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Статья посвящена проблеме влияния цифровых технологий на изменение потреби-
тельских предпочтений. В качестве ведущего фактора, задающего направление развития 
цифровой среды, рассматривается задача достижения устойчивого развития экономики в 
контексте ресурсосберегающих технологий. Ведущая роль спроса в рыночных условиях, 
обусловливающая важность потребительских решений в определении структуры произ-
водства и потребления, и необходимость разумного компромисса между сохранением 
уровня потребления и природоохранной деятельностью привели к целесообразности вы-
деления в составе потребительских предпочтений экологической составляющей. Направ-
ления дальнейших исследований связаны с уточнением институционально-
технологических характеристик различных механизмов формирования экологической со-
ставляющей потребительских предпочтений в цифровой среде. На основе систематизации 
практики применения цифровых технологий для решения экологических задач выявлены 
уровни влияния цифровой среды на принятие потребительских решений. Показано, что 
первый уровень влияния создает собственно цифровую среду и институционально-
технологические предпосылки ее использования. Второй уровень влияния предполагает 
вовлечение потребителя в использование возможностей цифровой среды. В качестве важ-
нейших механизмов второго уровня обоснованы воздействия на потребителя при помощи 
цифровизации отдельных производственных функций, а также в целом различных видов 
деятельности, непосредственно направленных на удовлетворение потребностей человека, 
имеющих экологическую составляющую. Особенности формирования экологической со-
ставляющей потребительских предпочтений в рамках отдельной функции, выделившейся 
в самостоятельный вид экономической деятельности, рассмотрены на примере маркетин-
га. Обоснована конвергенция экологического и цифрового видов маркетинга. Обобщены 
направления экологического маркетинга и задачи, оптимизируемые посредством цифро-
вых технологий. Выявлен потенциал экосистемных услуг для формирования экологиче-
ской составляющей потребительских предпочтений. Обобщены особенности экологиче-
ского туризма как примера экосистемных услуг cоциально-культурного типа. Выделены 
направления цифровизации экологического туризма. Показана взаимосвязь между эколо-
гической составляющей потребительских предпочтений и внешними эффектами потреб-
ления. Предложена интерпретация интернализации внешних эффектов потребления по-
средством рутинизации экологического потребительского выбора. В качестве основных 
путей достижения такой рутинизации в цифровой среде определены экологическое зако-
нодательство и цифровой экологических маркетинг. 
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The article is dedicated to the problem of the impact of digital technology on changing consumer 
preferences. We believe that the goal of achieving sustainable economic development in the context of 
resource-saving technologies is the key factor affecting the direction of development of the digital 
environment at present. The need for a reasonable compromise between maintaining the level of 
consumption and environmental activities mean that the environmental component has to be established as 
part of consumer preferences. Digital technology are used to solve environmental problems at two levels. 
The first level of influence of digital technologies on consumer preferences creates the digital environment 
itself and the institutional and technological prerequisites for its use. The consumer is involved in using the 
capabilities of the digital environment at the second level. The most important mechanisms of the second 
level are the impact on the consumer through digitalization of individual production functions, as well as 
various types of activities directly aimed at meeting environmental needs. The environmental component of 
consumer preferences forming within a separate function that has emerged as an independent type of 
economic activity has been considered using marketing as an example. The convergence of environmental 
and digital types of marketing has been confirmed. Ecosystem services also have a powerful potential for 
shaping the environmental component of consumer preferences. The features of ecotourism as an example 
of ecosystem services of a socio-cultural type have been generalized and the directions of its digitalization 
have been highlighted. An interpretation of internalization of external effects of consumption through 
routinized environmental consumer choices has been proposed. Environmental legislation and digital 
environmental marketing are the main ways to achieve this routinization in the digital environment. 
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Введение. В настоящее время идет активное 
финансирование развития цифровых технологий. 
В РФ разработаны дорожные карты по 9 сквозным 
технологиям: большие данные, нейротехнологии и 
искусственный интеллект, системы распределен-
ного реестра, квантовые технологии, новые произ-
водственные технологии, промышленный интер-
нет, компоненты робототехники и сенсорика, тех-
нологии беспроводной связи, технологии вирту-
альной и дополненной реальностей (АНО «Циф-
ровая экономика»: https://data-economy.ru) – с 
необходимым объемом бюджетного финансиро-
вания 647,32 млрд р. (Сквозные технологии циф-
ровой экономики: http://www.tadviser.ru/). 

Распространение цифровых технологий пре-
образует среду взаимодействий экономических 

агентов, создавая новые возможности для удо-
влетворения человеческих потребностей и ока-
зывая существенное влияние на снижение затрат 
и повышение производительности труда. Так, 
платформа, созданная для AliExpress с помощью 
технологии виртуальной реальности Fibrum 
(Россия), стала основой магазинов в 11 россий-
ских городах, для посещения магазина которых 
достаточно мобильного с доступом в интернет. 
Цифровая среда в медицине помогает отслежи-
вать состояние здоровья человека при помощи 
различных устройств, включая смартфоны, точ-
нее ставить диагнозы, а также удешевляет созда-
ние новых лекарственных препаратов и средств. 
Применение технологий Интернет-банкинга по-
чти в 10 раз по сравнению с традиционными ви-
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дами обслуживания сокращает затраты труда 
[https://www.aviapanorama.ru].  

Использование мобильных технологий поз-
воляет потенциальному потребителю анализиро-
вать любую необходимую информацию. Исполь-
зование технологии IoT в условиях предоставле-
ния качественной и надёжной 5G связи гаранти-
рует получение услуг автоматизированных пар-
ковок, перевозки, осуществляемые беспилотны-
ми объектами (воздушными судами, автомоби-
лями и т. п.). При подключении к сети автомо-
били собирают данные о действиях водителей, 
режиме использования автомобилей и функцио-
нировании их компонентов. При помощи техно-
логии больших данных (BigData) создаются сер-
висы – цифровые помощники для водителей. 

Применение цифровых технологий приводит 
к трансформации потребительского опыта. 
Можно выделить два направления влияния: 
 – изменение предпочтений потребителей в 
способах удовлетворения потребностей, напри-
мер, в части получения необходимых материаль-
ных продуктов посредством электронной тор-
говли, оплаты коммунальных услуг или налогов 
при помощи он-лайн платежей, использования 
систем навигации при управлении транспорт-
ным средством;  
 – изменение самих потребительских предпо-
чтений, например, прослушивание электронных 
книг вместо традиционного чтения их бумажных 
аналогов, контроль за состоянием здоровья в хо-
де занятий спортом с использованием фитнес-
браслета, цифровая печать любых изображений 
на различных носителях и т. д.  

В совокупности технологий, образующих 
цифровую среду, заложена перспектива форми-
рования и корректировки различных составля-
ющих потребительских предпочтений в зависи-
мости от требований внешних условий жизнеде-
ятельности человека. 

Важнейшим вектором, задающим направле-
ние развития цифровых технологий, является 
ресурсосбережение. Актуальность этого направ-
ления обусловлена тем, что по мере роста чис-
ленности населения, а также вовлечения в хозяй-
ственный оборот природных ресурсов возрастает 

антропогенная нагрузка на природные комплек-
сы и обостряется проблема охраны окружающей 
среды. Сбалансированное потребление, гаранти-
рующее сохранение с одной стороны, качества 
жизни человека, с другой, среды его обитания, 
предполагает оптимизацию производственных 
процессов с точки зрения повышения произво-
дительности труда и снижения себестоимости 
продукции и услуг. Одним из способов решения 
указанной задачи является применение ресурсо-
сберегающих технологий, среди которых следует 
выделить: энергосбережение; расширение прак-
тики использования возобновляемых и искус-
ственно создаваемых ресурсов, в том числе ис-
кусственным путем, например в части восста-
новления лесов или рыбных запасов; изменение 
структуры потребления с учётом экологически 
ответственной утилизации отходов и т. д. [1].  

В рыночных условиях, обусловливающих ве-
дущую роль спроса в определении структуры 
производства, решения потребителя представ-
ляют собой важный ресурс для достижения ба-
ланса между удовлетворением потребностей и 
природосбережением [2]. Это находит выраже-
ние в развитии концепций «социально-
ответственного потребления» [3] и «зеленого по-
требления» [4]. 

Автор полагает, что для внедрения природо-
сберегающих моделей в практику хозяйствова-
ния необходимо формирование потребительских 
предпочтений с экологической составляющей 
[5]. С учетом такой составляющей рациональным 
поведением потребителей является поведение, 
имеющее целью достижение и поддержание 
устойчивости социально-экономического разви-
тия в долгосрочной перспективе. Отсюда объек-
том исследования стал процесс принятия потре-
бительских решений с учетом совокупности ока-
зывающих на него влияние внутренних и внеш-
них факторов, а предметом исследования – эко-
логическая составляющая потребительских 
предпочтений в технологических и организаци-
онных условиях, предоставляемых цифровой 
средой. 

Цель исследования состояла в выявлении 
направлений и факторов формирования эколо-
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гической составляющей потребительских пред-
почтений в технологических и организационных 
условиях, предоставляемых цифровой средой. 
Достижение цели обусловило необходимость 
решения следующих задач: 
 – обосновать уровни формирования экологи-
ческой составляющей потребительских предпо-
чтений в цифровой среде; 
 – выявить механизмы воздействия на потреби-
теля в цифровой среде; 
 – показать конвергенцию экологического и 
цифрового маркетинга для формирования эко-
логической составляющей потребительских 
предпочтений;  
 – доказать возможности формирования эколо-
гической составляющей потребительских предпо-
чтений в условиях цифровизации экологического 
туризма как составляющей экосистемных услуг; 
 – определить направления интернализации 
внешних эффектов потребления посредством 
экологической составляющей потребительских 
предпочтений. 

Методика и методы исследования. Теоретиче-
скую основу исследования составили положения: 
 – концепции цифровой экономики, отражаю-
щей важнейший вектор технологической и орга-
низационной трансформации и формирующей 
цифровую среду экономических взаимодей-
ствий; 
 – микроэкономического анализа поведения 
потребителя, охватывающие эндогенности по-
требительских предпочтений и логику рацио-
нального потребительского выбора, нацеленного 
на максимизацию уровня извлекаемой полез-
ности; 
 – теории благосостояния в части исследования 
внешних эффектов рыночных сделок, интерна-
ционализация которых, возникающая вслед-
ствие несовпадения социальных и частных из-
держек; 
 – теории институциональных изменений, 
охватывающей предпосылки и условия смены 
траектории предшествующего развития и изме-
нения шаблонов поведения, в том числе потре-
бительского; 

 – сервисного подхода, отражающего взаимо-
связь и взаимообусловленность процессов циф-
ровизации и сервизации экономики [6], а также 
сервисную природу механизмов и инструментов 
воздействия на потребительские предпочтения. 

В исследовании применялись методы аб-
стракции, обобщения, анализа и синтеза, срав-
нительного анализа. 

Результаты исследования 

Уровни формирования экологической состав-

ляющей потребительских предпочтений в цифро-

вой среде. Практическая реализация ресурсосбе-
регающих технологий в настоящее время пред-
полагает широкое применения цифровых техно-
логий на двух уровнях. Первый уровень форми-
рует материально-технологический базис для 
решения экологических задач. Наглядными 
примерами могут служить концепции умного 
здания (Smart Building) и умного города (Smart 
City), применение которых направлено на разви-
тие инфраструктуры и совершенствование взаи-
модействия власти и населения [7], приводя, в 
конечном счете, к улучшению общей экологиче-
ской обстановки и качества жизни. Этот уровень 
создает условия, предпосылки, которыми насе-
ление должно быть готово воспользоваться.  

Второй уровень предполагает широкое во-
влечение потребителя в использование возмож-
ностей, создаваемых указанной цифровой сре-
дой как технологическим базисом. Этот уровень 
предполагает сочетание экологического контен-
та и цифровых технологий взаимодействия 
участников современных экономических отно-
шений в системах «потребитель-производи-
тель», «потребитель-государство», «потребитель-
общество», «потребитель-потребитель» и т. д. 
Такой контент может быть собран и системати-
зирован на основе технологий IoT, BigData, ис-
кусственного интеллекта и т. д. 

Для понимания различия между указанными 
уровнями можно применить понятия потенци-
альных и реальных институциональных измене-
ний. Реальными считают изменения в случае, 
если новые правила начинают применяться и 
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поведение экономических субъектов действи-
тельно основывается на иных нормах нежели 
ранее. Применительно к рассматриваемой теме 
это означает, что потребители на основе сфор-
мированной экологической составляющей своих 
предпочтений будут осуществлять выбор в поль-
зу экологически обоснованных решений.  

Целесообразность проведения различий меж-
ду уровнями применения цифровых технологий в 
исследуемой области подтверждается в целом не-
высокой мотивацией российского населения к 
экологической деятельности, а также отсутствием 
практической навыков в этой области [8]. 

Исследования показали, что на втором 
уровне влияние цифровой среды на формирова-
ние экологической составляющей потребитель-
ских предпочтений осуществляется через цифро-
визацию различных экономических инструмен-
тов и продуктов, то есть опосредовано. При этом 
можно выделить два механизма: 
 – воздействие на потребителя при помощи 
цифровизации «традиционных» инструментов – 
функций, в современных условиях выделивших-
ся в отдельные виды сервисной деятельности 
(маркетинг, логистика, финансовые расчеты и 
т. д.), специализирующихся в том числе на ре-
шении экологических задач; 
 – воздействие на потребителя при помощи 
цифровизации «традиционных» видов деятель-
ности, непосредственно направленных на удо-
влетворение его потребностей, в том числе в 
экологической сфере (здравоохранение, рекреа-
ция и туризм и т. д.). 

Первый механизм формирования экологиче-
ской составляющей потребительских предпочте-
ний будет далее рассмотрен на примере развития 
цифрового маркетинга в экологической сфере, а 
второй – цифровизации экологического туризма 
как разновидности экосистемных услуг. 

Конвергенция экологического и цифрового мар-

кетинга. Экологический маркетинг представляет 
собой вид маркетинга, основной целью которого 
является достижение компромисса между сооб-
ществом потребителей, стремящихся к повыше-
нию уровня удовлетворения потребностей, и об-

ществом, осознающим необходимость снижения 
антропогенных нагрузки на окружающую среду 
[9]. Для достижения указанного компромисса 
экологический маркетинг воздействует на пред-
почтения потребителей посредством продвиже-
ния товаров и технологий оказания услуг, нано-
сящих минимальный вред окружающей среде на 
всех стадиях их жизненного цикла и создаваемых 
благодаря применению минимально возможного 
объема ресурсов, прежде всего энергетических 
[10]. Экологический маркетинг подразумевает 
несколько направлений деятельности: выявление 
новых сегментов на «зеленых» рынках как источ-
ников новых конкурентных преимуществ фирмы, 
реализующих принципы «зеленой экономики»; 
определение возможности модификации товаров 
и услуг, а также их упаковки, усовершенствования 
процессов их производства, включая способы 
утилизации сопутствующих отходов; ранжирова-
ние факторов, формирующих потребительский 
спрос на экологически чистые продукты, включая 
способы формирования потребительского миро-
воззрения с целью повышения лояльности потре-
бителей и др. [11].  

Для решения указанных задач, прежде всего 
выявления группы потребителей, для которых 
экологическая составляющая предпочтений 
сформирована на разных уровнях [12], в настоя-
щее время все шире используются технологии 
так называемого цифрового маркетинга (онлайн 
маркетинга, интернет-маркетинга или web-
маркетинга). SEO-оптимизация, социальные ме-
диа, web-аналитика, контент-маркетинг [13] и 
другие технологии цифрового маркетинга позво-
ляют минимизировать затраты для выявления 
сегментов потенциальных потребителей эколо-
гически чистых товаров и формировать наиболее 
результативные маркетинговые предложения для 
различных групп потребителей, распространять 
информацию о способах щадящей природу ути-
лизации отходов и пр.  

С помощью сервисов геоинформационных 
систем возможна сегментация потребителей по 
территориальному признаку в зависимости от их 
эндогенных (социально-демографических) и эк-
зогенных (плотность населения, уровень разви-
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тия социальной и транспортной инфраструкту-
ры, экологическая "благополучность" террито-
рии) характеристик. Это позволит, с одной сто-
роны, построить рациональные модели поведе-
ния потребителей с учетом экологической со-
ставляющей предпочтений в разрезе территории, 
с другой, спроектировать траектории необходи-
мой трансформации экологических предпочте-
ний потребителей с учетом динамики экологиче-
ских характеристик региона.  

Цифровой маркетинг создает технологиче-
скую среду для формирования экологической 
составляющей потребительских предпочтений, 
посредством оптимизации решения задач эколо-
гического маркетинга. 

Цифровизация экосистемных услуг (на приме-

ре экологического туризма). Важнейшим факто-
ром формирования экологической составляю-
щей потребительских предпочтений могут стать 
экосистемные услуги [14], отражающие попытку 
создать общий язык для понимания связанных 
между собой экологических и экономических 
систем [15]. Источником экосистемных услуг 
являются экосистемы. Как и любая система, 
экосистема выполняет ряд функций. Функции 
экосистемы — это те процессы, которые орга-
низмы и экосистемы осуществляют и/или в ко-
торых принимают участие, и которые приводят к 
созданию продуктов и/или последствий для них 
самих, для других биологических видов и экоси-
стем в биологическом сообществе или регионе, а 
также для сообщества вне данного региона (аре-
ала). Функции экосистемы имеют ценность в 
широком смысле — для обеспечения целостно-
сти экосистем, а также в более узком смысле — 
для жизнедеятельности человека. В последнем 
случае говорят об экосистемных услугах.  

Концепция экосистемных услуг как выгод, 
получаемых человеком от природы, оправдывает 
в рыночных условиях необходимость наличия 
природной окружающей среды определенного 
качества и затраты на поддержание уровня этого 
качества. Экосистемные услуги обеспечивают 
связь между экосистемными активами и выгода-
ми. С этих позиций следует различать экоси-

стемные услуги, результатом которых выступают 
выгоды-условия, непосредственно получаемые 
человеком, и выгоды-продукты, произведенные 
экономическими единицами. Вторые могут быть 
реализованы на рынке, тогда как первые пред-
ставляют собой общественные блага. 

В применяемой международной методике 
оценки экосистемных услуг они разделены на 
три группы с позиции содержания выполняемых 
функций: заготовительно-снабженческие, гене-
рируемые экосистемами, например в форме 
рыбных ресурсов или растений с фармацевтиче-
скими свойствами; регулирующие услуги, реали-
зующиеся посредством влияния на климат, гид-
рологические и биохимические циклы, биологи-
ческие процессы и т. д.; cоциально-культурные, 
способствующие получению интеллектуальных 
и/или символических бенефиций в процессе от-
дыха и духовного развития. К социально-
культурным услугам экосистем следует отнести 
так называемый экологический туризм, активно 
развивающийся в последние годы. 

Под экологическим туризмом понимаются 
путешествия туристов с целью получения пред-
ставления о природных и культурно-этнографи-
ческих особенностях данной местности [16]. Этот 
вид туризма предполагает ответственное отноше-
ние к окружающей среде, в том числе, к особо 
охраняемым природным территориям, например, 
заповедникам, национальным паркам, а также 
«мягкое» воздействие, не нарушающее их целост-
ности. Экологический туризм может выполнять 
также лечебные и образовательные функции, 
охватывая взаимодействия туристов с местными 
жителями, представляющими собой принимаю-
щую сторону. Экологический туризм призван 
формировать уважение к природе, местной куль-
туре на основе повышения экологической и об-
щей культурной осведомленности [17]. 

Для привлечения потенциальных потребите-
лей, увеличения скорости обслуживания и по-
вышения качества предоставляемых в экологи-
ческой сфере туристских услуг все в большей ме-
ре используются цифровые технологии, в том 
числе цифровые платформы, мобильные прило-
жения, оказывающие влияние на потребитель-
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ский выбор в пользу экоуслуг, а также предо-
ставляющие возможность использования техно-
логий поиска и приобретения туристских про-
дуктов [18]. Цифровизация деятельности в сфере 
туризма, в том числе экологического связывается 
в настоящее время с развитием мобильной связи 
и Интернета [19], применением цифровых мар-
кетинговых технологий [20], управления цифро-
выми документами [21], регулирования и произ-
водительности туристической деятельности [22]. 

Цифровая среда повышает эффективность 
экологического туризма как практической основы 
для формирования у населения экологической 
составляющей потребительских предпочтений. 

Интернализация внешних эффектов потребле-

ния. Под внешними эффектами или экстерналия-
ми понимают не опосредованные рынком, воз-
действия последствий одного экономического 
агента на другого. Исследования показывают, что 
значительное количество внешних эффектов воз-
никает непосредственно в процессе потребления 
[23]. Примерами таких внешних эффектов, ока-
зывающими отрицательное влияние на окружа-
ющую среду, могут служить применение в быту 
моющих веществ, загрязняющих почву, воду и 
воздух, нерациональная утилизация бытового му-
сора [24], в том числе упаковочного материала со 
значительным сроком разложения; избыточное 
потребление личного автотранспорта, увеличива-
ющее техногенную нагрузку в мегаполисах, и т. д. 

Наличие экологической составляющей потре-
бительских предпочтений приводит к образованию 
дополнительного ограничения, смещающего по-
требительский выбор в пользу товаров и услуг, при 
производстве и потреблении которых окружающей 
природной среде будет нанесен минимально воз-
можный вред. Примерами могут служить: приобре-
тение товаров, производство и доставка которых 
связана с меньшими транспортными затратами; 
применения упаковки, поддающейся переработке; 
сознательный отказ от очевидно чрезмерных услуг, 
затраты на предоставление которых значительно 
превышают выгоды от них.  

В такой ситуации интернализация внешних 
эффектов потребления, уменьшающая их отри-

цательные последствия потребления достигается 
на основе сознательного регулирования спосо-
бов удовлетворения потребностей. При превра-
щении в институциональную рутину такой вы-
бор будет связан для потребителя с минималь-
ными трансакционными издержками.  

Проблему составляет запуск и поддержание 
процесса формирования экологической состав-
ляющей потребительских предпочтений, в кото-
ром существенная роль принадлежит: 
 – экологическому законодательству, на фор-
мальной, обязательной к исполнению основе 
регламентирующему необходимость трансфор-
мации процедуры потребительского выбора, в 
том числе в части регулирования производства 
экосистемных услуг и экологического туризма; 
 – цифровому экологическому маркетингу, до-
водящему до населения информацию о новых 
«экологически чистых» материалах и способах 
удовлетворения потребностей. 

Осознание населением многочисленных вы-
год от использования окружающей природной 
среды может оказать сильнейшее влияние на 
формирование экологической составляющей их 
предпочтений. 

Выводы 

1. В настоящее время формирование эколо-
гической составляющей потребительских пред-
почтений в цифровой среде осуществляется на 
двух уровнях: первый уровень образует соб-
ственно цифровую среду как технологическую 
основу, инфраструктуру последующей экономи-
ческой деятельности (потенциальная институци-
ональная трансформация), второй – охватывает 
механизмы вовлечения потребителей в экологи-
ческую проблематику, объединяющие возмож-
ности цифровых и нецифровых технологий вли-
яния на потребительский выбор (реальные ин-
ституциональные изменения). 

2. Следует различать два механизма воздей-
ствия на потребителя в цифровой среде: при по-
мощи цифровизации инструментов – производ-
ственный функций (маркетинг, логистика, фи-
нансовые расчеты и т. д.) и при помощи цифро-
визации видов производственно-экономической 
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деятельности, непосредственно создающих про-
дукцию и услуги экологической направленности 
(здравоохранение, рекреация и туризм и т. д.). 

3. Конвергенция экологического и цифрово-
го маркетинга представляет собой результат 
практической реализации интереса к сохране-
нию окружающей природы с использованием 
возможностей цифровой среды. Инструменты 
цифрового экологического маркетинга способны 
осуществить сегментирование потребителей в 
зависимости от степени сформированности эко-
логической составляющей потребительских 
предпочтений и оказать помощь в формирова-
нии маркетинговых стратегий компаний с уче-
том ресурсов конкретной территории. 

4. Развитие экологического туризма как со-
циально-культурного вида экосистемных услуг 
предлагает практическое закрепление и развитие 
экологической составляющей потребительских 
предпочтений. Для повышения качества услуг 
экологического туризма применимо большин-
ство технологий цифровизации туристической 
сферы, включая цифровизацию документообо-
рота и маркетинга. 

5. Сформированность экологической состав-
ляющей потребительских предпочтений способна 
снизить внешние эффекты потребления за счет 
наличия дополнительного ограничения при со-
вершении потребительского выбора. Основными 
направлениями поддержания институциональной 
трансформации в пользу выбора экологически чи-
стых товаров и услуг являются экологическое зако-
нодательство и технологии цифрового маркетинга.  

Направления дальнейших исследований ав-
тор видит в изучении институционально-
технологических характеристик различных меха-
низмов формирования экологической составля-
ющей потребительских предпочтений в цифро-
вой среде. Полученные результаты могут быть 
применены органами государственной и муни-
ципальной власти для разработки программ раз-
вития территории с целью выявления проблем-
ных зон и оздоровления экологической обста-
новки, а также экологического просвещения 
населения. Для предприятий и организаций учет 
экологической составляющей предпочтений по-
требителей может стать источником дополни-
тельных конкурентных преимуществ. 
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