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Аннотация: в статье представлено новое направление маркетинга – экологический маркетинг территорий, объединяющее научно-практические разработки в области: маркетинга территорий, ценностно-интегрированного маркетинга (маркетинга3.0) и наук устойчивого развития для решения глобальных социальных, экономических и экологических проблем.
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Мир становится все более плоским, такие проблемы, как изменение климата и загрязнение окружающей среды уже не являются индивидуальной проблемой страны или локальной территории. В пользу этого предположения говорит факт единогласного принятия в Париже 196 сторонами, новой договоренности – Рамочной конвенции ООН об изменении климата. Это соглашение призвано заменить Киотский протокол и усилить деятельность стран по противодействию изменениям климата с 2020 г. 
Парижское соглашение по климату имеет высокую историческую значимость, поскольку «его принятие подтверждает: изменение климата – осознанная всеми странами глобальная проблема и государства готовы действовать» [2]. Экономическая составляющая данной конвенции предполагает финансовую поддержку экономически неразвитых и наиболее уязвимых к изменениям климата стран, которая в 2020 г. составит 100 млрд. долларов и будет неизменно увеличиваться [Там же]. Каждая страна Парижского соглашения должна утвердить внутренние решения по низкоуглеродному развитию: внедрению современных экологически чистых и запрету устаревших технологий, повышению энергоэффективности, определению масштабов изменений и экономических инструментов для реализации заявленных планов [4]. И хотя степень участия и механизмы осуществления задач прописанных в Рамочной конвенции будут определяться самими странами, в зависимости от уровня социально-экономического развития, прогрессивность страны (региона, локальной социально-экологической системы) будет «считываться» по вкладу в решение глобальных проблем. 
Понимание реальности глобальных проблем человечества инициировавшее изменение парадигмы социально-экономического развития в сторону неуклонного повышения внимания к трансдисциплинарным теоретическим вопросам и практическим механизмам в области охраны окружающей среды не вызывает сомнения. Даже такой промышленный гигант как Китай – крупнейший эмиттер (источник выбросов, загрязнитель) парниковых газов (9,019,518 тыс. т) [15] признает свой негативный вклад в ухудшение мировой экологической ситуации. И берет на себя ответственность стать мировым лидером экологических инноваций «не только ради Китая, но и ради нашей глобальной окружающей среды» [14, р. 204], первым шагом для достижения этой цели стала ратификация Парижского соглашения. Более показательно поведение малых островных государств, которые одними из первых сдали на хранение ратификационные грамоты к Соглашению поскольку находятся, «на передовой борьбы с последствиями изменением климата…от выполнения Парижского соглашения зависит их благополучие и даже выживание» [11]. Такие территории, находящиеся в бедственном экологическом положении реализуют стратегию поведения «территорий-защитников экобренда» [7, с. 83; 8], проявляя себя новаторами и даже революционерами в институционализации и продвижении экологических инициатив.
Парижское соглашение опирается на рыночные и нерыночные механизмы долгосрочного сотрудничества, наиболее важным его аспектом является «мощный сигнал рынкам о том, что пришло время для инвестиций в экономику с низким уровнем выбросов» [3]. Следовательно, широкое, системное, рыночно-ориентированное, жизнеспособное исследование в области пересечения экономических, социальных, экологических задач современного общества становится назревшей необходимостью. 
Таким прикладным инструментом может стать экологический маркетинг территорий (ЭМТ), представляющий собой один из сложнейших производных ценностно-интегрированного маркетинга или маркетинга 3.0 в понимании Ф. Котлера и соавт.  Несмотря на невозможность однозначной, универсально интерпретации маркетинга территорий [10, с. 83] в целом, все же предпримем попытку дать рабочее определение его частному случаю – ЭМТ.
ЭМТ – это рыночно ориентированный подход, который адаптирует и интегрирует научно-практические знания в области различных видов маркетинга (территориального, экологического, социально-ответственного, событийного, отношенческого и др.) в совокупности с прикладными и фундаментальными «устойчивыми науками» (Sustainability Science). Зарубежными учеными науки об устойчивом развитии определяются как новая область науки, которая стремится понять фундаментальный характер взаимодействий между природой и социумом. Науки устойчивого развития пытаются решать такие вопросы, как поведение сложных самоорганизующихся систем и реакции системы природы и общества на множественные взаимосвязанные стрессы. В этом смысле ЭМТ сам является частью этой новой научной парадигмы аккумулируя мульти- и трансдисциплинарные исследования как в смежных, так и далеких от классического маркетинга областях. Дефиниции предмета, объекта и субъекта ЭМТ даны в табл. 1.
Таблица 1 – Предметная рамка экологического маркетинга территорий
	Предмет
	Экологический маркетинг территорий
	специфический вид территориального маркетинга и соответствующая прикладная научная дисциплина, объектом воздействия и предметом исследования которого являются разноуровневые социально-экологические системы; инструментарий ЭМТ, отражая сложность его объекта, охватывает комплекс как традиционно маркетинговых, так и экологически-ориентированных технологических, инфраструктурных, институциональных, архитектурных, градостроительных, социальных и др. нестандартных принципов, используемых в целях (интересах) позиционирования и продвижения «зеленого» бренда территории [5, с. 97]

	Объект
	Социально-экологические системы
	рыночно-интегрированный, институционализированный, эмерджентный, гетерогенный комплекс регулярно воспроизводимых социально-экономических связей и отношений стейкхолдеров по поводу использования ресурсов и экстерналий экосистем в хозяйственной деятельности [9, с. 199].

	Субъект
	Стейкхолдеры экологического маркетинга территорий
	стороны или группы людей, заинтересованные и (или) причастные к разноуровневым экологическим процессам, происходящим в зоне их внимания или ответственности [6, с. 82]


Источник: сост. автором
Итак, приоритеты научного сообщества смещаются в сторону интегративных исследований и именно науки устойчивого развития обеспечат решение этой амбициозной задачи [13, р. 293]. Лишь фокусируясь на фундаментальном характере взаимодействия природы и общества возможна более устойчивая траектория развития человечества [1, с. 22; 12, р. 641]. В этом аспекте рыночно-ориентированный подход маркетинга территорий учитывающий принципы ценностно-ориентированного маркетинга 3.0, воплощенный в маркетинге территорий 3.0, и его экологической составляющей – экологическом  маркетинге территорий как никакой другой инструмент способны ответить на глобальные экономические, социальные и экологические вызовы.
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Abstract: the article presents the new conception of marketing – ecological place marketing combining scientific and practical achievement in: place marketing, value-integrated marketing (marketing 3.0) and Sustainability Science for solving global social, economic and ecological problems.
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