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Экология и социально-ответственный бизнес  
в современных условиях: брендинговый аспект

Брендинг в бизнес-сфере стал неотъемлемой ее частью. Сегодня про-
изводители стремятся не только получить прибыль, но и формировать 
имидж социально-ответственного бизнеса. Под корпоративной социальной 
ответственностью принято понимать ответственность компании за влия-
ние своей деятельности на окружающую социальную и природную среду 
перед всеми людьми и организациями, с которыми компания имеет дело, 
и перед обществом в целом.

Перейдем к рассмотрению опыта российских компаний. Основательни-
ца zerowaste магазина «Покупай правильно» и эко-клуба @zazeroecoclub 
А. Воронкова утверждает, что ценности потребителей меняются — их уже 
не привлекают обычные рекламные кампании, они все больше обраща-
ют внимание на то, проявляет ли бизнес экологическую ответственность. 
Основными способами, как показать это покупателям, являются: отказ от 
одноразовой посуды, организация раздельного сбора вторсырья, проведе-
ние просветительских мероприятий как для клиентов, так и сотрудников, 
например, лекции с блогерами, субботники, тимбилдинг с объяснениями 
основ раздельного сбора и другие варианты [1].

Клиенты пекарни «Буше» крайне положительно отнеслись к нововве-
дению — меньше, чем полгода назад компания стала наливать напитки 
в кружки и стаканы покупателей и делать скидки. В социальных сетях они 
отозвались на эту новость так: «Молодцы!», «Спасибо, Буше!», «Молодцы, 
хорошая идея!». Поощрила новшество и такая организация, как Гринпис 
Россия: «Мы за вас очень рады. Спасибо, что меняетесь в лучшую сторону!» 
[3]. В начале сентября 2019 г. пекарня продолжила развивать эту идею и 
стала предлагать клиентам покупать горячие блюда, салаты и супы на вы-
нос не в бумажной и пластиковой упаковке, а в многоразовых контейнерах 
и получать за это скидку. Покупатели оценили новость так: «Вау!», «Звучит 
восхитительно!», «Ура!», «Здорово», «Вы такие молодцы!», «Спасибо». Не-
которые предложили делать скидку при покупке хлеба в свой экомешочек, 
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на что представитель «Буше» ответил, что это очень интересное предложе-
ние и он передаст его коллегам [3].

Сервис по доставке овощей и фруктов в Санкт-Петербурге «Бананыч» 
в начале октября стал привозить клиентам продукты в многоразовых ме-
шочках — фруктовках. До этого покупатели радостно отзывались об этом 
сервисе, кроме одного пункта: «Единственный минус — это дурацкие по-
лиэтиленовые пакетики! Всё по пакетикам! Это прямо лишнее для меня. 
Надеюсь, свершится переход на простую коробку или ящик. А лучше всего, 
если хозяйки будут сразу пересыпать всё в свою тару. Вот вам и zerowaste!». 
После нововведения стали появляться полностью положительные отзывы 
и их стало в несколько раз больше: «Фруктовки — отдельный пункт для 
уважения данного сервиса», «То, что во фруктовках — очень мне по душе», 
«Да — в бумажных пакетах, да — во фруктовках! Одну фруктовку оста-
вила себе — как надоест, отдам им же!», «Все овощи и фрукты отличного 
качества, всё свежее и вкусное. Удивила упаковка, хорошо придумано!» [4].

Эффективность брендинга за счет экологических инициатив настолько 
велика, что в современном мире существует такое понятие как «гринво-
шинг». Это форма экологического маркетинга, в которой обширно приме-
няется «зеленый» пиар и методы, цель которых — ввести потребителя в 
заблуждение относительно целей организации или производителя в эко-
логичности продукции или услуги, представить их в благоприятном свете. 
Это такое поведение компании, при котором она позиционирует себя эко-
логичнее, чем есть на самом деле [2].

Проанализировав влияние введения экологических инициатив не-
сколькими российскими компаниями на формирование и прирост их па-
блицитного капитала, мы можем сделать вывод, что социально ответствен-
ный бизнес в сфере экологии — востребованный инструмент брендинга, 
который может хорошо работать на компанию при грамотном выстраива-
нии коммуникаций.

Таким образом, актуальность темы нашей статьи обусловлена необхо-
димостью дальнейшего научного и прикладного осмысления коммуника-
ционных и социокультурных факторов современной экосистемы, а также, 
совершенствованием сценариев оптимизации экологической культуры 
в конструктивном и эффективном диалоге бизнеса и общества.
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Создание и поддержание имиджа  
женщины-предпринимателя

Понятие «имидж женщины-предпринимателя» появилось относительно 
недавно, но тем не менее уже не вызывает удивления ни в профессиональ-
ных, ни в общественных кругах. Данные пилотажного эмпирического ис-
следования показали, что на данный момент на рынке услуг отсутствует 
понятие «создания специального имиджа для женщин-предпринимате-
лей».

Как отмечают исследователи в области социологии, психологии, связей 
с общественностью, например, А.Е. Чирикова [3], С.В. Гавриловская [1] и 
О.А. Колесникова [2], имидж женщины предпринимателя необходимо ис-
следовать как особый феномен. Этот феномен в отечественных исследова-
ниях рассматривается с точки зрения нескольких ракурсов.

Во-первых, гендерный аспект с каждым годом отходит на второй план, 
но несмотря на это, в современном обществе все еще присутствует элемент 
предвзятости к женщинам-предпринимателям как к неравным соперни-
кам мужчинам. Внешние данные и эмоциональные особенности остаются 
тем, на что до сих пор обращают внимание в первую очередь при работе с 
женщинами-предпринимателями. Исторически сложившаяся обстановка 
в сфере предпринимательства отвлекает коллег и потенциальных клиен-
тов от главных аспектов — образования и профессионализма.


