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Статья посвящена исследованию сущности экологического маркетинга и обоснованию 

его значения для развития социально-экономических отношений. Исходя из этого определены 

ключевые акценты экологического и традиционного маркетинга, «экологизация» которых 

происходит при помощи реализации специфических инструментов. В заключении исследования 

сформулированы основные доминанты экологического маркетинга, сущность которых пре-

допределяет перспективные направления дальнейших исследований, касающихся разработки 

концептуальных основ экологического маркетинга. 
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Постановка проблемы 

Неоднозначная экологическая ситуация в мире подчеркивает необходимость «эколо-

гизации» социально-экономического развития, а также согласование научно-технического 

прогресса общества с охраной окружающей среды. Такое взаимодействие формирует новую 

цель развития общества, которая заключается в постоянном улучшении качества жизни 

населения в условиях существования высокоэффективной экономики и здоровой окружаю-

щей среды (что особо актуально в условиях пандемии новой коронавирусной инфекции). 

При этом очевидно, что эффективность «экологизации» сбыта товаров, работ, услуг, а также 

их производства во многом зависит от оптимизации экономических отношений в сфере ра-

ционального природопользования. Одной из причин низкой эффективности организационно-

экономического механизма природопользования является отсутствие анализа, оценки, обос-

нования условий и факторов «экологизации» производства и его внешних коммуникаций, то 

есть отсутствие экологического маркетинга. 

Сейчас не возникает особых сомнений, что внедрение экологического маркетинга в 

систему управления отечественной экономикой (на различных ее уровнях) появилось в ре-

зультате развития рыночных отношений, а в зарубежных научных исследованиях – в связи с 

внедрением идеологии экологического менеджмента, необходимостью становления конку-

рентной, социально ориентированной экономики. 

Анализ последних исследований и публикаций 

Относительная новизна экологического маркетинга (особенно для отечественной спе-

циальной экономической литературы) подчеркивает недостаток научно обоснованных марке-

тинговых методик и инструментария, которые предлагаются рядом ученых. Так, среди работ в 

исследуемой проблематике стоит выделить обстоятельные исследования Л. В. Бададян и  

Е. В. Писаревой [1], С. Г. Божук [2], Д. С. Зайцевой и И. В. Краковецкой [3], М. В. Зинцовой 

[4], Е. Н. Зубаревой [5], П. А. Поротникова [6] и других [7–12]. 

Результаты критического анализа специальной экономической литературы свидетель-

ствуют о крайней неоднородности научных подходов к пониманию сущности экологического 

маркетинга, что обусловлено различным отношением специалистов и ученых к нему. Согла-

симся с позицией Е. В. Садченко и С. К. Харичкова, которые рассматривают экологический 

маркетинг через «...призму определенной системы его концепций, каждая из которых акценти-



87 

ISSN 1990-7796. Вести Автомобильно-дорожного института =  

Bulletin of the Automobile and Highway Institute, 2021, № 4(39) 
Сайт http:// vestnik.adidonntu.ru 

рует внимание на одном из ключевых факторов экологического маркетинга» [10, с. 56]. Исхо-

дя из этого авторами выделяется пять концепций экологического маркетинга: 

1) маркетинг товаров и услуг, направленный на учет экологических нормативов и 

ограничений, как важнейших факторов внешней среды; 

2) маркетинг экологических товаров и услуг – специфический вид маркетинга, 

вызванный появлением экологических потребностей населения в связи с ухудшением 

качества среды обитания и повышением экологического сознания общества; 

3) маркетинг природных условий и ресурсов (маркетинг природопользования) – 

корпоративный вид экологического маркетинга, субъектом которого являются местные 

органы власти и национальные правительства – юридические распорядители природных 

ресурсов, находящихся на территории регионов и государств; 

4) некоммерческий вид экологического маркетинга, целью которого является сохра-

нение среды обитания человека и генофонда биосферы, а также проведение соответствую-

щих мероприятий для воспроизведения нарушенных экосистем и отдельных компонентов 

природной среды; 

5) маркетинг экологических знаний и технологий – разновидность маркетинга идей 

(по Ф. Котлер [7, с. 253]). 

Анализируя научные публикации по проблемам экологического маркетинга, можно 

констатировать, что, несмотря на свою актуальность, теория экологического маркетинга сей-

час находится в стадии становления и формализации. При этом нельзя обойти стороной 

международный стандарт ISO 26000: 2010 «Руководство по социальной ответственности  

(Guidanceon socialres ponsibility)». Согласно данному документу, к главным экологическим 

проблемам (на решение которых также должен быть направлен экологический маркетинг) 

относятся: загрязнение окружающей среды, нарушение ресурсопользования; активное изме-

нение климата и т. д. 

По мнению авторов, наиболее удачной является концепция, в основе которой лежит ин-

теграция маркетингового подхода и экологических требований региона, потребителей, обще-

ственных, государственных и международных организаций, предприятий. С этой точки зрения 

экологический маркетинг предстает в качестве функции управления, которая организует и 

направляет деятельность общественных организаций, государственных учреждений, предпри-

ятий, связанную с оценкой и преобразованием запросов потребителей на товары и услуги, спо-

собствующие сохранению качественного и количественного уровня основных экосистем, удо-

влетворяющих потребности как отдельных лиц, так и организаций или общества в целом. 

Цель статьи заключается в исследовании сущности экологического маркетинга и 

обосновании его значения для развития социально-экономических отношений. 

Изложение основного материала исследования 

Общеизвестно, что в основу формирования экологического маркетинга легла концеп-

ция социально-этического маркетинга, которая получила распространение в развитых стра-

нах в 80-е годы прошлого столетия. Нормы социально-этического маркетинга ставят дея-

тельность товаропроизводителя в зависимость от социально ориентированного обществен-

ного развития и необходимости сохранения и улучшения среды обитания. Однако, несмотря 

на определенное совпадение интересов покупателей (условно – экологически чистая продук-

ция) и производителей (максимизация доходов), существуют ключевые различия в экологи-

ческом маркетинге на уровне государства, региона, отдельной территории (местности). К 

таким особенностям (согласно [4, 7, 9]) следует отнести: 

1) на государственном уровне: 

 обеспечение продвижения экологически совместимых видов производственно-

хозяйственной деятельности в отраслевом разрезе; 
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 продвижение экономики государства на мировом уровне экологических товаров и 

услуг; 

 разработку и реализацию государственной региональной экологической политики, 

направленной на выявление и решение крупных экологических проблем в региональном 

разрезе; 

2) на региональном уровне: 

 экологический маркетинг природных ресурсов и требований как корпоративный 

вид экологического маркетинга; 

 маркетинг природоохранной деятельности и воспроизведения среды обитания; 

3) на местном уровне (уровень отдельной территории, локации): 

 маркетинг традиционного природопользования; 

 маркетинг экологически устойчивых предприятий; 

 маркетинг экологических знаний и технологий. 

Другими словами, экологический маркетинг берет на себя задачу изучить и учесть в 

процессе производства потребность человека в экологической безопасности (т. е. в защи-

щенности жизненно важных экологических интересов человека, его прав на благоприятную 

для жизни окружающую среду). Данный тезис положен нами в основу обоснования ключевых 

акцентов и направлений перехода традиционного маркетинга к экологическому (таблица 1). 

Конечно, маркетинговые инструменты должны быть интегрированы в процесс управ-

ления, что в конечном итоге позволит стать им частью общей системы управления, функци-

онирование которой направлено на достижение поставленных экономических целей с со-

блюдением принципов экономики природопользования и охраны окружающей среды. 

Современный маркетинг является своеобразной философией управления предприяти-

ем, в которой на первом плане потребности тех, кому адресованы товар, услуги либо готовые 

изделия, т. е. потребности клиентов. Поскольку экологическое сознание у людей все выше, 

их ожидания относительно продуктов направляются на потребности охраны окружающей 

среды. Экологический маркетинг не изменяет требований традиционного маркетинга, но 

использует их с целью разработки экологически чистых продуктов с помощью специальных 

инструментов. Одной из задач экологического маркетинга является предотвращение, либо 

уменьшение загрязнения окружающей среды методами и инструментами маркетинга, плани-

руя, координируя и контролируя все рыночные действия так, чтобы предприятие достигло 

поставленные цели благодаря: продолжительному удовлетворению потребностей актуаль-

ных и потенциальных клиентов; использованию конкурентоспособного преимущества; обес-

печению единства с законом. 

Изменение поведения потребителей в сторону преимуществ здорового образа жизни 

требует новых подходов к организации производства и реализации продукции с учетом 

принципов «экологизации» деятельности и социальной ответственности перед обществом. 

Экологический маркетинг может стать действенным инструментом и подсистемой в системе 

социальной ответственности предприятия (в т. ч. согласно [13]) при условии, если его ин-

струменты будут соответствовать направлениям «экологизации» маркетинга. 

Именно в экологическом маркетинге реализуется соединение различных доминант 

управления в рамках процессов и действий, происходящих на предприятии. Охарактеризуем 

основные доминанты экологического маркетинга. 

1. Доминанта ответственности. 

Ответственность предприятий за производство экологически чистой продукции с ми-

нимальным загрязнением окружающей среды и минимизацией отрицательных воздействий 

на человека и окружающую среду. С одной стороны, интеграция ответственности включает 

ответственность за внедрение вдоль всей цепи от производства до уничтожения отходов 

(снабжение, продукция, сбыт, использование и износ, уничтожение отходов). 
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Таблица 1 – Ключевые акценты традиционного и экологического маркетинга 

 Традиционный маркетинг Экологический маркетинг 

Продукт 

 доступность и выбор про-

дукции; 

 концепция «от рождения до 

могилы» – производитель ответ-

ственен за весь жизненный цикл 

продукта 

 экологическое «качество» и безопас-

ность продукта (услуги); 

 концепция «от рождения до рожде-

ния» предполагает дополнительную 

ответственность производителя за пе-

реработку использованной продукции 

Маркетинг и  

коммуникации 

 удовлетворение любых пот-

ребностей; 

 главная цель маркетинга – 

максимизация прибыли любой 

ценой 

 защита потребителя и общественных 

интересов; 

 создание экологического имиджа 

производителя 

Потребление  потребление без границ 

 выборочность и разумное ограниче-

ние потребления; 

 потребитель ориентирован на качест-

во продукта и его влияние на свою 

жизнь и жизнь будущих поколений 

Маркетинговые инструменты перехода  

к экологическому маркетингу 

Направления «экологизации»  

маркетинга 

Взаимодействие с контактными аудиториями 

(местными общинами) и лидерами общественного 

мнения относительно модернизации технологиче-

ского процесса и размещения производственных 

мощностей с учетом экологических последствий 

функционирования производства 

Совершенствование организации произ-

водственного процесса 

Регулярные опросы потребителей относительно их 

экологических потребностей и преимуществ. Фор-

мирование новых экологических потребностей на 

отраслевом рынке 

Исследование экологических потребно-

стей и существующего спроса на эколо-

гические товары 

Закупочный маркетинг – поиск товаров-субститу-

тов с учетом экологических последствий производ-

ства, потребления и утилизации 

Определение объемов закупки и реали-

зации продукции с учетом экологиче-

ских потребностей. 

Выбор оптимальных маршрутов постав-

ки товаров 

Оптимизационные инструменты в пределах распре-

делительной логистики 

Выбор наиболее эффективных видов 

транспортных средств 

Маркетинговые инструменты 
Выбор канала распределения товаров с 

учетом экологических факторов 

Привлечение экологически безопасных видов 

транспорта (электрического), как инструмента и 

позиционирования предприятия с точки зрения 

«экологичности» 

Выбор наиболее эффективных видов 

транспортных средств 

Привлечение посредников, которые разделяют идеи 

экологической и социальной ответственности. Сов-

местные PR-акции, ценовые скидки 

Выбор канала распределения товаров с 

учетом экологических факторов 

2. Доминанта информации. 

Используются все виды информации. Маркетологи должны использовать наиболее 

надежную и достоверную информацию в деятельности предприятия и исследовать внешнюю 

и внутреннюю среду. К обязанностям экологического маркетинга относится коммуникация 
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предприятия с внешней средой относительно экологических последствий деятельности само-

го предприятия и изготавливаемых продуктов. Тем самым предприятие использует функцию 

диалога и информирования. 

3. Доминанта маркетинговых инструментов. 

В рамках экологического маркетинга используются инструменты управления окру-

жающей средой и инструменты традиционного маркетинга, используемые с целью коорди-

нации экологических и рыночных требований. 

4. Доминанта каналов сбыта. 

Успешный экологический сбыт продуктов использует традиционные каналы сбыта. 

Выводы 

В рамках исследования рассмотрена сущность и значение экологического маркетинга 

для развития социально-экономических отношений. Обосновано, что, несмотря на опреде-

ленное совпадение интересов покупателей (условно – экологически чистая продукция) и 

производителей (максимизация доходов), существуют ключевые различия в экологическом 

маркетинге на уровне государства, региона, отдельной территории (местности). Исходя из 

этого, определены ключевые акценты экологического и традиционного маркетинга, «эколо-

гизация» которых происходит при помощи реализации специфических инструментов. В за-

ключении исследования сформулированы основные доминанты экологического маркетинга, 

сущность которых предопределяет перспективные направления дальнейших исследований, 

касающихся разработки концептуальных основ экологического маркетинга. 
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Сущность и значение экологического маркетинга для развития  

социально-экономических отношений 

Неоднозначная экологическая ситуация в мире подчеркивает необходимость «экологизации» социаль-

но-экономического развития, а также согласование научно-технического прогресса общества с охраной окру-

жающей среды. Такое взаимодействие формирует новую цель развития общества, которая заключается в посто-

янном улучшении качества жизни населения в условиях существования высокоэффективной экономики и здо-

ровой окружающей среды (что особо актуально в условиях пандемии новой коронавирусной инфекции). 

Установлено, что экологический маркетинг берет на себя задачу изучить и учесть в процессе производ-

ства потребность человека в экологической безопасности (т. е. в защищенности жизненно важных экологических 

интересов человека, его прав на благоприятную для жизни окружающую среду). Данный тезис был положен в 

основу обоснования ключевых акцентов и направлений перехода традиционного маркетинга к экологическому. 

В ходе исследования обосновано, что маркетинговые инструменты должны быть интегрированы в про-

цесс управления, что в конечном итоге позволит стать им частью общей системы управления, функционирова-

ние которой направлено на достижение поставленных экономических целей с соблюдением принципов эконо-

мики природопользования и охраны окружающей среды. 

В заключении исследования сформулированы основные доминанты экологического маркетинга, сущ-

ность которых предопределяет перспективные направления дальнейших исследований, касающиеся разработки 

концептуальных основ экологического маркетинга. 
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Environmental Marketing Essence and Importance for the Development  

of the Socio-Economic Relations 

The ambiguous environmental situation in the world emphasizes the need for «greening» the socio-economic 

development, as well as the coordination of the society scientific and technological progress with environmental 

protection. This interaction forms a new goal for the development of the society, which is to constantly improve the 

quality of the population life in the presence of a highly efficient economy and a healthy environment (which is 

especially important in the context of a new coronavirus infection pandemic). 

It is established that in the production process the environmental marketing undertakes the task of studying and 

taking into account a person's need for environmental safety (i. e., to protect the vital environmental interests of a 

person, his rights to a favorable environment for life). This thesis was used as the basis for substantiating the key 

accents and directions of the transition from the traditional marketing to the ecological one. 

In the course of the study, it is substantiated that marketing tools should be integrated into the management 

process, which, ultimately, will allow them to become a part of the overall management system, the functioning of 

which is aimed at achieving the set economic goals in compliance with the principles of the environmental economics 

and environmental protection. 

In the conclusion of the study, the main dominants of ecological marketing are formulated. Their essence 

predetermines promising directions for further research concerning the development of the conceptual foundations of 

the ecological marketing. 
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