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Аннотация 
В статье исследуется роль и значение экологического маркетинга на современном 

этапе в контексте территориального развития. Проанализированы существующие опреде-
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и сделаны непротиворечивые выводы относительно его востребованности в текущей си-
туации в качестве неотъемлемой части маркетинга территории в управлении региональ-
ным развитием.  
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Введение  
Вопросы актуализации и теорети-

ческой проработки проблематики эколо-
гического маркетинга стали востребова-
ны в теоретическом и практическом пла-
не сравнительно недавно. Ранее вопросы 
экологического маркетинга не были по-

пулярны в обществе по причине относи-
тельной чистоты окружающей среды и 
достаточности природных ресурсов, со-
провождающихся нехваткой продоволь-
ствия для нужд всего населения [5]. При 
развитии технологий производства про-
довольствия, массификации данных про-
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цессов и повышении его доступности для 
большинства населения помимо количе-
ственных параметров на первый план 
стали выходить качественные, ориенти-
рованные на платежеспособный спрос.  

Активное развертывание различных 
производств и ухудшающаяся общая 
экологическая обстановка, сопровож-
дающаяся нерациональным использова-
нием ресурсов, как возобновляемых, так 
и невозобновляемых, рост загрязнений, 
изменения климата, природные и техно-
генные катастрофы привели, в целом, к 
росту экологических рисков и снижению 
качества жизни человечества [8]. В таких 
условиях проявляется интерес у ученых 
и практиков к экологическому маркетин-
гу, что нашло отражение к специализи-
рованной литературе [18, 20, 25] и есть 
примеры компаний из различных сфер 
хозяйствования, демонстрирующих эко-
логически ответственное поведение [10]. 
Это, в свою очередь, повышает актуаль-
ность исследования эволюционного пути 
экологического маркетинга и понимания 
его востребованности в региональном 
развитии в текущей ситуации.  

Материалы и методы  
В рамках исследования вопросов 

востребованности и эволюции экологи-
ческого маркетинга в аспекте территори-
ального развития мы опирались на авто-
ритетные мнения отечественных и зару-

бежных ученых, выступающих экспер-
тами в понимании сути и генезиса эколо-
гического маркетинга. Также в статье 
анализировались данные эмпирических 
исследований о потребительских пред-
почтениях в выборе экологически ориен-
тированных компаний и экологически 
ориентированной продукции. Использо-
ваны методы научного поиска, сравне-
ния, логического анализа.  

Обсуждение  
Сегодня государства ставят в каче-

стве целевой установки задачи по сни-
жению экологических рисков и выработ-
ке действенной стратегии по преодоле-
нию негативных последствий для соци-
альной и экономической подсистем. В 
таком контексте отметим, что в Страте-
гии национальной безопасности Россий-
ской Федерации прямо отмечено, что 
экологическая безопасность является не-
отъемлемой важной составляющей безо-
пасности государства [12].  

По мнению научного сообщества, 
достижение экологической безопасности 
предполагает коррекцию управленческих 
приоритетов, осознанное поведение  
бизнес-сообщества и населения [11].  

Для понимания сложившейся со-
временной ситуации, а также ролевого 
участия экологического маркетинга в 
территориальном развитии целесообраз-
но проследить его эволюцию (табл. 1).  

 
Таблица 1 — Эволюционирование концепции экологического маркетинга 

[2, 9, 13, 15, 17] 
 

Период Событие / сложившаяся ситуация Доминирующая маркетинговая  
концепция 

Период отсутствия осознания экологических проблем и отсутствия общественной  
заинтересованности в экологическом маркетинге  

1950-е гг. 
XX в.  

Нацеленность бизнеса на интенсификацию 
продаж (рост производства товаров массо-
вого спроса; тех, которые бизнес может 
производить и активно продвигать) 

Маркетинг производителя (период про-
маркетинговых концепций: интенсифи-
кации производства, совершенствования 
товара, активизации сбыта) 

1960-е гг. 
XX в. 

Ориентация бизнеса на потребности и за-
просы потребителей (приверженность ус-
тановке о первичности потребностей кли-
ента и собственной успешности за счет их 
полноценного удовлетворения) 

Маркетинг потребителя (период класси-
ческого маркетинга с выявлением ожи-
даний реальных и потенциальных клиен-
тов) 
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Период Событие / сложившаяся ситуация Доминирующая маркетинговая  
концепция 

Период накопления знаний и частичного осознания экологических проблем 
1962 г. 
XX в. 

Публикация книги Р. Карсон «Безмолвная 
весна», популяризированной на фоне на-
растающего количества экологических 
проблем (прослеживается связь между 
ухудшением экологической ситуации, из-
менением видов насекомых и животных, 
видов, резистентных к различным воздей-
ствиям, негативным влиянием на человека, 
вплоть до развития онкологических забо-
леваний) 

Начинает оформляться концепция соци-
ально ориентированного (социально-
этичного) маркетинга как ответа на об-
щественный запрос  

1970-е гг. 
XX в. 

Проявление ряда социально-
экономических проблем: рост инфляции, 
рост населения, снижение качества жизни 
и очевидное ухудшение качества окру-
жающей среды 

Становление концепции социально ори-
ентированного (социально-этичного) 
маркетинга в качестве доминирующей; 
потребители ориентированы на приобре-
тение товаров и услуг ответственных 
компаний, которые нацелены на удовле-
творение потребностей клиентов, наряду 
с решением общественных проблем (в 
числе которых ответственное отношение 
к окружающей среде) 

Период формирования концепции экологического маркетинга  
1975– 
1976 гг. 
XX в. 

Рассмотрение на симпозиуме Американ-
ской ассоциации маркетинга вопросов эко-
логического маркетинга, публикация книги 
К. Гениона, Т. Кинира «Экологический 
маркетинг» 

Публичное упоминание экологического 
маркетинга (экологический маркетинг, 
как ответ бизнеса на происходящие из-
менения и реакция общества на осозна-
ваемую необходимость перемен) 

1983–
1987 гг. 
XX в. 

Формирование специальной Международ-
ной комиссии ООН по окружающей среде 
и развитию; Доклад Брунтдланда «Наше 
общее будущее» 

Популяризация термина «устойчивое 
развитие», формирование концепции ус-
тойчивого развития и проявление идей-
ных оснований для развития экологиче-
ского маркетинга  

1992–
2002 гг. 

Саммит Земли в ООН в Рио-де-Жанейро 
(Декларация в Рио, Повестка дня на XXI 
век); Всемирный Саммит ООН в Йоханнес-
бурге: утверждение во мнении, что сло-
жившаяся структура производства и по-
требления опасна для окружающей среды 

Формирование концепции устойчивого 
маркетинга или маркетинга устойчиво-
сти (включает в себя экологический мар-
кетинг и также ориентирован на соци-
альную подсистему) 

2012–
2015 гг.  

Конференция ООН «Рто+20»: итоговый 
документ «Будущее, которое мы хотим»; 
Саммит ООН по устойчивому развитию, 
формулирование 17 глобальных целей ус-
тойчивого развития 

Проявляется общее укрепление привер-
женности к устойчивому развитию и 
оформление концепции устойчивого 
маркетинга (которую часть исследовате-
лей отождествляет с экологическим мар-
кетингом) 

Совре-
менный 
период 

Принятие целей устойчивого развития, 
следование им, мониторинг показателей 
устойчивого развития во избежание даль-
нейших пагубных изменений окружающей 
среды 

Отождествление устойчивого маркетинга 
с экологическим (при условии нацелен-
ности экологического маркетинга на ре-
шение общественных проблем) 
Проявление экологического маркетинга в 
качестве неотъемлемой составляющей 
маркетинга территории при планирова-
нии и реализации развития регионов  
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Говоря о современном этапе, сле-
дует сказать, что не все авторы отожде-
ствляют устойчивый маркетинг с эколо-
гическим.  

К устойчивому маркетингу относят 
такой, который нацелен на достижение 
экологических и социальных эффектов, 
наряду с экологическими. Однако один 
из исследователей, Д. Фуллер, выделяет 
в установках устойчивого маркетинга 
«удовлетворение запросов потребителей; 
обеспечение целей организации и обес-
печение гармонизации всех процессов с 
экосистемой» [21]. Кроме того, сам за-
прос на решение экологических проблем, 
их учет в деловой практике представля-
ется реакцией на широкий общественный 
запрос и необходимость решения соци-
альных проблем, по этой причине счита-
ем допустимым отождествление на со-
временном этапе экологического марке-
тинга с устойчивым. С нами в данном 
утверждении солидарны такие исследо-
ватели, как М. В. Зинцова, К. С. Зинцов, 
Н. Н. Яшалова и др. [2, 17]. 

Интересной и во многом оправдан-
ной представляется точка зрения, соглас-
но которой (по укрупненным блокам) 
сам маркетинг эволюционировал в сто-

рону экологизации, которая прошла три 
основных этапа, такие как [24]:  

– экологическая стадия (фиксация 
экологических проблем и нацеленность 
на их решение); 

– маркетинг окружающей среды 
(инициативы бизнеса по снижению 
ущерба окружающей среде и позициони-
рование таких инициатив (решений) в 
качестве реальных конкурентных пре-
имуществ); 

– устойчивый маркетинг (марке-
тинговая теория и практика, нацеленные 
на преодоление негативных последствий 
и нахождение решений для устойчивого 
развития).  

Результаты 
Получается, что сам маркетинг эво-

люционировал в сторону экологического, 
в этом смысле это является подтвержде-
нием того тезиса, что маркетинг терри-
тории в своей основе на современном 
этапе содержит экологическую состав-
ляющую — экологический маркетинг.  

Необходимо также рассмотреть 
существующие трактовки, определения 
экологического маркетинга, представ-
ленные исследователями в специализи-
рованной литературе (табл. 2). 

 
Таблица 2 — Существующие трактовки экологического маркетинга  

[1, 2, 3, 4, 5, 7, 10, 13, 14, 16, 17, 23] 
 

Автор Определение  
Генион К.,  
Кинир Т. 

Совокупность маркетинговых мероприятий, которые направлены на устра-
нение последствий существующих экологических проблем 

Митина Э. А.  Концепция, предусматривающая ориентацию деятельности предприятия на 
формировании и удовлетворении экологически ориентированного спроса с 
целью сохранения окружающей среды и здоровья граждан 

Яковлева Ю. К., 
Скороварова М. К.  

Процесс разработки и внедрения концепции хозяйственной деятельности 
предприятия, включая ценообразование, продвижение товаров и услуг с уче-
том фактора экологического риска 

Стрыжова Я. А., 
Сучкова Е. А. 

Деятельность предприятия по удовлетворению запросов потребителей по-
средством продвижения товаров и услуг, наносящих минимальный вред ок-
ружающей среде 

Захарова Т. В.,  
Краковецкая И. В. 

Разработка и создание методов продвижения и реализации экологической 
безопасной продукции и услуг 

Иванченко О. В.,  
Терещенко А. В.  

Удовлетворение потребности ориентированного на сохранение экологии и ра-
зумности потребления ресурсов сообщества в экологичных товарах и услугах 

Яшалова Н. Н.,  
Крылова Н. П.,  
Левашов Е. Н. 

Маркетинг экологически чистой продукции; продвижение и реклама про-
дукции с экологическими характеристиками 
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Автор Определение  
Хачатуров А. Е. Маркетинг, направленный на производство продукции, которая безопасна 

для окружающей среды и потребителей, развитие технологий и процессов, 
снижающих воздействие на окружающую среду 

Смирнова Е.  Процесс удовлетворения нужд потребителей путем продвижения товаров и 
услуг, наносящих минимальный вред окружающей среде на всех стадиях 
жизненного цикла и созданных посредством минимально возможного объе-
ма природных ресурсов 

Костоглодов Д. Д., 
Бондаренко В. А., 
Гуськов А. И.  

Средство выбора в развитых обществах на современном этапе, средство со-
гласования интересов потребителей, бизнеса, социума в целом, их сопряже-
ния с управленческими установками в парадигме устойчивого развития 

 
Как видим, в представленных трак-

товках авторы, преимущественно, гово-
рят об экологически чистой продукции 
(услугах), а также о бизнес-процессах, 
хозяйственной деятельности организа-
ций, которые призваны в своей основе 
снизить нагрузку на окружающий ланд-
шафт и обеспечить снижение потребле-
ния ресурсов.  

Нам представляется, что наиболее 
важным является предъявление требова-
ний на экологичность ко всему циклу 

производства (от сырья и материалов, 
применяемых технологий, упаковки), 
продвижения и возможной переработки 
продукции. Только комплексные усилия 
могут дать ощутимые результаты.  

Говоря о потребительских запро-
сах, подчеркнем, что современные по-
требители, согласно данным эмпириче-
ских исследований, сегодня вовлечены в 
проблематику экологичности работы 
компаний и производимой ими продук-
ции (рис. 1). 

 

 
 

Рисунок 1 — Потребительские предпочтения в отношении запроса на экологичность, 
% (каждый показатель в долевом отношении к 100 %) [22] 

 
Как видим, уже в 2014 г. более по-

ловины потребителей (52 %) предъявля-
ли запросы к экологичности упаковки и 
выбирали социально ответственный биз-
нес; 55 % опрошенных выражали готов-
ность платить за экологичность.  

В 2021 и 2022 г., несмотря на объ-
ективные сложности в мировой экономи-
ке, потребители продолжают высказы-
вать общественный запрос на экологич-
ность. Опросы показали, что в 2021 г. 
67 % потребителей за последние 6 меся-

55%

52% 52%

51%
51%
52%
52%
53%
53%
54%
54%
55%
55%
56%

готовы платить за 
продукцию компаний -

приверженцев 
экологических ориентиров

совершили как минимум 
одну покупку у социально 
ответственной компании за 

последние 6 месяцев

проверяют упаковку, чтобы 
убедиться в ее 
экологичности
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цев покупали экологичные продукты, 
тогда как в 2022 г. их число достигло 
84% [19].  

Сравнение потребительских запро-
сов в 2022 г. с 2021 г. приведены на ри-
сунке 2.  

 

 
 

Рисунок 2 — Потребительские запросы на экологичность в 2021–2022 гг., % [19] 
 

Как видим, ответственное поведе-
ние потребителей растет, что отражается 
на поведении бизнеса. Так, более 60 % 
западноевропейских предприятий реали-
зуют (в том числе инициативно) различ-
ные природоохранные проекты, а в рос-
сийских организациях данное направле-
ние относится к приоритетным и следует 
за поддержкой образования, здравоохра-
нением и помощью социально незащи-
щенным слоям населения [6].  

Актуальное направление экологи-
ческого маркетинга, востребованное в 
работе компаний, организаций, также 
является необходимым в условиях ин-
тенсификации регионального развития, 
поскольку помимо экономических пара-
метров для качества жизни населения в 
регионах не менее значимы экологиче-
ские параметры и ответственное поведе-
ние всех стейкхолдеров. Подобный под-
ход оправдан и для определения конку-

рентных преимуществ региона и привле-
чения инвесторов, населения в благопри-
ятную для проживания территорию.  

Выводы 
В текущей ситуации зримо про-

явился запрос на практическое внедрение 
экологического маркетинга в территори-
альном развитии. В рамках эволюции 
экологического маркетинга он прошел 
путь от осознания проблемы необходи-
мости решения экологических проблем 
до концептуальных построений, предпо-
лагающих вовлечение экологических 
прерогатив во все бизнес-процессы 
предприятий и жизненный цикл управ-
ления продуктами.  

Применительно к региону экологи-
ческий маркетинг представляет собой 
неотъемлемую часть управления соци-
ально-экономическим развитием, высту-
пая значимой составляющей маркетинга 
территории.  
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КЛЮЧЕВЫЕ АСПЕКТЫ РЕАЛИЗАЦИИ  
ПРОГНОЗНО-АДАПТИВНОГО ПОДХОДА 

В СИСТЕМЕ СОЦИАЛЬНОГО МЕНЕДЖМЕНТА  
 

Аннотация 
В статье рассматривается совершенствование системы социального менеджмента на 

основе прогнозно-адаптивного подхода, применяемого в различных сферах производственно-
коммерческой деятельности. Использование данного подхода в социальной сфере предпо-
лагает формирование индивидуального прогноза потребности получателя социальных сер-
висов и разработку комплекса управленческих действий по обеспечению доступа к благам, 
которые будут востребованы в будущем. Формирование индивидуально-сценарного про-
гноза предлагается осуществлять на основе анализа условий жизнедеятельности, этапов 
жизненного цикла с учетом личных обстоятельств получателя социальных услуг. Данная 
работа должна производиться как подсистемами социального менеджмента предприятий и 
организаций, так и управленческими структурами поставщиков социальных услуг. 
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KEY ASPECTS OF IMPLEMENTATION OF PREDICTIVE ADAPTIVE APPROACH 
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Article discusses the improvement of social management system based on predictive and 
adaptive approach used in various fields of industrial and commercial activity. Use of approach in 
social sphere involves the formation of individual forecast of needs of recipient of social services 
and development of set of management actions to ensure access to benefits that will be in demand 


