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В статье рассмотрены вопросы сетевого взаимодействия по задачам экологического маркетинга в рамках реализации
стратегии устойчивого роста регионов. Предложены модель сетевого взаимодействия акторов и алгоритм постановки
целей и реализации программ экологического маркетинга региона. Рассмотрен пример сетевого взаимодействия в рам�
ках проекта экологического маркетинга по брендингу региона.
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Поиск эффективных инстру�

ментов управления, способных

обеспечить устойчивый рост со�

циально�экономических систем

субъектов Российской Федера�

ции является сегодня приоритет�

ной задачей. Развитие глобальной

экономики привело к нарушению

устойчивости природных и соци�

ально�экономических систем, по�

тери, связанные с нерешенными

экологическими проблемами, по

разным оценкам, составляют не

менее 4–6% мирового ВВП [1],

возможности окружающей среды

справляться с результатами дея�

тельности человека превышены на

25–30% [2]. Вследствие этого за�

дачи защиты окружающей среды

стали восприниматься как приори�

тетные для существования челове�

чества.

Рост значения социально�эти�

ческих и экологических аспектов

обменных отношений потребова�

ли интегрированного подхода

к маркетинговому управлению ре�

гионами, формируя концепцию

экологического маркетинга. Мно�

гогранность интересов акторов,

вступающих во взаимодействие,

и увеличивающееся число заинте�

ресованных сторон обмена об�

условливает необходимость коор�

динации социальных, экономиче�

ских, экологических программ

с целью достичь синергетическо�

го эффекта при их реализации.

В противовес существующей

в настоящее время фрагментар�

ности, нами предлагается сетевой

подход взаимодействия акторов

рынка в рамках реализации стра�

тегии экологического маркетинга

по решению задач устойчивого

роста региона. В качестве ядра

сетевого взаимодействия мы

предлагаем центр экологического

маркетинга, который, по нашему

мнению, должен быть организо�

ван в регионах как межминистер�

ский или в рамках министерства

регионального развития.

КОНЦЕПЦИЯ ЭКОЛОГИЧЕСКОГО

МАРКЕТИНГА

Изменения в поведении потре�

бителей, поставщиков, клиентов

и конкурентов, происходящие под

воздействием экологического

фактора, удорожание и истоще�

ние природных ресурсов, разви�

тие и ужесточение экологическо�

го законодательства и междуна�

родных стандартов формируют

экологический императив марке�

тинга, требующий включения за�

дач по созданию экологической

ценности, формируется концеп�

ция экологического маркетинга.

Как управленческая концепция

экологический маркетинг являет�

ся философией и технологией со�

временного бизнеса, определяю�

щей стратегию и тактику субъекта

рынка в интересах устойчивого

роста в условиях возникновения

экологического императива [3].

Цели экологического маркетин�

га мы объединили в три группы

(табл. 1).

Несмотря на деление целей эко�

логического маркетинга, реализа�

ция этих целей будет иметь комп�

лексное воздействие на устойчи�

вость региона в целом. Например,

цели, направленные на продвиже�

ние идей экологии и распростра�

нение экологических знаний, бу�

дут способствовать введению эко�

логической ценности в обществен�

ную мораль и таким образом,

содействовать повышению степе�

ни идентификации населения ре�

гиона со своей территорией про�

живания, позволят сократить от�

ток жителей из региона за счет

«экомиграции».


