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Методология исследования 

Метод Выборка Период Целевая аудитория
Экологически

активные россияне
старше 18 лет

18 октября –
10 ноября  2022 г.1028 человекОнлайн - опрос

Цель: Определить отношение экологически активной аудитории к гринвошингу
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Глоссарий

Дезинформация, распространяемая организацией для создания имиджа экологически ответственного
бизнеса. Ситуация, в которой компания позиционирует приверженность к ответственному ведению
бизнеса для извлечения выгоды из глобально возрастающего спроса на продукты компаний, 
соответствующих принципам устойчивого развития, хотя сама такой не является.

Россияне с высоким уровнем включенности в экологические практики, проявляют экологическую
инициативу и предпринимают конкретные действия для решения экологических проблем, подписчики
экологических сообществ в социальных сетях. 

Гринвошинг

Экологически
активные россияне

Активные 
экопривычки

Пассивные по отношению к брендам экопрактики. К примеру, сдавать вещи на благотворительность.

Активные по отношению к брендам экопрактики. К примеру, обратная связь о бренде в соцсетях

Пассивные 
экопривычки
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Описание аудитории
Ядро ЦА: женщины 25-34 лет, проживающие
в Москве и Санкт-Петербурге
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89% женщины 

76% законченное высшее образование
50% средний уровень дохода

36% специалист
50% работают в офисе

46% замужем
66% нет детей

БАЗА: все респонденты
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Выводы

Отношение к гринвошингу

•Большинство аудитории (83%) знают о гринвошинге и сталкиваются с 
ним чаще, чем раз в месяц;

•чаще всего аудитория сталкивается с гринвошингом при выборе 
товаров в оффлайн магазинах;
•при оценке товара на гринвошинг аудитория обращает внимание на 
пригодность упаковки к переработке, экомаркировку и состав 
продукта;

•63% откажется от продукции бренда, если заметит в нем гринвошинг;
•68% считают, что нужно публично привлекать внимание 
общественности к проблеме гринвошинга;
•59% считают, что проблема гринвошинга должна решаться на 
государственном уровне.

Общее отношение к экотематике

•Практически вся аудитория (98%) практикует какие-либо 
экопривычки, большинство (63%) – от одного до 5 лет;
•среди экологически активной аудитории самые 
распространённые экопривычки – пассивные                          
по отношению к брендам (например, сумка для покупок, 
многоразовый стакан и т.д.);
•57% важно, чтобы у бренда была общественно полезная 
миссия и проекты;
•68% важна экомаркировка товаров и аудитория готова 
платить за товары с ней больше.
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ОТНОШЕНИЕ
К ЭКОТЕМАТИКЕ
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Экопривычки

• пассивные экопривычки по отношению к
брендам: сумка для покупок; 
многоразовый стакан; сортировка мусора; 
сдача вещей на переработку

• активные экопривычки по отношению к
брендам: обратная связь с брендами; 
покупка у брендов, которые разделяют
взгляды и ценности аудитории; 
волонтерская деятельность

98%
аудитории практикуют

какие-либо экопривычки

91%

87%

87%

73%

72%

70%

70%

65%

65%

60%

59%

55%

47%

45%

43%

36%

34%

30%

27%

22%

Использую свою сумку для покупок

Сдаю вещи на благотворительность 

Использую многоразовую бутылку 

Сортирую и сдаю вторсырье в городские контейнеры

Сдаю вторсырье в экоцентр(ы) 

Рассказываю об экологичном образе жизни 

Экономлю воду

Покупаю/продаю вещи на вторичном рынке 

Оцениваю пригодность упаковки к переработке

Подписываюсь на эко-СМИ/проекты

Экономлю электричество

Не пользуюсь биоразлагаемым пластиком

Не пользуюсь одноразовым пластиком

Покупаю товары из вторсырья 

Оцениваю состав продукта на экологичность

Изучаю, как работают экоакции

Покупаю у брендов, разделяющих  мои экоценности

Участвую в волонтерской деятельности

Участвую в экоакциях 

Даю обратную связь брендам 

Какие экопривычки вы практикуете?

БАЗА: те, кто практикует экопривычки (1011 человек)
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Основная часть аудитории практикует экопривычки
от 1 года до 5 лет, 10% — более 10 лет

более 10 лет
10%

менее 1 года
11%

5-10 лет
17%1-5 лет

63%

Как долго вы практикуете
экопривычки, придерживаетесь
экологичного образа жизни?

БАЗА: те, кто практикует экопривычки (1011 человек)



10

При покупке товара общественнополезная миссия бренда
важна 57% аудитории, экомаркировка – 68% аудитории

21% 22%
14%

43%

При покупке товаров для меня важно, чтобы у бренда была 
общественно полезная миссия и проекты

12%
20%

13%

55%

При покупке для меня важно, чтобы у товара была 
экологическая маркировка

Неважно Неважно, 
но обращаю
внимание

на отсутствие
экомаркировки

Важно, 
стараюсь

покупать товар
только с

экомаркировкой

Важно, но
иногда покупаю

товар без
экомаркировки

Неважно,
но я имею

представление
о миссии бренда

Неважно Важно, покупаю
товары у брендов, 
рассказывающих
о своей миссии

Важно, но я
обычно ничего

не знаю
о миссии бренда

68% 57%

БАЗА: все респонденты
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Аудитория готова переплачивать
за товары с экомаркировкой Более 20% от 16% до 20%

от 11% до 15%

от 6% до 10%

до 5%

51%

25%

3%

5%

17%

Сколько Вы готовы переплачивать за товары

с экомаркировкой или за товары экологически

и социально ответственных компаний2?

БАЗА: 1) все респонденты 2) среди тех, кто готов платить больше за товары с экомаркировкой

73% респондентов готовы платить больше

за товары с экомаркировкой или за товары

экологически и социально-ответственных компаний1.



ОТНОШЕНИЕ
К ГРИНВОШИНГУ
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83% аудитории знают, что такое гринвошинг, и в 92% случаев
сталкиваются с ним при выборе товаров в оффлайн-магазинах

Каждый день
11%

Несколько раз в 
неделю

34%

Один раз в неделю
26%

Один раз в 
месяц и реже

29%

92%

49%

45%

32%

30%

30%

18%

6%

2%

При выборе товаров в офлайн магазинах

При выборе товаров в онлайн-магазинах

В интернет-рекламе

На сайтах и в социальных сетях брендов

В наружной рекламе

У блогеров/лидеров мнений

В рекламе на ТВ

В ТВ передачах

В рекламе на радио

Где Вы сталкиваетесь с гринвошингом чаще всего?

БАЗА: 1) все респонденты (1028 человек) 2-3) из тех, кто сталкивается с гринвошингом (838 человек) 
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По мнению аудитории, гринвошинг чаще всего 
присутствует в позиционировании бренда.

Отметьте только те пункты, которые 
ТОЧНО считаете «гринвошингом»

79%

76%

71%

62%

59%

50%

38%

37%

33%

32%

30%

27%

17%

11%

Бренд позиционирует упаковку как экологичную, но сдать её в переработку можно только в паре городов

Компания наносит ущерб природе в процессе производства товара и позиционирует его как самый экологичный в своей категории

Продукт рекламируется как экологичный на основании одного или нескольких достоинств, а об экологических недостатках не говорится.

Компания позиционирует себя как экологичная, производя пластиковую биоразлагаемую посуду с добавлением растительного сырья

На упаковке есть описание «полностью натуральный» или «eco-frendly» или «all natural»

На упаковке есть значки, похожие на настоящие сертификаты и маркировки

В упаковке и рекламе продукта активно используется зеленый цвет

На упаковке есть описание «растительное сырье» или «отвар трав» или «живая косметика»

Бренд запустил экопроект, но не сделал сайт с отчетом и подробной информацией о нем

На упаковке есть описание «без тяжёлых металлов» или «пальмового масла» или «без ГМО»

В упаковке и рекламе продукта активно используются образы природы и животных

Бренд позиционирует свой продукт как экологичный. Продукт имеет экологичный состав и упаковку, но не имеет экологической маркировки

Продукт имеет экологичный состав и упаковку, но на упаковке есть описание «ЭКО» или «БИО» или «Organiс»

Компания 3 месяца проводила акцию по сбору своей упаковки и отчиталась на сайте о переработке своих отходов

БАЗА: те, кто знает о гринвошинге (83%)
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При оценке продукта на гринвошинг большинство аудитории
обращает внимание на пригодность упаковки к переработке, 
экомаркировку и состав продукта

59%

47%

37%

16%
11%

15%
19% 20%

17%
12%

18% 18%
24%

27% 25%

5%
10% 10%

23% 24%

3%
6%

9%

17%

28%

Каждый раз обращаю внимание Часто обращаю внимание Иногда обращаю внимание Редко обращаю внимание Совсем не обращаю внимание

Пригодность упаковки
к переработке

Экологическая маркировка
и другие изображения на упаковке

Состав продукта Информация о продукте
от бренда на упаковке или сайте

Отзывы авторитетных источников о
продукте и бренде

92%

84%
80% 60% 48%

На что Вы обращаете внимание, когда оцениваете
продукт на наличие гринвошинга?

БАЗА: те, кто знает о гринвошинге (83%)
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Больше половины аудитории перестанут покупать продукцию 
бренда, замеченного в гринвошинге. 68% считают, 
что к проблеме гринвошинга надо публично привлекать внимание

63%
27%

6%

Отношения меняется к бренду в целом. Стану покупать продукты более ответственного бренда

Отношения меняется к конкретному продукту — не буду его покупать. К бренду отношение не меняется

Не меняется. Продолжаю покупать продукт

68%

59%

56%

41%

24%

Необходимо привлечение внимания общественности к проблеме —
писать в социальных сетях, обращаться к СМИ и лидерам мнений

Необходимы штрафы и санкции. Этим должны заниматься специальные инстанции, к которым можно обратиться

Высказываться  «рублем» — не покупать продукт, замеченный в гринвошинге

Высказываться  «рублем» — бойкотировать бренд, не покупать его продукты

Достаточно давать обратную связь напрямую брендам, чтобы они учились

Как меняется Ваше отношение к бренду и покупке его продуктов, когда Вы сталкиваетесь с «гринвошингом»?

Какую ответственность за гринвошинг Вы считаете справедливой?

Больше половины перестанет покупать 
товары бренда, замеченного в гринвошинге.

68% считают, что необходимо публично привлекать 
внимание общественности к проблеме гринвошинга.

База: 1) те, кто знает о гринвошинге (83%); 2) все респонденты (1028)
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МЕНЕДЖЕР АРИР

Мария Сидорова

sidorova.m@interactivead.ru

Контакты

mailto:svs@iabrus.ru


СПАСИБО 
ЗА ВНИМАНИЕ


