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В статье раскрыта сущность факторов, благоприятствующих покупкам «зеленого» молока. Данное 
словосочетание служит наиболее подходящим термином для определения экологического и органи-
ческого молока животного и растительного происхождения.
Цель. Выявить факторы, оказывающие влияние на показатели склонности к приобретению «зеле-
ного» молока.
Задачи. Сформировать путем обобщения предшествующих исследований набор факторов, влияющих 
на «зеленое» потребительское поведение; провести эмпирическую оценку воздействия этих факторов; 
конкретизировать критерии отнесения продуктов питания в сознании потребителей к категории 
экологических.
Методология. В основе статьи — эмпирическое исследование качественно-количественного харак-
тера. Его качественная часть построена на серии полуструктурированных интервью с целью полу-
чения инсайтов. Количественная часть обработана в IBM SPSS 23.0 с помощью метода регрессион-
ного анализа. В качестве p-value выбран уровень альфа 10 %. Отбор респондентов осуществлялся 
методом «снежного кома», учитывая нишевую составляющую. Некоторые респонденты являются 
микроинфлюенсерами: ведут собственные блоги, активны в социальных сетях, управляют электрон-
ными сообществами. С позиции возрастных характеристик среди опрошенных представлены милле-
ниалы, проживающие в столице российского государства (рожденные с 1982 по 2000 г., согласно 
классификации В. В. Радаева) [1]. По данным компании Nielsen, потребление миллениалами орга-
нической продукции выросло в 2018 г. на 14 %, что делает их наиболее быстрорастущим сегментом 
потребителей экорынка. Москва аккумулирует в себе 70 % экорынка России [2]. На основании вы-
шеизложенного исследуемую группу респондентов можно считать инноваторами и ранними после-
дователями зарождающегося рынка «зеленого» молока.
Результаты. В процессе анализа литературы выявлены факторы, которые потенциально могут 
влиять на «зеленое» потребительское поведение. Построенная регрессионная модель позволяет 
утверждать, что основной мотив, побуждающий покупать «зеленые» продукты, — забота о 
здоровье. Несмотря на затруднения в разграничении терминов «экологический» и «органиче-
ский» в контексте рассматриваемой темы, установлено, что молоко (растительное и фермерское) 
может быть как экологическим, так и органическим. При этом женщины представляют собой 
большинство потребителей этой продукции. Состав и экомаркировка являются ключевыми 
факторами, на которые потребители обращают внимание при выборе экологических или орга-
нических продуктов питания.
Выводы. С учетом полученных результатов маркетологам, работающим с «зелеными» продуктами, 
следует делать акцент на их пользе для здоровья. Ключевые критерии при определении товара как 
«зеленого» — состав и экомаркировка. В связи с этим важно указывать на упаковке информацию о 
пользе компонентов для здоровья потребителей и желательно ставить экомаркировку. По итогам 
проведенного исследования очевидным стал тот факт, что потребители не различают официальные 
и неофициальные знаки сертификации «зеленой» продукции. Поэтому слова green, organic, vegan, 
eco, возможно, и не увеличат продажи, но помогут определить продукт как «зеленый». При выстра-
ивании маркетинговой коммуникации необходимо помнить о том, что целевую аудиторию в боль-
шинстве случаев представляют женщины. В качестве бизнес-возможности целесообразно обратить 
внимание и на такую нишу, как органические продукты, способствующие здоровью мужчин, что 
поможет дифференцировать новый продукт.

Ключевые слова: экологический маркетинг, «зеленый» маркетинг, экологические продукты, орга-
нические продукты, «зеленое» поведение потребителей, альтернативное молоко.
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The presented study explores the nature of factors that facilitate the purchase of “green milk”, which 
serves as the most appropriate term for defining environmental and organic milk of animal and veg-
etable origin.
Aim. The study aims to identify factors that affect the indicators of disposition towards purchasing 
green milk.
Tasks. By summarizing previous studies, the authors put together a set of factors influencing green 
consumer behavior, conduct an empirical assessment of the impact of these factors, and specify the 
criteria for facilitating an environmental perception of food products by the consumer.
Methods. This study is based on empirical quantitative-qualitative research. Its qualitative section 
involves a series of semi-structured interviews aimed at gaining insights. The quantitative section is 
processed in IBM SPSS 23.0 using а regression analysis. Alpha level 10 % is chosen as the p-value. 
The respondents are selected using the snowball method with allowance for the niche component. Some 
respondents are micro-influencers running their own blogs, active on social media, and managing 
digital communities. From the age perspective, the respondents include millenials living in the capi-
tal of the Russian Federation (born in 1982-2000, according to V.V. Radaev) [1]. According to Niel sen, 
the consumption of organic products by millenials increased by 14 % in 2018, which makes them the 
fastest growing consumer segment in the eco-market. Moscow accounts for 70% of the Russian eco-
market [2]. Based on the above, the examined group of respondents can be regarded as innovators and 
early supporters of the emerging green milk market. 
Results. Literature analysis reveals factors that could potentially affect green consumer behavior. 
The constructed regression model shows health concerns to be the main motive for buying green 
products. Despite certain difficulties in distinguishing between the terms “ecological” and “or-
ganic” in the context of the topic, it is established that milk (of vegetable and farm origin) can be 
both ecological and organic. The majority of consumers of these products are women. The key factors 
that consumers pay attention to when choosing environmental or organic food products are ingre-
dients and eco-labels.
Conclusions. Based on the obtained results, marketers working with green products should focus 
on their health benefits. Ingredients and eco-labels are the key criteria for identifying a product as 
green. Therefore, it is necessary to provide information about the health benefits of the ingredients 
on the packaging, and it also advisable to put an eco-label. The results of the study make it obvious 
that consumers cannot tell the difference between official and non-official certification marks on 
green products. Thus, such words as green, organic, vegan, eco may not increase sales, but will help 
define the product as green. When developing a marketing communication strategy, it is necessary 
to keep in mind that women are the target audience in most cases. A potential business opportu-
nity that deserves attention is organic products for men’s health, which will help to differentiate 
a new product.

Keywords: environmental marketing, green marketing, environmental products, organic products, green 
consumer behavior, alternative milk.

For citation: Lebedev A. V., Struchkova S. A. Faktory, vliyayushchie na priobretenie «zelenogo» 
moloka [Factors Influencing the Purchase of Green Milk]. Ekonomika i upravlenie, 2019, no. 6 (164), 
pp. 69–80. DOI: 10.35854/1998-1627-2019-6-69-80.

С ростом благосостояния населения и вви-
ду технологического прогресса изменяются 
потребительские привычки. Традиционные 
продукты обогащаются дополнительными 
характеристиками и компонентами, растет 
спрос на экологические заменители клас-
сических товаров. Согласно исследованию 
KPMG, выполненному по заказу Effie Russia, 
на российском рынке наблюдается нереали-

зованный потенциал продаж экологической 
продукции. Это происходит вследствие уве-
личения процента людей, выражающих го-
товность платить ценовую премию за эколо-
гические характеристики продуктов питания. 
В то же время фактические покупки состав-
ляют примерно лишь 1/10 от потенциального 
спроса [3]. Экологическая продукция в  мас-
совом сознании обладает признаком друже-
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Таблица 1
Классификация факторов влияния на экологическое поведение потребителей

Потребительские факторы влияния Организационные факторы влияния

Ценности Цена

Привычка потребления экологических продуктов Бренд

Забота о природе Экомаркировка

Забота о здоровье Состав продукта

Социально-демографические факторы, в том числе пол (гендер), 
уровень образования, уровень дохода

Доступность товара (логистика)

любного отношения к окружающей среде, 
природоподобием.

Интерес бизнеса к экологизации продукции 
поддерживает законодательная ветвь россий-
ской власти. Термин «экологическое» синони-
мичен в определенном смысле термину «орга-
ническое». Согласно Федеральному закону от 
3 августа 2018 г. № 280-ФЗ «Об органической 
продукции и о внесении изменений в отдель-
ные законодательные акты Российской Феде-
рации», в российское правовое поле с 2020 г. 
вводятся понятия «производитель органиче-
ской продукции», «органическая продукция», 
«органическое сельское хозяйство» [4]. Эта 
новелла будет способствовать развитию рын-
ка органических продуктов. В соответствии 
с прогнозом экспертов Союза органического 
земледелия, к 2020 г. (в сравнении с 2017 г.) 
рынок удвоит объем реализации органической 
продукции, достигнув годового показателя 
в  четверть миллиарда долларов США [5].

Об актуальности исследования вопросов, 
связанных с практикой экологизации бизнеса, 
говорят изменения в правовом регулировании 
(за несанкционированное использование зна-
ка «органическая продукция» агентов рынка 
будут штрафовать); сдвиг потребительских 
настроений; новые бизнес-возможности. При 
этом наблюдается дефицит научных статей, где 
были бы исследованы эти проблемы на рос-
сийском эмпирическом материале. Менеджеры 
по маркетингу производителей продуктов пи-
тания опираются на традиционные методики 
маркетинга при разработке и выводе товаров 
экологического характера, не в полной мере 
учитывая специфику экологически чувстви-
тельных потребителей. Отчасти данный факт 
объясняется так называемой молодостью фено-
мена. Поэтому для восполнения лакуны в об-
ласти научного знания проведено исследование 
факторов, определяющих экологическое, т. е. 
«зеленое» поведение потребителей.

Для вычленения соответствующих факторов 
нами исследована нишевая разновидность ши-
роко распространенного продукта. В качестве 
объекта исследования выбраны торговые мар-
ки «зеленого» молока, под которым предлагаем 
понимать совокупность напитков животного и 
растительного происхождения, объединенных 

по признаку принадлежности к экологическим 
альтернативам молока. Российская культура 
высоко ценит молочные продукты. По распро-
страненности в потребительской корзине они 
уступают только фруктам и овощам [6]. Выбор 
категории обусловлен тем, что нишевой рынок 
экологических альтернатив молока находится 
в начале жизненного цикла и в большей степе-
ни сконцентрирован в городах-миллионниках. 
Вместе с тем, согласно данным международно-
го исследовательского агентства GfK, косвен-
ные признаки свидетельствуют о расширении 
экологической сознательности граждан России 
[7], что является предиктором будущего спроса 
на экологические альтернативы традиционных 
продуктов. Ценность исследования заключа-
ется и в том, что сбор эмпирического матери-
ала проведен в группе микроинфлюенсеров, 
отраслевых блогеров, ранних последователей 
экологического тренда.

В процессе исследования решены следующие 
задачи:
1) на основе обобщения работ предшествую-

щих исследователей сформирован набор 
факторов, влияющих на «зеленое» потре-
бительское поведение;

2) проведена эмпирическая оценка влияния 
выделенных факторов;

3) конкретизированы критерии отнесения про-
дуктов питания к категории экологических 
в сознании потребителей.

Факторы, влияющие на экологическое 
поведение потребителей

В ходе анализа экологического поведения по-
требителей факторы, влияющие на экологиче-
ское поведение потребителей, собраны в две 
группы, представленные в таблице 1. Рассмо-
трим их подробнее.

Ценности. Клевланд (Cleveland) определил 
корреляционную связь между «зеленым» по-
ведением и ценностями трех типов: биосфер-
ными, а также двумя противоположными 
эгоистическими и альтруистическими [8]. 
Потребители с биосферной ориентацией цен-
ностей рассчитывают в целом для биосферы 
отношение положительных и отрицательных 
экстерналий. В противовес им эгоистически 
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t Таблица 2
Гипотезы

H1. Потребительские факторы влияют на вероятность  
приобретения экологического продукта:

H2. Организационные факторы влияют на вероятность  
приобретения экологического продукта:

H1.1. Фактор «забота о здоровье» положительно связан 
с покупкой экологических продуктов

H2.1. Фактор «цена» отрицательно коррелирует с веро-
ятностью приобретения экологического продукта

H1.2. Фактор «забота об окружающей среде» положи-
тельно связан с покупкой экологических продуктов

H2.2. Известность бренда для потребителя и приоб-
ретение экологического продукта связаны положи-
тельно

H1.3. Наличие предыдущего опыта приобретения 
экологических товаров положительно коррелирует с 
покупкой экологических продуктов

H2.3. Официальная экологическая маркировка на 
упаковке при покупке органического молока является 
значимым фактором

H1.4. Женщины чаще мужчин приобретают органиче-
ское молоко

H2.4. Доступность товара в магазине и совершение по-
купки связаны положительно

H1.5. Наличие высшего образования положительно 
коррелирует с вероятностью приобретения органиче-
ского молока

H2.5. Значимость состава экологических продуктов для 
потребителей и их покупка положительно связаны

H1.6. Потребители «зеленого» молока располагают до-
ходом средним и выше среднего

настроенные потребители обращают внимание 
на персональное соотношение затрат и выгод, 
в том числе практики экологического поведения, 
когда это сулит преимущества, и переключа-
ются обратно, если такое поведение сопряжено 
с увеличением издержек. Наконец, потребители 
с альтруистической ценностной ориентацией на-
целены на общественную пользу, социальный 
эффект от экологического потребления.

Цена. Многие исследователи определяют 
цену как основной барьер при распростране-
нии экологического поведения. В частности, 
об этом пишут Б. Се (В. Xie ) [9] и Г. Сингх 
(G. Singh) [10].

Привычки потребления экологических про-
дуктов. Предыдущий положительный опыт 
потребления экологических продуктов выраба-
тывает экологические привычки, лояльность 
к экопрактикам. Дж. Тегерсен (J. Thøgersen) 
[11] вычленил привычки в факторы, детер-
минирующие экологическое поведение. Они 
способствуют большей заинтересованности в 
экологическом поведении, повышенной ос-
ведомленности и преобразованию намерения 
в  устойчивое поведение.

Бренд. Знания потребителей об особенно-
стях экологических продуктов, выделение 
на полке магазина экобрендов, способность 
дифференцировать различные характеристи-
ки «экологичности» — значимые факторы 
экоповедения [12].

Забота о природе. Исследователи во всем 
мире отмечают возросшую обеспокоенность по-
требителей вопросами состояния окружающей 
среды [13; 14; 15; 16].

Экомаркировка. В России, как и в мире 
в целом, существует три типа экомаркировок. 
I и III типы — экологические маркировки 
добровольной сертификации — заверяются 
третьей стороной. I тип — организацией, под-

держиваемой государством, III тип — неза-
висимой организацией. II тип — экологиче-
ская самодекларация. В России представле-
на только одна официальная маркировка I 
типа  — «Листок жизни». При этом рынок 
наполнен самодекларируемыми маркировка-
ми, что нередко вводит потребителей в за-
блуждение. Однако, по итогам исследования 
НП «Экологический союз», потребители при 
выборе товаров принимают в расчет наличие 
экомаркировки [17].

Забота о здоровье. Экологические продукты 
питания чаще всего наделяются потребителем 
свойствами, улучшающими состояние здоро-
вья. Согласно исследованию 2017 г., А. Три-
пати и М. Сингх (А. Tripathi, M. Singh) [16], 
87,6 % потребителей, сравнивая органические 
и неорганические продукты, считают первые 
более «здоровыми» [18].

Состав продукта. Этот фактор тесно связан 
с идеей о безопасности. Критериями отнесения 
продуктов к экологическим служат механико-
биологическая обработка почвы, отсутствие 
химической обработки растений, запрет на 
применение антибиотиков и гормонов роста 
при выращивании скота. В исследовании Дж. 
Эртсенс (J. Aertsens) и других [19] выявлено, 
что решающий фактор при покупке органи-
ческой курицы — уверенность покупателей 
в  отсутствии антибиотиков в туше.

Социально-демографические факторы. 
C учетом позиции П. Стерна (P. Stern) к зна-
чимым подфакторам социально-демографи-
ческих факторов относятся уровень обра-
зования, доходы, социальный статус [20]. 
Связь дохода и склонности к экологическо-
му потреблению также выявлены в данном 
исследовании [21]. Существует и дискуссия 
о зависимости экологического потребления и 
возраста, пола, семейного статуса, состава до-
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мохозяйства [22]. Доступность товара. Фи-
зическое нахождение экологических продуктов 
в местах продаж, удобных для частого посе-
щения (ввиду ограниченного срока годности 
экопродуктов), признается важным фактором 
экологического поведения. По результатам 
опроса российских потребителей, проведен-
ного в рамках исследования М. А. Николае-
вой, С. А. Калугиной, Л. В. Карташовой [12], 
62  % респондентов указали на физическую 
недоступность товара как причину отказа от 
покупки экопродуктов. Подобные сведения 
получены и при исследовании НП «Экологи-
ческий союз»: 63,9 % покупателей сетовали на 
сложности в поиске экологических продуктов 
на полках магазинов [17].

В процессе исследования нами сформу-
лирован ряд гипотез (см. таблица 2). Для 
концептуализации терминов, применяемых 
синонимично при описании экологического 
(«зеленого») молока, проведены полуструк-
турированные интервью в ходе качественного 
этапа исследования. На основе полученных 
инсайтов составлена иерархическая схема 
определений «экологического», «органиче-
ского» и «зеленого» молока в восприятии 
респондентов. Приведем фрагменты их от-
ветов. Веган Ирина сообщила: «Экологичным 
считаю только молоко своей бабушки, а вот 
фермерское, наоборот, самое неэкологичное — 
его производство требует колоссальных ре-
сурсов, что вредит природе. При этом слово 
«зеленое» у меня прежде всего ассоциируется 
со словом «зелень», а эко, органик и веган — 
все-таки другие определения». У вегана На-
дежды такое мнение: «Растительное молоко 
для меня без всяких условий самое эко. Мне 
важно, что при его производстве животные 
не страдают. Вы, наверное, слышали, что 
коровы оказывают существенное влияние на 
озоновый слой Земли, что приводит к парни-
ковому эффекту? Это еще одна причина, по 
которой молоко «из-под коровы» не может 
быть органическим Хотя я не ем молочные 
продукты не по этим соображениям». Инте-
ресна точка зрения исследователя-социолога 
Евгения: «Когда я ем вне дома,  то всегда 
прошу сделать мне блюдо на растительном 
молоке, например, на кокосовом или мин-
дальном. Экологическим для меня больше 

является растительное молоко, хотя я не 
то, чтобы строго следую этому принципу 
в питании». По словам модельера Эльвиры: 
«органически чистое сырье — основа органи-
ческого молока, никак иначе». Юрист Анна 
утверждает: «Органическое молоко получает-
ся от правильных коров. Им не подсовыва-
ли в пищу разных добавок неполезных. Эко-
логическое же (молоко) скорее просто про 
перерабатываемую упаковку». Очевидны и 
предпочтения финансиста Валерия: «Вот все 
то молоко, что стоит на экополках «Пере-
крестка», для меня экологическое, а так 
предпочитаю безлактозное».

Наблюдаются различия в определении эко-
логического молока, поэтому на основе обзора 
ряда источников литературы и полуструктури-
рованных интервью авторы предлагают схему 
иерархии используемых терминов на рисун-
ке 1, построенного авторами на базе сведений, 
которые получены при проведении нашего ис-
следования.

Термин «зеленое» молоко введен с целью 
объединения остальных близких по значению 
терминов. По типу происхождения различают 
два типа молока: растительное и фермерское 
(чаще всего коровье). Каждое из них может 
быть как экологическим, так и органическим. 
Экологическое обобщает то, что не приносит 
вреда окружающей среде: перерабатываемую 
упаковку, гуманное обращение с животными, 
не влияющие на плодородие почвы компонен-
ты. Органическое включает в себя использо-
вание при изготовлении молока натуральных 
кормов для животных (коров) и химических 
средств, не приносящих вреда окружающей 
среде и здоровью человека.

В исследовании приняли участие 36 человек, 
в основном женщины, что согласуется с резуль-
татами, полученными в ходе предыдущих ис-
следований на крупных выборках. Женщины 
более склонны к потреблению экопродуктов и 
охотнее участвуют в маркетинговых исследова-
ниях [23]. Процентное соотношение мужчин и 
женщин составило 14 % и 86 % соответственно. 
Гипотезу H1.4 о преобладании среди потре-
бителей «зеленого» молока женщин считаем 
подтвержденной.

Уровень образования респондентов показан 
на рисунке 2.

Рис. 1. Схема иерархии терминов
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Рис. 2. Уровень образования респондентов, % 

Рис. 3. Уровень дохода респондентов, %

Для проверки гипотезы Н1.5 нами объедине-
ны ответы респондентов («бакалавриат», «ма-
гистратура», «специалитет») в единую группу 
«высшее образование» и получен результат 
в виде 86,1 % от общего числа опрошенных. 
Тем самым подтверждается гипотеза о наличии 
высшего образования у большинства потреби-
телей «зеленого» молока.

Респондентам предлагалось субъективно 
оценить доход по самовосприятию, как пока-
зано на рисунке 3. Наибольшее количество 
ответивших (36,1 %) указали, что дохода «хва-
тает на мелкую бытовую технику, но покупка 
дорогих вещей вызывает трудности». 30,6 % 
сообщили, что «хватает денег на все, а на по-
купку квартиры, машины, дачи необходимо 
накапливать средства». 2,8 % ответили, что 
«могут позволить себе все». Объединив отве-
ты (69,5 %) в группу «доход средний и выше 

среднего», считаем гипотезу H1.6 подтверж-
денной (об уровне дохода среднего и выше 
среди потребителей «зеленого» молока).

Кроме того, установлено, что самые весомые 
критерии отнесения продуктов к категории 
«зеленых» в восприятии потребителей — со-
став и экомаркировка. Об этом свидетельствует 
рисунок 4.

При определении наибольшей цены, к ко-
торой потребитель готов, покупая идеальное 
для себя молоко (предварительно дав ему опи-
сание), применялась десятибалльная шкала 
оценки. Тем самым стало понятно, в какой 
степени цена выступает барьером при покуп-
ке. Выбор наибольшей цены осуществлялся 
по порядковой шкале с интервалом 50 руб. 
Оказалось, что 38,9 % потребителей готовы 
тратить не более 101–150 руб. за литр идеаль-
ного, с их точки зрения, «зеленого» молока, 
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Рис. 4. Критерии отнесения товара к «зеленому», %

Рис. 5. Максимальная цена, с учетом которой потребители готовы приобрести литр идеального 
для себя молока, руб.

а «коридор» предпочтительной максимальной 
цены находится в промежутке с 51 до 200 руб., 
что находит отражение на рисунке 5.

Таблица 3 иллюстрирует уровень знания 
брендов «зеленого» молока у потребителей. 
Потребители назвали всего 20 марок органи-
ческого молока (69 % упомянули Nemoloko, 
а 67 % — Alpro). Bite показал уровень знания, 
равный 17 %, Aroy D — 11 %. Выявлена также 
конверсия из знания в покупку: у Nemoloko 
этот показатель составляет 96 %, у Alpro — 
лишь 42 %, а у Bite и Aroy D — 50 % и 75 % 
соответственно. Если соотнести полученные 
цифры с нашим выводом о так называемом 
коридоре максимальной цены «зеленого» мо-
лока, сделанным ранее, факт меньшей кон-
версии ввиду показателей в отношении Alpro 
по сравнению с Nemoloko можно объяснить 
высокой ценой.

Респондентам предлагалось также выбрать 
экомаркировки (официальные и самодекла-

рационные), отраженные на рисунке 6, на 
которые они ориентировались бы при покупке 
молока. Темные столбики на рисунке харак-
теризуют официальные маркировки, свет-
лые  — самодекларационные. Очевидно, что 
первые три места в зависимости от степени 
доверия заняли официальные маркировки 
I  типа: Vegan, EU Organic и EU Ecolabel. На 
четвертом месте, по информации 39 % респон-
дентов, — 100  % Organic (самодекларация 
производителя) и ICEA. Низкой узнаваемо-
стью отличается официальная маркировка 
«Зеленая точка». Она наносится на упаковку, 
которая впоследствии будет должным образом 
переработана.

Далее нами построена линейная регрессия 
между ключевым фактором Y («зеленое» по-
требление) и факторами Х, соответствующими 
гипотезам. Необходимо отметить, что Y изме-
рялся как процент потребления «зеленого» мо-
лока от уровня общего его потребления. В мо-
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Знание брендов «зеленого» молока

Бренд Кол-во  
знающих

Доля знающих,  
%

Кол-во  
покупающих

Доля покупающих, 
% Покупка/Знание, %

24 67 10 28 42

25 69 24 67 96

3 8 3 8 100

1 3 1 3 100

6 17 3 8 50

1 3 1 3 100

4 11 3 8 75

1 3 0 0 0

3 8 1 3 33

1 3 1 3 100

1 3 0 0 0

1 3 1 3 100

1 3 0 0 0

2 6 1 3 50

1 3 1 3 0

1 3 0 0 100

1 3 1 3 0

1 3 1 3 50
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дель, сводка для которой представлена в виде 
таблицы 4, на основе обзора соответствующей 
литературы включены такие факторы, как:

 • Y — «зеленое» потребление;
 • X1 — ценовой барьер;
 • X2 — значимость торговой марки (бренда);
 • X3 — узнавание торговой марки (бренда);
 • X4 — частота приобретения торговой марки 

(бренда);
 • X5 — значимость наличия и вида экомар-

кировки;
 • X6 — физическая доступность товара в ма-

газине;
 • X7 — значимость состава продукта;
 • X8 — важность заботы о здоровье (ЗОЖ, 

диеты);
 • X9 — проявление заботы об окружающей 

среде;
 • X10 — приобретение других зеленых товаров;
 • X11 — верно определенные знаки экомар-

кировки; 
 • X12 — неверно определенные знаки экомар-

кировки;
 • X13 — разница (верно или неверно выявлен-

ные экомаркировки).
При проверке на мульткиколлинеарность 

установлено, что все факторы, за исключе-
нием Х13 (разницы), прошли ее. В частности, 
критерий корреляции Пирсона Х11 и Х13 по-

Рис. 6. Ранжирование экомаркировок по уровню доверия среди потребителей, % 

Таблица 4 
Сводка для модели

Модель R R-квадрат Скорректирован-
ный R- квадрат

Стандарт-
ная ошибка 

оценки

Статистика изменений

Изменение 
R- квадрат

Измене 
ние F ст. св. 1 ст. св. 2 Знач. из-

менение F

1 0,751 0,563 0,336 2,49039 0,563 2,474 12 23 0,030

казал значение, равное 0,766, что диктует 
выбор между двумя указанными выше пере-
менными. При построении регрессии решено 
отказаться от фактора Х11, так как он имеет 
положительную корреляцию с фактором Х5 
(значимость наличия и вида экомаркировки). 
Фактор Х13 (разница) демонстрирует значимую 
связь с  факторами Х10 (приобретение других 
«зеленых» товаров) и Х12 (неверно опреде-
ленные знаки экомаркировки). Дополнитель-
но при этом пройдена проверка в программе 
SPSS на нормальность распределения. Пред-
усмотрен R2 для выявления объяснительной 
силы модели.

Полученное значение говорит о том, что 
данная модель — среднего качества. Набор 
включенных в регрессию переменных Х1–Х10, 
Х12, Х13 объясняет только 56,3 % «зеленого» 
потребления. Следовательно, существуют и не-
учтенные факторы, которые могут увеличить 
силу модели. Таким образом, выводы в отно-
шении гипотез можно обобщить в таблице 5 
следующим образом.

Итак, гипотезы, объединенные в блок «Ор-
ганизационные факторы», не нашли подтверж-
дения. Гипотеза Н2.1 (фактор «цена» отри-
цательно коррелирует с вероятностью приоб-
ретения экологического продукта) косвенно 
подтверждена. В ходе опроса определен диа-
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пазон максимальных цен «зеленого» молока, 
составивший 51–200 руб. Учитывая этот факт, 
нам удалось сравнить конверсию из знания 
в покупку. В результате конверсия (96 %) брен-
да Nemoloko выше, чем бренда Alpro (42  %). 
Вместе с тем показатели упоминания без под-
сказки у брендов близки (Nemoloko — 69 %; 
Alpro — 67 %). Но если проанализировать 
цены, указанные на сайте Utkonos.ru, то мож-
но обнаружить, что стоимость существенно 
отличается (Nemoloko  — 100  руб.; Alpro — 
300 руб.). Разница в конверсии обусловлена 
именно ценой. При этом фактор Х1 (ценовой 
барьер) в регрессионной модели не проявил 
значимости.

Блок гипотез «Потребительские факторы» 
нашел больше подтверждений. В частности, 
подтверждена гипотеза H1.1 (фактор «забо-
та о  здоровье» положительно связан с покуп-
кой экологических продуктов). Рост фактора 
«забота о здоровье» потребителей «зеленого» 
молока на 1 % приведет к росту «зеленого» 
потребления на 0,581 %. Бета положитель-
ная и высокая (0,531), поэтому связь прямо 
пропорциональная. Гипотезы Н1.2 «забота об 
окружающей среде» и Н1.3 «опыт потребления 
других ”зеленых” продуктов» не подтвержде-
ны, модель признала данные факторы незна-
чимыми. Гипотезы Н1.4, Н1.5 и Н1.6 нашли 
подтверждение. «Зеленых» потребителей среди 
женщин оказалось гораздо больше (86,1 %), 
что соответствует гендерному распределению 
«зеленых» потребителей, обнаруженных ра-
нее предыдущими исследователями. 86,1 % 
респондентов имеют высшее образование, уро-
вень их доходов, в 69,5 % случаев — средний 
и выше среднего.

Ввиду обзора и инсайтов, полученных в ходе 
полуструктурированных интервью с потреби-
телями «зеленого» молока, нами предложена 
схема дифференциации типов соответствую-
щего продукта. «Зеленое» молоко — термин, 
введенный для объединения остальных класси-
фикаций. Анализ состава и экомаркировка про-
дукции являлись для потребителя значимыми 
факторами, на которые он обращает внимание 
при покупке. По итогам проведенного исследо-
вания можно сформулировать следующие реко-

Таблица 5 
Результаты проверки гипотез

Потребительские факторы Организационные факторы

Н1. (частично подтверждена) Н2. (не значима)
Н1.1 (подтверждена) Н2.1 (частично подтверждена)
Н1.2 (не значима) Н2.2 (не значима)
Н1.3 (не значима) Н2.3 (не значима)
Н1.4 (подтверждена) Н2.4 (не значима)
Н1.5 (подтверждена) Н2.5 (не значима)
Н1.6 (подтверждена)

мендации для компаний, занимающихся про-
движением экологических продуктов питания.
1. Покупатели благоприятно реагируют на 

подтвержденную информацию о пользе для 
здоровья, поэтому следует указывать ее на 
упаковке, где «зеленые» потребители гото-
вы читать даже развернутые аннотации.

2. Ключевые критерии для определения товара 
как «зеленого» — состав и экомаркировка. 
Верной стратегией является увеличение раз-
мера шрифта при указании сведений о со-
ставе продукта (в ходе интервью выявлено, 
что по этой причине многие из респондентов 
с трудом, напряженно, читают такую ин-
формацию).

3. Желательно пройти экосертификацию с на-
несением знака экомаркировки. Однако 
нель зя не учитывать, что потребители сла-
бо ориентируются между официальными и 
неофициальными знаками сертификации 
«зеленой» продукции.

4. При построении стратегии позиционирова-
ния, маркетинговой коммуникации важно 
помнить о том, что 70–80 % «зеленых» по-
требителей — женщины, имеющие высшее 
образование, с доходом средним и выше 
среднего. Данный факт побуждает обратить 
внимание и на незанятую нишу, т. е. «зеле-
ные» продукты для мужчин, заботящихся 
о здоровье, что поможет создать товар на 
рынке, отличающийся от предлагаемого 
конкурентами.

5. Рекомендованная розничная цена за литр 
«зеленого» молока находится в диапазоне 
от 51 до 200 руб.

В связи с изложенным, предлагаем буду-
щим исследователям обратить внимание на 
ряд тезисов, которые не раскрыты в данной 
статье. Во-первых, сегментация преоблада-
ющей женской аудитории на исследуемом 
рынке позволит выделить сегменты и в своих 
коммуникациях таргетироваться на опреде-
ленный тип женщин. Например, в ходе прове-
дения полуструктурированных интервью один 
из часто встречающихся факторов приобрете-
ния «зеленого» молока — «забота о здоровье 
детей», что помогает выделить «мамочек» и 
кастомизировать коммуникационные посы-
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лы. Во-вторых, увеличение размера выборки 
будет способствовать построению более до-
стоверной регрессионной модели. В-третьих, 

необходимо осуществлять поиск дополнитель-
ных факторов для увеличения доказательной 
силы модели.
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