидж магазина в глазах покупателей, партнеров и СМИ, 
все больше интересующихся темой экологического маркетинга.

В последние несколько лет и у российских покупателей растет 
интерес к компаниям-производителям, взявшим курс на устой-
чивое развитие. Данные ритейл-аудита аналитической компании 
Nielsen подтверждают вклад социальной ответственности в рост 
продаж [10].

Очень важно понимать: чтобы экологический маркетинг спо-
собствовал существенному повышению дохода, это должна быть 
системная работа, основанная на реальных шагах.

С одной стороны, специалисты по формированию ассортимента 
должны уметь разбираться в экотоварах и грамотно формулировать 
критерии экологичности для поставщиков, чтобы не быть обману- 
тыми недобросовестными производителями, безосновательно 
декларирующими экологичность своих товаров.

С другой стороны, некорректное, неграмотное позиционирование 
экотовара в торговом зале (см. фото) и рекламно-информационных 
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материалах приведет к снижению доверия покупателей к мага-
зину и в целом к теме экологической ответственности ритейла. 
Поэтому любые шаги должны быть изначально продуманы и при 
необходимости составлена программа мероприятий совместно 
с профильными экспертами в сфере экологии и экологического 
маркетинга.

Для кого предназначено и что содержит 
данное Руководство, в чем его польза

Цель «Методического руководства по экологизации ассор-
тимента и грамотному позиционированию экотоваров» 
(Green Guide) — помочь специалистам ритейла приобрести 
навыки самостоятельной работы по экологизации ассорти-
мента магазина и грамотной коммуникации с потребителями  
об экологических преимуществах представленных товаров. 
Расширение или создание экологического ассортимента про-
дукции на полках магазина включает в том числе внедрение  
принципов зеленых закупок в корпоративную политику,  

На фото стрелки 
указывают на знак 
«Лента Мёбиуса», 
который не имеет 
никакого отношения 
к характеристикам 
товара, а также 
на знак соответствия 
Регламентам 
Таможенного союза 
(ЕАС), что является 
требованием законо- 
дательства, и на 
аббревиатуру INCI, 
которая означает 
номенклатуру ингре- 
диентов космети- 
ческих средств.
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поэтому Green Guide дает не только рекомендации по разработке 
критериев будущего зеленого ассортимента, но и излагает азы 
встраивания их в закупки.

Руководство представлено как единый документ, содержащий 
информацию для разных специалистов, чья работа связана с фор-
мированием ассортиментной политики и продвижением товаров 
среди конечных покупателей. Он учитывает как российскую 
практику, так и передовой международный опыт.

Green Guide состоит из трех частей и включает основные вопросы, 
позволяющие сделать ассортиментную и маркетинговую политику 
магазина экологичнее.

Часть I посвящена экологическим знакам, с помощью которых 
можно идентифицировать настоящую экопродукцию. Кроме 
того, представлено понятие гринвошинг (ложные экозаявления) 
и даны рекомендации, как отличить настоящий экотовар от об-
манной уловки производителя.

Часть II рассказывает о тех шагах, которые необходимо сделать 
персоналу для внедрения зеленого ассортимента в магазин 
на постоянной основе. Процедуры основаны на рекомендациях 
Агентства по охране окружающей среды ООН по внедрению го-
сударственных зеленых закупок на уровне организаций и вклю- 
чают в себя универсальные шаги:

Шаг 1. Создание и обучение команды, распределение ролей 
и полномочий.

Шаг 2. Определение групп продукции, для которых будет сфор-
мирован экоассортимент, анализ существующего ассортимента.

Шаг 3. Установление и апробация экологических требований к про-
дукции (критериев). В разделе также приведены те экологические 
знаки, на которые можно ориентироваться при формировании 
экоассортимента, распределенные по группам продукции.
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Шаг 4. Включение критериев в закупочные процедуры, отслежи-
вание эффективности при помощи установленных индикаторов, 
коммуникация с потребителями.

Часть III описывает подходы к организации грамотного эко-
маркетинга и позиционирования экологичных товаров для по-
купателей. Приведены данные опроса НП «Экологический союз» 
от 2018 года, проведенного среди экологически ответственных 
потребителей, раскрывающие тенденции поведения ответствен-
ных покупателей при выборе экотоваров: на какие критерии они 
ориентируются, готовы ли платить больше и т. д. Дается портрет 
такого потребителя. В разделе приведено несколько рекомендаций 
с примерами, как стоит и не стоит доносить информацию об эко-
товарах до покупателя. Даны примеры конкретных сообщений 
для покупателя, варианты ответов на часто задаваемые вопросы 
и варианты диалога со скептиками, которые можно использовать 
при организации внутрикорпоративных тренингов для работни-
ков торгового зала.

Green Guide будет полезен руководителям, отвечающим за раз-
витие бизнеса и корпоративную социальную ответственность, 
категорийным менеджерам, специалистам по маркетингу и PR.

Green Guide является некоммерческим проектом, и все заинте-
ресованные магазины могут пользоваться им бесплатно.
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О чем не написано в Руководстве, но можно 
почитать в других источниках

В этом документе мы не будем подробно останавливаться на вы-
годах от внедрения экоассортимента, полагая, что читатели Ру-
ководства уже задаются вопросом не «Зачем?», а «Как?».

При необходимости усилить мотивацию и для лучшего понимания 
портрета сегодняшнего ответственного российского потребите-
ля, а также международных подходов, применяемых к рассмо-
трению феномена ответственного потребления, рекомендуем 
ознакомиться с докладом Центра устойчивого развития бизнеса 
Института исследований развивающихся рынков бизнес-школы 
СКОЛКОВО (IEMS) «Ответственное потребление: пространство 
новых возможностей для бизнеса и опыт российских компаний» 
[2]. В докладе представлены примеры российских и зарубежных 
компаний, ориентированных на ответственный бизнес и ответ-
ственных потребителей.

Также в данном Руководстве мы не затрагиваем все аспекты экома-
газина, а рассматриваем только рекомендации по формированию 
экоассортимента. В случае наличия интереса к другим аспектам 
экологизации магазина рекомендуем обратиться к стандартам 
программ экомаркировки I типа «Правильный эковыбор» (Швеция) 
[11], «Северный лебедь» (страны Скандинавии) [12] и сопроводи-
тельным документам к ним [8].
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ЧАСТЬ I.  
ЭКОЛОГИЧЕСКИЕ ЗНАКИ

Выбор критериев для выделения экологически предпочтительных 
товаров — это очень важный аспект внедрения экоассортимента. 
В идеальной ситуации товары должны выделяться на основании 
полноценной оценки жизненного цикла, которая позволяет оценить 
воздействие всех стадий производства и утилизации продукта 
на окружающую среду — «от колыбели до могилы». Оценка жизнен-
ного цикла — это комплексный, трудоемкий процесс, требующий 
вовлечения многих экспертов. Поэтому определение экотоваров 
на основании оценки жизненного цикла в процессе внедрения 
экоассортимента не представляется реальным в условиях, когда 
закупщики обычно более обеспокоены такой характеристикой 
товара, как цена, — нередко в ущерб качеству. Поэтому страны — 
члены ОЭСР активно поддерживают любые исследования в об-
ласти оценки жизненного цикла, чаще всего через существующие 
и внедряемые программы экомаркировки I типа.

Экомаркировка — это инструмент, позволяющий оценить эколо-
гичность продукта на основании многокритериальной системы 
оценки и донести эту информацию до потребителя в наиболее 
удобной законной форме. В условиях высокой конкуренции товар 
с соответствующей отметкой получает дополнительные эконо-
мически выгодные условия. Понятие экологической маркировки 
регламентируется серией международных стандартов ISO 14020–25 
«Экологическая маркировка и декларации», включая специально 
разработанные руководства и процедуры по применению.

Во всем мире экологические знаки и экомаркировки помогают 
покупателю, не будучи экспертом, выбрать экологически пред-
почтительный товар. Они играют важнейшую роль в развитии 
экологического производства и потребления, дают возможность 
производителю и потребителю говорить на одном языке, а также 
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способствуют развитию рынка экопродукции, создавая благопри-
ятные условия для ее продвижения на рынке. На сегодняшний день 
существует огромное количество различных экологических знаков 
и экомаркировок, схемы которых систематизированы в междуна-
родных стандартах ISO и сведены к трем типам — I, II и III. Схема 
иллюстрирует взаимоотношения между типами экомаркировок 
и их основные особенности:

Экомаркировки I типа (ISO 14024:2018)

Экомаркировки I типа считаются наиболее всеобъемлющими, 
независимыми и заслуживающими доверия, поэтому в первую 
очередь рекомендованы для использования в закупках [1]. Их 
главные черты, в соответствии с международным стандартом 
ISO 14024 [13, 14]:
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• Добровольный характер экомаркировки. Производители 
идут на сертификацию с целью подтвердить свое конкурент-
ное преимущество, но не для того, чтобы выполнить законо-
дательные и иные обязательные требования. Специалисты 
по закупкам должны учитывать этот аспект и не требовать 
от поставщиков наличия экомаркировки в обязательном по-
рядке, не предоставив возможность доказать соответствие 
экологическим критериям другими, альтернативными 
способами.

• �Выделяют «эколидеров» — наилучшие с точки зрения эко-
логических характеристик товары в своей категории.

• �Основаны на анализе жизненного цикла и научных данных. 
Критерии для присвоения экомаркировок I типа предусмат-
ривают оценку следующих видов негативного воздействия 
на окружающую среду: потребление ресурсов, загрязнение 
химическими веществами, образование отходов производства 
и потребления, вклад в изменение климата и т. д.

• �Объективны. В процесс разработки критериев для экомарки-
ровки вовлекается несколько независимых сторон — приро-
доохранные институты, ассоциации, представители сегмента 
рынка, научные институты и исследовательские центры.

• �Присваиваются товарам после прохождения прозрачной 
процедуры сертификации (оценки соответствия критериям) 
в независимой от производителя организации — органе 
по сертификации.

Многие экомаркировки I типа объединены во Всемирную ассоци-
ацию экомаркировки (GEN). Члены ассоциации придерживаются 
единых правил, описанных выше, тем самым обеспечивая доверие 
потребителей к своим программам. В GEN входят 26 программ 
экомаркировки, представленных в 50 странах мира, в том чис-
ле такие известные экомаркировки, как «Европейский цветок», 
«Голубой ангел», «Северный лебедь», «ТСО». Россия представлена 
в GEN экомаркировкой «Листок жизни» [15].
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Специальная группа знаков, так называемые «подобные I типу», 
включает знаки, основанные на принципах экомаркировок I типа 
(добровольность, объективность, независимость), однако их кри- 
терии затрагивают не весь жизненный цикл, а одно или несколь-
ко экологических преимуществ. Широко распространенные при-
меры таких знаков — Energy Star (устанавливает максимальный 
уровень энергопотребления для электронных приборов) и FSC 
(знак системы сертификации Лесного попечительского совета). 
Также к этой группе можно отнести и многочисленные орга-
ник-маркировки для пищевой продукции, основанные, как пра-
вило, на законодательно закрепленных требованиях. Например, 
органик-маркировка Европейского союза «Евролист» основана 
на требованиях Директивы ЕС 824/07 и выделяет продукцию, 
выращенную в соответствии с принципами устойчивого сель-
ского хозяйства, со строгими ограничениями по использованию 
химических веществ [16].

Экомаркировки I типа — члены GEN
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Экологические заявления II типа  
(ISO 14021:2016)

Вторая группа экомаркировок, согласно стандартам ISO, охватыва- 
ет многочисленные знаки, разработанные самими производите-
лями продукции. Такие знаки и заявления доносят до потребителя 
экологически ориентированную информацию о продукции. На-
пример, сведения об экологичности отдельных стадий жизнен- 
ного цикла, о природоохранных аспектах производства, о ком-
понентах продукта или упаковки [17]. Экологические заявления 
данной группы могут отражать информацию любой полноты, 
но их основное отличие от других типов знаков, в т. ч. от экомар-
кировок I типа, в том, что экологические заявления II типа 
не верифицированы независимой стороной. К знакам данной 
группы следует относиться осторожно, так как они могут быть 
неправдивыми, давать неточную либо неполную информацию, 
вводить в заблуждение и, таким образом, граничить с гринвошин-
гом. Проверка таких заявлений производителя часто затруднена. 
Примеры заявлений II типа: «натуральный», «биоразлагаемый», 
«способный к переработке», «содержит вторсырье», «получено при 
помощи возобновляемой энергии», «CO2-нейтральный», «эколо-
гичный», «энергосберегающий», «не оказывает влияния на кли-
мат», «не содержит…», «выращено без удобрений и пестицидов», 
«изготовлено из возобновляемого сырья».
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Экологические заявления II типа  
или гринвошинг?

Гринвошинг — это экологическое позиционирование товаров 
или компании без достаточных для этого оснований. Он опа-
сен не только для здоровья и кошелька покупателя — псевдо- 
экологические заявления способствуют развитию недобро-
совестной конкуренции. Производители, инвестирующие 
в зеленые технологии, теряют конкурентные преимущества 
на фоне обилия на прилавках псевдоэкотоваров. Подробнее 
то, как могут выглядеть заявления гринвошинга, мы пред-
ставим в части III данного Руководства.

Гринвошинг быстро распространяется из-за разных факторов. 
По данным Европейского союза, 76% непродовольственных 
товаров в магазинах Европы содержат какое-либо заявление 
об экологичности [18]. В то же время 7 из 10 покупателей в Гер-
мании испытывают трудности с определением настоящих 
экотоваров. В России отсутствуют законы, регламентирующие 
использование приставок и терминов «эко-», «био-», «зеле-
ный» и производных от них понятий и деклараций. Например, 
таких, как «не содержит…», или «без…», или «полезен для…». 
Не работают профессиональные кодексы этики, в том числе 
рекламный. В целом уровень экологической грамотности явля-
ется низким не только у большинства потребителей, но и среди 
специалистов, работающих в сфере коммуникаций — марке-
тинге, рекламе, PR. Кроме того, сами органы по экологической 
сертификации нередко способствуют гринвошингу, выполняя 
свои функции недобросовестно.
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Как уберечься от гринвошинга?

1 
Выбирать товары с экомаркировками,  
заслуживающими доверия 

2 
Если есть сомнения в достоверности экомаркировки, до-
статочно зайти на сайт экомаркировки и проверить 
наличие товара в списке сертифицированной продукции. 

В крайнем случае — позвонить в орган по сертификации, 
чтобы подтвердить эту информацию.

3 
Если нет независимой экомаркировки, внимательно 
изучите экологические заявления и обязательно поин- 
тересуйтесь, чем производитель может обосновать 

эти утверджения: экосертификат, результаты испытаний 
продукции в независимых лабораториях, патенты, техни-
ческая документация. 
Обратитесь к производителю товара с просьбой предоста-
вить документы, подтверждающие экологичность. Ответ-
ственный производитель вам обязательно ответит.

Чем больше станет бдительных 
ритейлеров и покупателей, тем 
сложнее производителям будет 
применять гринвошинг.

Широкий перечень 
экомаркировок с указанием 
их характеристик и 
степени доверия имеется 
в мобильном приложении 
«Экополка», доступном  
на App Store и Google Play
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Экологические заявления III типа  
(ISO 14025:2006)

Фактически данные заявления носят характер полноценной эко-
логически значимой информации обо всем жизненном цикле 
продукта, верифицированной независимой стороной. Такой тип 
экологических заявлений называется EPD (Environmental Product 
Declaration) и не дает оценки, а предоставляет покупателям самосто-
ятельно оценивать продукты и сравнивать их между собой с точки 
зрения экологических преимуществ [19]. Используется в основном 
профессионалами, сложен для оценки рядовым покупателем.

Пример 
экологической 
декларации —  
обложка 
и страница 
документа

Особые группы экологических знаков

Есть ряд типов экологических знаков, которые напрямую не входят 
в три вышеописанные группы, однако являются распространен-
ными и ценными для зеленых закупок.

• �Экологическая информация о продукте, которая присваива-
ется и верифицируется подобно тому, как это принято для 
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экологических заявлений III типа, од-
нако информация включает в себя лишь 
один аспект — например, обозначение 
класса энергоэффективности приборов 
или уровень водопотребления.

• �Знаки, которые не являются, стро-
го говоря, экологическими, однако 
они ассоциированы с  понятиями 
экологической безопасности, устой-
чивого развития и бережливого про-
изводства. Это знаки, указывающие 
на тип упаковки для грамотной пере-
работки, а также различные знаки со-
циальной ответственности и честной 
торговли. Кроме того, сюда часто от-
носят и заявления о наличии на пред-
приятии сертифицированных систем 
экологического менеджмента — ISO 
14001 и EMAS.

Оценка всего жизненного цикла продук-
ции очень важна, поскольку только на 
основании данных обо всех его стадиях 
можно сделать вывод об экологичности. 
Например, средства бытовой химии мо-
гут иметь упаковку из переработанно-
го пластика или картона, но при этом 
в составе самого средства могут быть 
опасные для здоровья потребителя ин-
гредиенты и токсичные для водных ор-
ганизмов неразлагаемые поверхностно-
активные вещества.

Умение разбираться в особенностях эко- 
знаков — прямая задача сотрудников мага-
зина с экоассортиментом: от специалиста 
по закупкам до работника торгового зала.

Знак, указывающий 
на класс энергоэффек-
тивности прибора

Знаки социальной 
ответственности  
и честной торговли
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ЧАСТЬ II.  
ВНЕДРЕНИЕ ЭКОАССОРТИМЕНТА 
ПО ШАГАМ: ОТ СОЗДАНИЯ КОМАНДЫ 
ДО ОЦЕНКИ ЭФФЕКТИВНОСТИ

Расширение или создание экологического ассортимента продук-
ции на полках магазина по своей сути является полноценным 
процессом внедрения зеленых закупок. Для успешной реализации 
проекта необходимы следующие составляющие.

Шаг 1. Создание и обучение команды.

Шаг 2. �Определение групп продукции, для которых будет сфор-
мирован экоассортимент.

Шаг 3. �Установление экологических критериев по группам про-
дукции и методов их проверки.

Шаг 4. �Поэтапная и планомерная реализация всех стадий вне-
дрения зеленых закупок (включение критериев в за-
купочные процедуры, отслеживание эффективности, 
коммуникация с потребителями).

Шаг 1.  
Создание и обучение команды

Первое, с чего должно быть начато внедрение экоассортимента, — 
создание ответственной команды и распределение ролей и полно-
мочий. В состав такой рабочей группы могут входить сотрудни-
ки магазина, задействованные в формировании ассортимента, 
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проведении закупок и работе с поставщиками. С другой стороны, 
обязательные участники группы — маркетологи, так как эффек-
тивные и грамотные коммуникации с покупателями на тему 
экопродукции — обязательный элемент зеленых закупок. Реко-
мендуется также привлекать в качестве временных членов рабо-
чей команды сторонних специалистов, которые будут оказывать 
содействие на всех этапах работы по экологизации ассортимента.

Функции рабочей группы

• �Проведение анализа ассортимента, сбор данных от постав-
щиков и их интерпретация.

• �Разработка критериев будущей экопродукции.

• �Работа с поставщиками по поводу закупок экологичной 
продукции.

• �Проверка соответствия продукции предъявляемым экологи-
ческим критериям.

• �Работа с потребителями.

• �Создание методической базы критериев, методик, типовых 
контрактов и ее поддержание.

Тренинги для рабочей группы
Далее необходимо организовать проведение тренингов для персо-
нала [20]. Тренинги должны разрабатывать сотрудники магазина 
при участии сторонних специалистов в области экологической 
безопасности и зеленых закупок. Сначала тренинги должны быть 
организованы для рабочей группы, после чего она при необходи-
мости может проводить обучение остального персонала. Можно 
выделить три типа тренингов в зависимости от их содержания:
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• Мот иви ру ющ ие — почему зеленые закупки важны

Этот тип тренингов включает в себя общую информацию об эко-
логических инициативах компании, экопродукции, устойчивом 
развитии и т. д. Его цель — повышение осведомленности и создание 
мотивации.

• Д иск уссионные — круглые столы с поставщиками

Важнейший аспект формирования экоассортимента — диалог 
с поставщиками. На подобных встречах обсуждаются потенци-
альные экологические критерии и возможность поставщиков им 
соответствовать, проводится анализ рынка и идет совместный 
поиск решений.

• Обу ча ющ ие — как контролировать поставки и ассортимент

Данный тип тренингов касается непосредственно процесса за-
купок и контроля поставляемой продукции на предмет соот-
ветствия критериям. При обучении дается большое количество 
технической информации о том, как проверять экопродукцию 
на соответствие определенным критериям, а также классифика-
ция экологических знаков.

Шаг 2. Определение групп продукции

Выбор групп продукции, с которых  
стоит начать

Как и любые зеленые закупки, закупки экоассортимента стоит 
начинать с определения групп продукции. Анализировать и эко-
логизировать весь ассортимент — слишком амбициозно, даже 
если поставщики оперативно и в полной мере предоставят всю 
запрашиваемую информацию. При выборе групп продукции для 
пилотного проекта рекомендуется:
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• �Ориентироваться на группы продукции, в которых наиболее 
вероятно присутствие экотоваров. Это будет означать больший 
ответ рынка на запрос экологичной продукции.

• �Формировать группы продукции, покупательская аудитория 
которых более охотно будет выбирать экопродукцию. С этой 
точки зрения перспективны, например, детские товары, бы-
товая химия, косметика, продукты питания.

• �Учитывать иные факторы, характерные для каждого конкрет-
ного магазина и позволяющие получить быстрый результат.

Анализ ассортимента в рамках  
выбранных групп

После выбора групп продукции, с которых будет начато включение 
экотоваров в ассортимент, необходимо провести анализ текущего 
ассортимента магазина в обозначенных группах. Первичный 
анализ ассортимента до разработки экокритериев и закупок 
экотоваров поможет достичь следующего:

• �Выявить наличие экопродукции, ее базовую представленность. 
Является ли экоассортимент в выбранной группе постоянным 
либо же случайным.

• �Выявить возможных поставщиков экопродукции, их лояль-
ность к инициативе, готовность идти на сотрудничество, 
а также наличие в их ассортименте экотоваров.

• �В случае наличия в магазине экоассортимента маркетологи 
смогут начать коммуникации с потребителями, апробировать 
способы представления и выделения экопродукции (отдельные 
полки, наклейки и т. д.), таким образом, к моменту появления 
новых экотоваров покупатели уже будут подготовлены.
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Перед проведением анализа целесообразно составить анкеты для 
поставщиков и запросить у них информацию о поставляемой про-
дукции. Содержание анкет будет зависеть от того, каким образом 
решено проводить анализ: только на основании экомаркировок, 
или же собирать информацию обо всех возможных экологических 
преимуществах.

Можно выделить три подхода к анализу ассортимента:

1. �Самостоятельно, на основе экомаркировок и других экологических 
знаков. Если магазин стоит в самом начале пути по внедрению 
экоассортимента, этот вариант наиболее предпочтителен. В таком 
случае после сбора сведений от поставщиков рабочая группа 
получит информацию о том, какие маркировки присутствуют 
на продукции и подтверждены ли они сертификатами. Понять, 
что означают имеющиеся экомаркировки и другие экологические 
знаки, можно с помощью мобильного приложения «Экополка» 
или части I настоящего Руководства.

2. �С привлечением специалистов. В случае если рабочая группа 
имеет в своем составе внешних специалистов в области эколо-
гической стандартизации и зеленых закупок, можно провести 
более детальное изучение ассортимента. Помимо запроса ин-
формации об экомаркировках и других экологических знаках, 
в анкеты могут быть включены разделы о составе продукции, 
наличии определенных веществ и ингредиентов, экологичности 
упаковки и иных экологических характеристиках.

3. �С привлечением третьей стороны. Этот вариант наиболее эффек-
тивный, подойдет магазинам, которые уже находятся в процессе 
реализации зеленых закупок. В случае привлечения экспертной 
организации ее работа будет выходить за рамки только лишь 
анализа ассортимента, но и на данном этапе взаимодействие 
будет очень эффективным — при оценке ассортимента в слу-
чае необходимости запрашиваются исчерпывающие данные 
о составе продукции, ее производстве, эксплуатационных 
характеристиках.
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Рекомендуется проводить анализ текущего ассортимента 
и разработку критериев закупаемой продукции в диалоге с имею- 
щимися и потенциальными поставщиками. Это не являет-
ся полноценной заменой анализу рыночной ситуации, однако 
поможет найти наиболее экологичное предложение на рын-
ке, привлечь производителей к маркетинговой кампании, ор-
ганизовать совместную работу магазина и производителей 
с потребителями.

Шаг 3. Установление экологических 
критериев

Установление экологических требований к закупаемой продукции — 
сложная задача для неспециалиста. Вместе с тем от ее эффективной 
реализации зависит успех проекта по экологизации в целом. По-
мочь решить эту задачу могут экомаркировки, критерии которых 
можно использовать в качестве экологических требований.

Так как программы экомаркировки носят добровольный характер 
согласно принципам ISO, не рекомендуется требовать от постав-
щика наличия экологического сертификата (экомаркировки) 
в обязательном порядке. В то же время использовать критерии 
экомаркировок в качестве экологических требований настоятель-
но рекомендуется ввиду их полноты и научной обоснованности. 
Сделать это можно двумя способами:

1. Формулировать требования в виде критериев экомаркировки.

2. �Требовать от поставщика наличия определенной экомарки-
ровки или аналогичных документов, подтверждающих 
экологичность.

В Евросоюзе требования к поставщикам лакокрасочной про-
дукции для нужд государственных и муниципальных учрежде-
ний оформлены в виде перечня критериев, которые полностью 
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совпадают с требованиями стандарта экомаркировки «Евро-
пейский цветок». При этом самый простой способ поставщику 
подтвердить соответствие требованиям — предъявить эко-
логический сертификат «Европейский цветок». У поставщика 
также остается возможность подтверждения соответствия 
любыми другими способами (протоколы испытаний в лабора-
тории, заключение независимого аудита и пр.).

В качестве источников экологических критериев и методов оценки 
могут быть взяты следующие документы: стандарты экомаркиро-
вок I типа («Листок жизни» в РФ), российские ГОСТы, отдельные 
документы Европейской комиссии. Примерный перечень указан 
в приложении А.

Примеры экологических критериев и методов 
оценки соответствия

Ниже перечислены экологические критерии, которые являются 
базовыми для многих групп товаров. Их можно встретить в стан-
дартах большинства программ экомаркировки I типа.

 �Требования к составу продукции — ограничение или полный 
запрет применения опасных для здоровья человека и природы 
химических веществ.

Опасные для здоровья человека химические вещества характери-
зуются канцерогенными, мутагенными, токсичными свойствами, 
могут негативно влиять на эндокринную систему. К ним отно-
сятся тяжелые металлы, стойкие органические загрязнители 
(диоксины, полихлорированные бифенилы), летучие и аромати-
ческие органические соединения, хлор- и фторсодержащие компо-
ненты. Опасные для природы химические вещества, как правило, 
являются неразлагаемыми и при попадании в водоемы способны 
накапливаться (аккумулироваться) в пищевых цепях. Грамотно 
оценить состав с точки зрения безопасности может только 
специалист соответствующей квалификации (химик-эколог).
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 �Требования к происхождению сырья.

Древесное сырье должно быть получено путем устойчивого ле-
сопользования — это значит, что вырубки производят с обя-
зательным последующим лесовосстановлением, не происходит 
ущемления прав местного населения. Добыча минерального сырья 
(например, песка для производства стекла или гипса для выпуска 
гипсокартона и штукатурки) должна осуществляться из лицен-
зированных карьеров с их последующей рекультивацией.

 �Требования к ресурсоэффективности, например, к наличию 
вторичного сырья в составе продукта или в его упаковке, а также 
способности готовой продукции к переработке.

 �Требования к организации производства продукции.

В процессе деятельности экологически ответственного пред-
приятия соблюдаются требования природоохранного законо-
дательства, внедряются программы энерго- и водосбережения, 
осуществляется грамотное обращение с отходами (уменьшение 
образования отходов, их передача на переработку и повторное 
использование), внедрены и эффективно работают экологиче-
ская политика и система экологического менеджмента. Оце-
нить эти требования может специалист по экологическому 
аудиту.

 �Требования к упаковке продукта — запрет избыточного коли-
чества упаковки, ее рациональность и возможность переработки 
после использования. Обязательная маркировка типа пластика.

 �Иные критерии, затрагивающие отдельные стадии и кри-
тические точки жизненного цикла. Например, требования 
к длительному сроку службы товара, его ремонтопригодности, 
качественным функциональным характеристикам.

Как же специалист по закупкам будет проверять, соответствует ли 
предложенный товар установленным экологическим требовани-
ям? Методы оценки соответствия должны быть основаны на:
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• международных и национальных стандартах; воспроиз-
водимых лабораторных методиках; письменных деклара-
циях производителя, подкрепленных соответствующими 
документами;

• при этом необходимо принимать во внимание доступность 
соответствующих методов — наличие лабораторий с требуемой 
областью аккредитации, аудиторов с необходимой квалифи-
кацией, адекватную стоимость испытаний, а также научную 
обоснованность метода и способность давать точный и вос-
производимый результат.

Раздел со стандартами на сайте 
системы сертификации «Европейский 
цветок» ec.europa.eu/environment/
ecolabel (экомаркировка I типа)
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Экосертификат (экомаркировка),
выданный независимой системой добровольной сертификации 
на соответствие стандарту для данной группы продукции.
Необходимо понимать, о чем конкретно говорит данный 
сертификат и совпадают ли критерии с установленными 
закупщиком. Как правило, любая заслуживающая доверия система 
сертификации прозрачна и имеет критерии в открытом доступе.

Протокол испытаний в независимой аккредитованной лабора-
тории
Необходимо учитывать, что сам по себе протокол содержит лишь 
данные по результатам испытаний, а оценку соответствия итогов 
испытаний требуемым нормативам необходимо проводить 
самостоятельно, сравнивая норматив в критериях закупочной 
документации с полученными в протоколе значениями. Кроме того, 
следует обращать внимание на единицы измерения, наличие 
у лаборатории аттестата аккредитации в соответствующей 
области, правильное применение методик проведения испытаний. 
В связи с этим в ряде случаев целесообразно запрашивать не только 
протокол испытаний, но и экспертное заключение на этот 
протокол, где представлена оценка полученных данных.

Техническая документация на продукцию,
подтверждающая отдельные характеристики.

Декларации (самостоятельные заявления) производителя
о соответствии тем или иным критериям экологичности. 
В отдельных случаях возможно предоставление только таких 
подтверждений.
Декларации рекомендуется принимать лишь от надежных 
поставщиков, к которым сформировано доверие, а также 
обращать внимание на обоснования подобных заявлений.

Рекомендуется указывать в закупочной документации в основном 
следующие методы подтверждения соответствия, начиная 
с самых простых и надежных:
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Использование экомаркировок для 
установления экологических требований
 
Как мы выяснили в части I, существует несколько видов эко-
маркировок, и для зеленых закупок наиболее предпочтительны 
экомаркировки I типа.

Благодаря своим свойствам, программы экомаркировки I типа 
широко используются в государственных и корпоративных 
закупках многих стран. Однако это не универсальный механизм, 
например, не подходящий для товаров с коротким маркетинговым 
циклом, так как процесс разработки критериев достаточно трудо-
емкий. Кроме того, разнообразие закупаемых товаров ограничен-
но, ведь в каждой группе товаров лишь 10–30% производителей 
«лучших экотоваров» могут быть отмечены экомаркировкой.

Эти факторы, а также то, что компании неохотно соглашаются про-
ходить процедуру сертификации третьей независимой стороной, 
послужили толчком для развития самодеклараций (экомаркировка 
II типа, ISO 14021). Поскольку самодекларации не контролируются 
и наблюдается большое число ложных заявлений, такие марки-
ровки не рекомендуются для использования в закупках.

Из-за вышеперечисленных причин есть смысл применять и эко-
знаки, свидетельствующие об одном экологическом преимуществе, 
такие как Energy Star для электротоваров и FSC для продукции 
древесной промышленности. Правда, в случае с подобными марки-
ровками можно встретить такую проблему, как перенос воздействия 
с одной стадии жизненного цикла на другую (например, энерго-
эффективные ртутные лампы представляют отход первого класса 
опасности при их утилизации, а мебель из FSC-сертифицированной 
древесины может стать источником повышенного содержания 
формальдегида [21]. В таком случае производитель может либо 
самостоятельно, либо с привлечением специалистов определить 
наиболее критичные аспекты своего продукта, работать над ними, 
используя несколько экологических преимуществ.
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В таблице ниже мы приведем примеры по группам продукции, 
однако данный перечень продуктовых групп и знаков не являет-
ся исчерпывающим. Основное правило для закупщика: в любой 
группе продукции следует искать экомаркировки I типа, если же 
их нет — то иные экологические знаки, заслуживающие доверия 
и предполагающие оценку независимой стороной.
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