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Ключові інструменти кампанії:

 • інформаційна підтримка партнерів (місцевий фокус);

 • веб-сайт кампанії;

 • лотерея серед споживачів (призи – екопродукція від учасників кампанії);

 • інформаційні матеріали та заходи (POS-матеріали, рекламні відеоролики, PR-за-
ходи та прес-релізи).

Епіцентром кампанії були заклади торгівлі, зацікавлені у просуванні екопродукції для 
дітей та  немовлят. Їх участь у кампанії робила їх більш привабливими  для споживачів. 
Це була взаємовигідна співпраця. 

Результати

Імовірно, немає іншої цільової групи, яка найбільш переймається питанням якості та 
безпеки, ніж молоді матері  (та батьки). Вони турбуються про своїх дітей, про їх здо-
ров’я  та майбутнє понад усе. Проведення кампанії передбачало оцінку обізнаності та 
реакції цільової групи споживачів у форматі фокус-груп. 

Спілкування з великими групами молодих матерів відбувалося до проведення кам-
панії, під час її проведення та після неї. Учасниці фокус-груп демонстрували свою 
стурбованість відносно впливів різноманітних хімічних речовин на здоров’я дитини. 
Майже всі були задоволені інформацією, отриманою під час кампанії про властиво-
сті екопродуктів та бажали отримати більше інформації про те, як знайти ці продукти. 
Вони відзначили зручність, коли товар позначений екологічним маркуванням, виділе-
ний на полицях та є можливість дізнатися більше про його переваги завдяки доступ-
ним інформаційним матеріалам у магазині чи в аптеці.

Усі заклади, у яких проходила кампанія, інформували про збільшення  продажів під час 
неї: (index = 100): Coop: index 400, Dit Apotek: index 468, Dansk Supermarked: index 109, 
Matas: index 600, Dermapharm: index 125. Отже, продажі збільшилися на 1,25-6 разів. 
Найбільш  разючі результати були в супермаркетах мережі Coop та Matas.

Вигоди закладів торгівлі та виробників екопродукції

Заклади торгівлі  повідомили про збільшення обсягу продажів у цілому, не тільки 
екопродукції. Виробники екопродукції були задоволені тим, що зекономили кошти на 
рекламу (у складчину було значно дешевше досягти таких результатів) і  «відкрили 
двері» безпосередньо до своїх цільових груп споживачів. Те, що кампанія об’єднувала 
декількох виробників і брендів, було її виграшною стороною. Такій підхід у поєднанні 
з незалежною експертною оцінкою, підтримкою муніципалітетів та громадських орга-
нізації підкреслив її соціальну спрямованість та викликав більше довіри серед спожи-
вачів.

ЕКОЛОГІЧНО ОРІЄНТОВАНИЙ  МАС-МАРКЕТ ШВЕЦІЇ

WILLYS – провідна шведська торговельна мережа (199 супермаркетів), яка пропонує 
доступні товари, і при цьому – екологічно орієнтована! 

Мережа розбиває міф про те, що екопродукція – це виключно вузьконішеві  товари за 
високими цінами.

Екологічна політика такої  мережі, як WILLYS, безперечно,  впливає відразу на мільйони 
споживачів і на розвиток ринку екопродукції в містах її присутності.

Кілька фактів про WILLYS

WILLYS почав екологічну сертифікацію своїх супермаркетів у 2009 році, поступово 
збільшуючи їх кількість. Сертифікація здійснювалася за  схемою згідно з ISO 14024  у 
незалежному шведському органі The Swedish Society for Nature Conservation. Серти-
фіковані заклади торгівлі позначалися знаком екологічного маркування  – знак  Bra 
Miljöval (Good Environmental Choice).

На кінець жовтня 2017 року  мережа WILLYS переставлена 199 супермаркетами у 6 
країнах, і всі вони мають екологічну сертифікацію. У кожному з них наявні близько 200 
продуктів різних категорій, позначених органічним або екологічним маркуванням.  

З 2013 частка продажів екопродукції в мережі збільшилася майже в 3 рази і досягла 6%.



102 103

МАРКЕТИНГ

Стратегія WILLYS «Екологічне  для всіх», або люди не повинні бути багатіями, щоб купувати 
безпечні та якісні продукти. Корпоративний колір –  червоний, а магазин «зелений»)))

На початку керівництво WILLYS мало сумнів щодо доцільності  проекту з екологічної 
сертифікації. Компанія була стурбована тим, що більш високі ціни на деякі екотовари 
відлякають покупців, які звикли сприймати цю мережу як мас-маркет з доступними 
цінами. Але через деякий час компанія переконалася в правильності рішення. 

Покупці виявилися готовими платити за якісні та більш безпечні для здоров’я і довкілля 
товари. Головне – донести цю інформацію до споживача, розповісти про те, на якій 
продукції яке маркування і що воно означає. 

На цінниках продуктів, сертифікованих згідно з екологічними чи органічними стандар-
тами, стоять зображення відповідних маркувань на зеленому фоні. Дуже зручно орієн-
туватися!

Екологічні критерії  для закладів торгівлі, як і критерії на інші послуги згідно з ISO 14024, 
встановлюють широкий перелік екологічних вимог. Крім стандартних вимог до енер-
гозбереження, поводження з відходами та інших аспектів екологічного управління, 
необхідно ще відповідати вимозі щодо мінімальної кількості продукції в категорії «еко» 
або «органік». Виконати саме цю вимогу було найважче. Але WILLYS впорався. І що 
головне, попит великого ритейлера на екопродукти підштовхував усе більше і більше 
виробників «підтягуватися» до рівня тих, хто вже постачав таку продукцію, щоб стати 
поруч з ними на полиці з зеленим цінником.

Магазин турбується про споживача, не 
лише пропонуючи екотовари. Він також 
застерігає покупців про можливу шкоду 
при неправильному використанні деяких 
категорій продукції. Наприклад, на стенді 
з фарбою для волосся зелена табличка 
не рекомендує використовувати засіб 
вагітним, жінкам, які годують, алергікам 
або дітям до 16 років.

Навчання персоналу  є одним з необхід-
них елементів підтримки екологічної сер-
тифікації. Один-два рази на рік співробіт-
ники сертифікованих магазинів проходять 
тренінги, де вчаться розбиратися в еколо-

гічній полі-
тиці мережі, 

значенні маркування й 
сертифікації відносно 
продукції різних кате-
горій. 

І, звичайно, у супермаркетах встановлені контейнери 
для збору небезпечних відходів.

«Ми вибираємо для вас продукти з найменшим 
екологічним слідом», - повідомляє своїм покупцям 
WILLYS перед касою.

Упевнені, що й українські покупці із задоволенням 
приходили б у такий магазин, щоб свідомо обрати 
більш безпечну та якісну продукцію за доступною 
ціною, довіряючи екологічно сертифікованій мережі 
супермаркетів. 
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SHOWROOM ЕКОЛОГІЧНИХ ТОВАРІВ І ПОСЛУГ, ПОЗНАЧЕНИХ 
ECOLABEL EU, У БРЮССЕЛІ

З 21 по 25 червня 2017 року Єврокомісія відзначала 25 річчя регіональної програми екологіч-
ного маркування ЄС. Головний захід присвячений ювілею – виставка товарів і послуг, позна-
чених знаком регіональної програми екологічного маркування ЄС –  Ecolabel EU. 

Виставка була представлена у скляному павільйоні в центрі Брюсселя. Вона репрезентувала 
більше сотні найбільш популярних у країнах Європи продуктів – від текстилю, одягу та меблів 
до мийних засобів, косметики, лакофарбових матеріалів. Готелі та кемпінги представляли 
відеоролики та буклети про екологічно сертифіковані послуги з тимчасового розміщення. Усі 
експонати без винятку мали екологічні сертифікати та маркування Ecolabel EU.

Офіційне відкриття SHOWROOM відбулось 21 червня за участю пана Кестутіса Садаускаса, 
директора з циркулярної економіки та зеленого зростання Генерального директорату з навко-
лишнього середовища (DG Environment) та пана Хеннінга Шольца, президента органу з еколо-
гічного маркування  Ecolabel EU. 

23 червня SHOWROOM відвідали Комісар ЄС з питань навколишнього середовища, морських 
справ та рибальства пан Кармену Велья разом із пані Марі-Крістіною Мархем, Федеральним 
Міністром енергетики, навколишнього середовища та сталого розвитку Бельгії. Разом вони 
продемонстрували ефективність екологічно чистих мийних засобів, очистивши одне з вікон 
виставкового модуля.

Протягом 5 днів виставку відвідали десятки тисяч відвідувачів, для яких волонтери громад-
ських екологічних організацій проводили ознайомлювальні екскурсії. Серед них були органі-
зовані групи школярів і студентів для перегляду спеціальної презентації про переваги сталого 
споживання. 

Серед відвідувачів проводилася лотерея. Призами стали екопродукти, а головним призом – 
тур вихідного дня з проживанням в екологічно сертифікованому готелі у Брюгге.

Виставка надала можливість інформувати споживачів про ідею та значення екологічного 
маркування. Почесні гості привернули додаткову увагу засобів масової інформації 
(понад 100 публікацій та репортажів). Програма Ecolabel EU продемонструвала свої 
досягнення за 25 років. Виробники екопродукції отримали більше прихильників для 
власних екобрендів.

У планах розміщення подібних SHOWROOM в інших європейських містах.
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