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В XXI веке забота об окружающей среде выдвинулась в число ключевых проблем   современной цивилизации. Экологический дискурс обозначился в качестве самостоятельного направления в развитии социально-гуманитарного знания. Маркетинг увидел в озабоченности общества экологическими проблемами новую перспективную коммерческую возможность, что привело к возникновению концепции «зеленого» маркетинга и формированию рынка «зеленых» брендов. За  последние десять лет спрос только на экологически чистые продукты питания удвоился и к 2020 году может достичь оборота в $200-250 млрд. в год [2]. 
Американская ассоциация маркетинга определяет «зеленый» маркетинг как экологически безопасный сбыт продукции,  разработку продукции, оказывающей минимально негативное воздействие на окружающую среду либо улучшающей ее качество, организацию производства, продвижения, упаковки и рекламы товара, свидетельствующую об озабоченности компании экологическими проблемами [7]. Тесно связан с «зеленым» маркетингом «зеленый» брендинг. Т.М. Тимофеева и Н.А. Поротникова предлагают считать «зелеными» не только те марки, продукция которых имеет эколейбл и содержит экологически чистые ингредиенты, но и те, которые приносят пользу окружающей среде и человечеству [3]. Л. Риалс полагает, что  «зеленым» можно считать бренд, который обладает следующими атрибутами [8,р.42]: экологичностью – отличается минимальным  негативным воздействием на окружающую среду; справедливостью –  опирается на использование этически оправданных и социально справедливых методов продвижения бренда; экономичностью –  вносит вклад в долгосрочное экономическое развитие. 

М.Аутио, Е. Хейсканен, В. Хейнонен, исследуя феномен «экопотребления», справедливо отмечают, что производители могут использовать новый дизайн и технологии с целью минимизации отрицательного воздействия производства на окружающую среду, однако их усилия будут напрасными, если потребители не заинтересованы в приобретении «зеленых» товаров. Лишь тот факт, что все больше и больше потребителей будут стремиться покупать продукты, наносящие наименьший вред окружающей среде, мотивирует бизнес совершенствовать выпускаемую им продукцию. В этой связи выявление мотивации  потребителей к приобретению  экопродукции  является одним из ключевых вопросов применения «зеленого» маркетинга [1]. 
В 2010 году в журнале «MediaWeek» были опубликованы данные о «профилях» (психологических портретах) потребителей «зеленых» брендов в США. В результате было выделено пять сегментов [6]: 
1. Темно-зеленые или Альфа-эко (Alpha-Ecos). Такие потребители всерьез обеспокоены вопросами защиты окружающей среды и глобального потепления и готовы приобретать экологическую продукцию, даже при условии, что они имеют более высокую цену.
2. Эко-центрики (Eco-Centrics). Они готовы платить больше за «зеленую» продукцию в том случае, когда  считают ее более полезной для здоровья, а не из чувства ответственности за глобальное экологическое будущее планеты.
3. Эко-модники (Эко-Chics). Данные потребители  осознают важность имиджа зеленого индивидуума  и в меньшей степени озабочены экологическими проблемами. По их мнению,  быть сторонником зеленой продукции, значит быть модным.

4. Эко-экономы (Economically-Ecos). Они меньше озабочены сохранением планеты и больше заботятся о сохранении денег. Такие потребители готовы платить больше за экологически чистые продукты, если считают, что это сэкономит им деньги в будущем.
5. Эко-мамы (Eco-Moms). Такие потребители беспокоятся о состоянии окружающей среды, а также здоровье и благополучии своей семьи. Эко-мамы предпочитают покупать органические продукты питания и экологические чистящие средства для дома. 
Исследования предпочтений отечественных потребителей экопродукции на сегодняшний день немногочисленны. При этом в рамках известных нам исследований сегментация российских потребителей «зеленых» брендов не проводилась. Задача сегментирования в определенной степени была решена в ходе авторского маркетингового исследования [4,5] на выборке, репрезентативно отражающей население г. Екатеринбурга. Опрос был проведен в мае 2014 г. Выборка составила 100 респондентов (56% женщин, 44% мужчин). В ходе исследования удалось установить значимое влияние гендерного фактора на мотивы приобретения «зеленых» товаров. Исследование показало, что в аудитории мужчин более сильны мотивы эко-рациональности. Поэтому, их стиль поведения более близок к моделям «эко-центрика» и «эко-эконома».  В свою очередь, женщины являются основным  драйвером развития «зеленого» рынка. Здесь доминирует сегмент «эко-мамы». Также, определенную часть женской аудитории можно отнести к сегменту «альфа-эко». Такие женщины не только озабочены  проблемами экологии, но и готовы значимо переплачивать за «зеленый» товар. При этом в ходе исследования не удалось выявить респондентов, для которых покупка «зеленых» товаров была бы обусловлена соображениями имиджа («эко-модники»). При этом,  к примеру в США, этот сегмент считается самым многочисленным. К нему относят 57 млн. взрослых американцев. Такая ситуация, по нашему мнению, может свидетельствовать о том, что российские производители  «зеленых» товаров недостаточно активно популяризируют свою продукцию, не занимаются пропагандой экологического мышления и экологического имиджа.  Работа в этом направлении может расширить круг потребителей, заинтересованных в покупке экотоваров.
***

Мы приходим к выводу, что выстраивая свою работу на рынке «зеленых» товаров и услуг, компании  должны принимать во внимание отличия в предпочтениях и покупательском поведении различных категорий «зеленых» потребителей. Учет результатов сегментирования «зеленого» рынка позволит более эффективно выстроить маркетинговый инструментарий для достижения «зелеными» брендами различных целевых аудиторий.   
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