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аннотация

цель статьи – представить авторскую методику измерения устойчивого поведения потребителей и ре-
зультаты ее апробации для вербального моделирования потребительского поведения представителей 
поколений X, Y и z в условиях нестабильности социально-экономических и природных систем. 

Методы или методология проведения работы: Исследование основано на применении методов кон-
тент-анализа вторичной информации и статистического анализа первичных данных. Результаты и выводы 
работы базируются на использовании авторской системы показателей устойчивого поведения потреби-
телей в маркетинговом исследовании степени проявления подобного поведения потребителями поколе-
ний X, Y и z на репрезентативной выборке объемом 1195 элементов, при охвате более чем 200-та крупных 
городов России.

Результаты работы. Разработана и апробирована авторская методика измерения устойчивого поведе-
ния потребителей на основе системы качественных показателей, классифицированных в блоки по вкладу 
в решение взаимосвязанных задач по устойчивому развитию общества: социально-экономических, со-
циальных, социально-экологических. По результатам исследования выявлены существенные различия в 
устойчивом поведении потребителей из разных поколенческих групп, определена их готовность к про-
явлению устойчивого поведения в будущем. На основании выявленных различий представлены вербаль-
ные модели устойчивого поведения потребителей поколений X, Y и z, показана возможность выделения 
поколенческих групп в качестве крупных сегментов рынка для дифференцированных стратегий марке-
тинга устойчивости.

Выводы. Результаты апробации авторской методики измерения устойчивого поведения потребителей из 
разных поколенческих групп подтвердили положения теории поколений о различиях в их поведении, 
что выразилось в дифференциации вклада потребителей поколений X, Y и z в решение социально-эконо-
мических, социальных и социально-экологических задач в стране за счет продуктивных (деструктивных) 
паттернов поведения. Применение теории поколений позволило выделить крупные целевые сегменты 
рынка, соответствующие поколенческим группам с разными моделями устойчивого поведения, что по-
требует дифференцированного подхода в маркетинге устойчивости.

ключевые слова: показатели измерения устойчивого поведения, потребители поколений X, Y и z, паттер-
ны целевых сегментов, вербальные модели, маркетинг устойчивости
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abstract

Purpose: to present an author-designed methodology for measuring sustainable consumer behavior and the results of its practical 
evaluation for the verbal modelling of behavior of consumers of generations X, Y and z in conditions of unstable socio-economic and 
environmental systems.

Methods: the study is grounded in the application of methods of content analysis of secondary information and statistical analysis of 
primary data. Results and implications of the research study are grounded in the use of the author-designed system of indicators of 
sustainable consumer behavior in the marketing study of the extent of manifestation of such behavior by consumers of generations X, Y, 
z on a representative sample of 1195 units who reside in more than 200 large cities in Russia.

Results: the author-designed customized methodology for measuring sustainable consumer behavior that is grounded in a system 
of qualitative indicators, classified by clusters of interrelated objectives on sustainable societal development (socio-economic, social 
and socio-environmental), has been developed. The study findings enabled the authors to identify significant differences in indicators 
of sustainable behavior of consumers of different generations and to determine their proclivity to exhibit sustainable behavior in the 
future. The detected differences served as the basis for demonstration of both the verbal models of sustainable behavior of consumers 
of generations X, Y and z and the possibility to identify generational groups as large market segments for the purposes of differentiating 
sustainable marketing strategies.

conclusions and Relevance: the results of testing of the author-designed methodology for measuring sustainable behavior of consumers 
from different generational groups confirmed the provisions of the generational theory on differences in their behavior, which manifested 
itself in differentiation of the contribution of consumers of the X, Y, z generations to achieving socio-economic, social and environmental 
objectives in the country through productive (destructive) behavioral patterns. Therefore, application of generational theory provisions 
will be instrumental in identifying large target market segments, corresponding to the generational groups with different profiles and 
models of sustainable behavior, which will require differentiated approach in sustainable marketing.

Keywords: indicators for measuring sustainable consumer behavior, consumers of generations X, Y, z, target segment patterns, verbal 
models, sustainability marketing
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Введение

Тема исследования представляет собой сложное 
проблемное поле для изучения таких междисци-
плинарных феноменов, как «устойчивое поведе-
ние потребителей» и «поколения». 

Распространение идей устойчивого развития, 
согласно 17-ти взаимосвязанным целям, разра-
ботанным в 2015 году Генеральной ассамблеей 
ООН, повышает вовлеченность потребителей в 
экологическую повестку. По исследованиям 2020–
2022 годов, более 80% российских и зарубежных 
потребителей интересуется экологией, 47% рос-
сийских потребителей готовы платить премиаль-
ную надбавку за товары тех брендов, которые 
известны своими социальными и экологическими 
практиками, трое из 5-ти опрошенных респонден-
тов будут бойкотировать те бренды, которые не 
вносят свой вклад в сохранение окружающей сре-
ды и борьбу с изменением климата 1. 

Принятые социумом идеи устойчивого развития 
общества меняют поведение не только потреби-
телей, но и брендов/производителей товаров и 
услуг. В ответ на изменившееся поведение потре-
бителей производители внедряют в свою деятель-
ность принципы маркетинга устойчивости. 

Согласно маркетинговым принципам, решения 
в области маркетинга устойчивости могут быть 
приняты на основании данных об изменении по-
ведения потребителей в условиях нестабильности 
социально-экономических и природных систем 
в стране. Изменение поведения потребителей в 
рамках поколенческих групп, как и, собственно, 
«поколение», является еще одним феноменом в 
рамках данной темы. 

Анализ практик применения теории поколений в 
разных научных и практических сферах приводит 
к предположению о существовании возможной 
причинно-следственной связи между устойчивым 
поведением потребителей и их принадлежностью 
к поколению. При наличии такой связи становится 
возможным выделять в качестве целевых сегментов 
поколенческие группы, различающиеся возрас-
том, моделями поведения, ценностями, и разра-
батывать для них дифференцированные стратегии 
маркетинга устойчивости. 

Обзор научных исследований по данной теме по-
зволил сформулировать некоторые противоречия, 
которые подтверждают актуальность исследования:

1. Наряду с запросом хозяйствующих субъектов 
потребительских рынков на изучение поведения 
потребителей в условиях нестабильной экономи-

ческой, социальной и природной среды, недоста-
точно сформированным является методологиче-
ский и понятийный аппарат исследования, четко 
не определена категория «устойчивое поведение 
потребителей».  

2. Проведение исследований устойчивого поведе-
ния потребителей требует наличия методики для 
измерения такого поведения, однако на сегодняш-
ний день нет комплексной системы показателей, 
которые могут измерить потребительские паттер-
ны во всех трех аспектах устойчивости: социаль-
ном, экономическом и экологическом. Также мы не 
обнаружили исследований устойчивости поведе-
ния потребителей разных поколений в российской 
и зарубежной литературе.

3. Отсутствие системы показателей, которые бы 
позволили оценить комплекс последствий каждод-
невного потребительского выбора в социальном, 
экономическом и экологическом аспектах, явля-
ется некоторым препятствием как для маркетинга 
компаний, так и для потребителей, которые хотят 
изменить свои приоритеты в процессе принятия 
решений [1].

Объект исследования – поведение российских по-
требителей разных поколений в условиях неста-
бильности социально-экономических и природных 
систем и принятия социумом концепции устойчиво-
го развития.

Предмет исследования – устойчивое поведение 
потребителей поколений X, Y и Z по рациональ-
ному использованию экономических ресурсов в 
стране, решению социальных задач, защите окру-
жающей природной среды.

В рамках данного исследования были выполнены 
следующие задачи:

• сформулировано авторское определение поня-
тия «устойчивое поведение потребителей»;   

• предложена и апробирована авторская мето-
дика измерения устойчивого поведения потре-
бителей на основе системы качественных пока-
зателей (паттернов), сгруппированных в блоки 
по вкладу в решение взаимосвязанных задач по 
устойчивому развитию общества: социально-
экономический, социальный и социально-эколо-
гический; 

• в результате апробации авторской методики 
определены существенные различия в устойчи-
вом поведении потребителей поколений X, Y и Z, 
что выразилось в вербальных моделях устойчи-
вого поведения поколенческих групп, и является 
основанием для их выделения в крупные сегмен-

 1 «Потребительский социализм»: как меняются отношения покупателей и брендов // РБК. URL: https://trends.rbc.ru/trends/
green/61e7cf749a7947fb372c1a94 (дата обращения 16.05.2022).
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ты рынка для разработки дифференцированных 
стратегий маркетинга устойчивости; 

• определена готовность потребителей разных 
поколений к проявлению устойчивого поведения 
в будущем.

Обзор литературы и исследований

Наиболее ранние научные работы, изучающие 
поведение потребителей в условиях высокой сте-
пени лабильности социально-экономических и 
природных систем, посвящены, в основном, во-
просам «зеленого», экологичного покупательского 
поведения [1; 2; 3; 4]. Исследуются факторы, вли-
яющие на «зеленое потребление», переменные 
потребительского поведения: «покупательские 
намерения», «осведомленность», «отношение», 
касающиеся экологически чистых продуктов [1; 
3], применяется аксиологический подход к изуче-
нию данного феноменa [4]. Неразрывность эколо-
гичного потребления с социальными, этическими 
аспектами потребительского поведения отмечает-
ся в работах, посвященных изучению феноменов 
«зеленого», «этичного», «устойчивого» потребле-
ния» [3; 4; 5], вопросам этического консюмериз-
ма, экологического активизма [5; 6], морального 
самоудовлетворения потребителей при выборе 
экологичных продуктов [7], динамики сегментов по 
их отношению к фактору устойчивого развития [8]. 

Ориентация бизнеса на устойчивое развитие, ко-
торая выразилась в принятии концепции устойчи-
вого маркетинга, обусловила рост исследований 
по данной теме 2 [9; 10; 11]. Комплексный подход 
к устойчивому маркетингу в таких исследованиях, 
который выражается в понимании данной концеп-
ции в социальном, экологическом и экономическом 
аспектах, логично экстраполируется на подход к 
изучению устойчивого поведения/потребления.

Ю.Н. Соловьева и Е.В. Халина, а также О.У. Юл-
дашева, обобщая разные походы к исследованию 
ответственного, устойчивого поведения, разделя-
ют эти понятия [8; 12]. В частности, в статье О.У 
Юлдашевой отмечается, что ответственное по-
ведение «является следствием заботы человека 
о собственном здоровье и благополучии» [12]. 
Устойчивое же поведение, с точки зрения Ю.Н. 
Соловьевой и Е.В. Халиной, обусловлено осоз-
нанностью принятия потребительских решений в 
силу обеспокоенности потребителей социальным 

и экологическим благополучием настоящих и буду-
щих поколений [8]. 

В пуле исследований по данной тематике выде-
ляются работы по изучению устойчивого потре-
бления в отношении конкретных товаров и услуг, 
в частности, потребления хлебобулочных изделий 
[13], цифровых продуктов [14], wellness-услуг [15] 
и т.д. 

Формируется методология исследования пове-
дения потребителей в условиях нестабильности 
внешней среды 3, уделяется внимание методиче-
ским подходам к измерению устойчивого поведе-
ния потребителей [12; 16; 17]. При этом для из-
мерения степени ответственности/устойчивости 
потребления товаров и услуг применяются пере-
менные самого широкого спектра: от отношения 
к своему здоровью и предпочтений при выборе 
«устойчивых продуктов» до социальных, экологиче-
ских факторов влияния на потребительские реше-
ния [12; 18; 19]. Наиболее комплексным подходом 
к измерению устойчивого поведения потребителей 
отличается методика О.У. Юлдашевой и др. по из-
мерению устойчивого поведения потребителей на 
основе оценки влияния таких факторов, как ответ-
ственное поведение, поведение, чувствительное 
к окружающей среде, информационная культура 
и безопасность, которые являются компонентами 
оценочной модели [12].

Во многих исследованиях в области устойчивого 
развития теоретико-методической основой из-
учения ответственного/устойчивого поведения по-
требителей является теория поколений [20; 21; 22; 
23]. По сути, теория поколений Уильяма Штрауса 
и Нила Хоува [24; 25], представленная в научных 
трудах 1991–2007 годов, стала триггером для из-
учения поведения потребителей, относящимся к 
разным поколениям. 

С точки зрения Д.А. Шевченко, подход к построению 
моделей потребления на основе применения теории 
поколений позволяет исследователю маркетинга 
глубже разобраться в повседневных предпочтениях 
и запросах людей, сегментировать рынок на основе 
сходства поколенческих ценностей в сегменте [26]. 

Ученые изучают особенности как в целом поведе-
ния потребителей разных поколений, так и «зеле-
ного», «ответственного», «устойчивого» поведе-

 2 Скоробогатых И.И., Лукина А.В., Мусатова Ж.Б. Концепция устойчивого маркетинга // Вестник Российского экономического уни-
верситета имени Г.В. Плеханова. 2013. № 4(58). С. 5-17.

 3 Тимохина Г.С., Широченская И.П., Вагнер Р., Кехайова-Стойчева М., Георгиева М. Методологический подход к кросс-культурному 
исследованию экономического поведения потребителей в проблемном поле устойчивого развития // Материалы VIII Всероссий-
ской научно-практической конференции "Плехановский форум преподавателей". 2020. С. 144-150; Тимохина Г.С., Гринева О.О., 
Cтукалова А.А., Низова С. Проектирование кросс-культурного исследования экономического поведения потребителей разных по-
колений в проблемном поле устойчивого развития // Маркетинг MBA. Маркетинговое управление предприятием. 2020. Т. 11. № 1. 
С. 18-33.
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ния. Исследуются факторы, влияющие на процесс 
принятия решений потребителями нескольких «по-
колений», baby-boomers, X, Y и Z на рынке FCMG 
[22]; изучаются ценности, формирующие отноше-
ние потребителей поколения Y к ответственному 
потреблению и обусловливающие намерение для 
покупки экологичных товаров [27]; для снижения 
разницы между декларируемым и действительным 
устойчивым потреблением представителей разных 
поколений, особенно миллениалов, разрабаты-
ваются решения для формирования устойчивости 
поведения [28]. 

Результаты некоторых исследований доказывают 
различия в паттернах устойчивого/ответственно-
го потребления как между поколенческими груп-
пами, так и в самих группах. Так, например, ис-
следователями выявлено поведение миллениалов 
(поколение Y), отличающееся от потребительского 
поведения поколений X и Z решением о необхо-
димости владения собственным легковым автомо-
билем [29], отношением и степенью доверия к ор-
ганической продукции, готовностью приобретать 
экологичную продукцию и платить надбавку к цене 
[30; 31]. Наряду с этим, в ряде работ отмечено, что 
разные кластеры потребителей в рамках одного 
поколения могут иметь разную степень заинтере-
сованности в экологичных продуктах [32]; в рам-
ках одного поколения Y может быть выделено не-
сколько значимых сегментов женщин, по-разному 
принимающих решения по устойчивому потребле-
нию, в зависимости от стиля их жизни [33]. 

Обзор литературы показал разнообразие науч-
но-методических подходов к изучению феноменов 
«устойчивое поведение потребителей» и «поколе-
ния».  Вместе с этим, остается актуальным вопрос 
разработки методики по комплексному измере-
нию устойчивого поведения потребителей для ис-
следования продуктивных, равно как и деструктив-
ных, паттернов поведения потребителей разных 
поколений, влияющих на решение экономических, 
социальных и экологических задач в стране для 
реализации концепции устойчивого развития, что 
актуализирует проведение данного исследования. 

Материалы и методы

Методология настоящего исследования включает в 
себя совокупность кабинетных и полевых методов.

Кабинетное исследование осуществлялось по-
средством сбора вторичных данных, системного 
и структурно-функционального анализа научных 
публикаций в международных и российских на-
укометрических базах – Scopus, Web of Science, 
ScienceDirect, Google Scholar, РИНЦ, RSCI – по 
ключевым словосочетаниям: «зеленое поведение/
потребление», «ответственное поведение», «устой-
чивое поведение», «измерение устойчивого потре-
бления», «поколение», «ценности поколений».

Результаты и выводы работы базируются на ис-
пользовании авторской системы показателей 
устойчивого поведения потребителей в каче-
ственном и количественном маркетинговом ис-
следовании степени проявления такого поведения 
российскими потребителями поколений X, Y и Z, 
проведенном в мае–июне 2022 года. 

Качественное исследование было проведено на 
выборке экспертов объемом n = 8, при этом эле-
ментами выборки выступили ученые и специалисты 
в сфере устойчивого, социально-экономического 
развития, экологии и природопользования.

Количественное сравнительное исследование 
устойчивого поведения потребителей, относящих-
ся к поколениям X, Y и Z, было проведено посред-
ством онлайн-анкетирования с использованием 
закрытых альтернативных вопросов на выборке 
объемом n = 1195 с 6-ю параметрами (табл. 1) 4.

Репрезентативность выборки обеспечивалась 
следующей процедурой:

1. Определение границ российских поколенческих 
групп c учетом разных подходов ученых, У. Штрау-
са и Н. Хоува [24], Е.С. Земсковой [21], Н. Попова 
[34], Ю.В. Асташовой [35], Е. Шамис, А. Антипова, 
к границам трех поколений:

• поколение Х – 1964–1984 годы рождения;

• поколение Y – 1984–2000 годы рождения;

• поколение Z – 2000–2013 годы рождения 5.  

Поколения потребителей X, Y и Z были отобраны 
для исследования как наиболее активные с точки 
зрения объемов потребления 6 и участия в обще-
ственной жизни. 

2. Расчет объема выборки для каждого поколения 
с учетом минимального объема выборки по фор-

 4 Прим. Авторов: Поскольку для обеспечения репрезентативности выборки статистический анализ данных проводился не по сред-
нему значению в целом по выборке, а по поколениям, в данном разделе мы описали параметры по выборке в целом, а далее,  
в табл. 5, приведены относительные показатели характеристик сегментов (поколенческих групп), которые отражают параметры вы-
борки по каждому поколению.

 5 Generations X, Y, Z and the Others // WJ Schroer. URL: http://socialmarketing.org/archives/generations-xy-z-and-the-others/ (дата об-
ращения 08.05.2022); Цифровое поколение: кто они такие «дети поколения Z?» // Умназия. URL: https://umnazia.ru/blog/all-articles/
cifrovoe-pokolenie-kto-takie-deti-pokolenija-z (дата обращения 10.05.2022).

 6 Исследование SberCIB: поколение Z уже задает новые модели потребления // СберПресс. https://press.sber.ru/publications/
issledovanie-sbercib-pokolenie-z-uzhe-zadaiot-novye-modeli-potrebleniia (дата обращения 15.06.2022).
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Таблица 1

Параметры выборочной совокупности
Table 1

Sample parameters

Параметры выборки Значения, % Итого

1. Пол
Мужской 49,8

100%
Женский 50,2

2. Образование

Высшее (в том числе неоконченное) 56,6

100%

Два высших образования 9,8

Магистерская степень 3,8

Ученая степень  9,2

Среднее (в том числе не полное) 10,9

Среднее специальное 6,7

Другое 3

3. Род занятий

Учащийся, студент 44,9

100%

Квалифицированный специалист, служащий 36,9

Рабочий 2,6

Предприниматель 5,0

Домохозяйка 1,8

Военнослужащий 1,2

Пенсионер 0,5

Другое 7,1

4. Совокупный се-
мейный доход

Очень бедные (денег ни на что не хватает, при-
ходится брать деньги в долг, и т.д. по шкале)

1,6

100%
Бедные 9,8

Малообеспеченные 48,7

Обеспеченные 29,5

Богатые 10,3

5. Возраст

12-22 года 40

100%22-38 лет 30,13

38-58 лет 29,8

6. Место проживания

Москва 49,1

100%

Хабаровск 3,1

Казань 3,1

Екатеринбург 2,2

Новороссийск 2,0

Кемерово 1,7

Краснодар 1,5

Иркутск 1,4

Другие – всего 200 крупных городов России 35,9

Разработано авторами.

Developed by the authors.

муле У. Кокрена, с учетом допустимой ошибки 5% 
(доверительная вероятность 0,954): объем выбор-
ки по поколению X составил 357; Y – 360; Z – 478 
элементов.

3. Расчет весов по возрасту по каждому поколе-
нию в генеральной совокупности и выборке, на 

основании которых было проведено взвешивание 
данных для обеспечения репрезентативности вы-
борки. 

Статистическая значимость различий проверя-
лась с помощью критерия согласия Пирсона (хи-
квадрат) при уровне значимости 5%. 

INNOVATION M I R (Modernization. Innovation. Research). 2022; 13(3):420–442
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Результаты исследования 

Авторская методика измерения устойчивого  
поведения потребителей 

Отправной точкой методики измерения устойчи-
вого поведения потребителей является авторское 
видение концепта «устойчивое поведение потре-
бителей». 

На основе литературного обзора и анализа под-
ходов исследователей к определению понятия 
«устойчивое», «ответственное» поведение потре-
бителей» [1; 8; 12; 16; 17 и др.] авторами сфор-
мулировано следующее определение: устойчивое 
поведение потребителей – это процесс принятия 
решений потребителем на основе баланса между 
удовлетворением собственных потребностей, по-
лучением выгод, ценностей и заботой о социаль-
ном, экологическом и экономическом благополу-
чии будущих поколений. 

Такое видение концепта «устойчивое поведение 
потребителей» обеспечивает комплексный под-
ход, который выражается в измерении продуктив-
ных паттернов потребителя по рациональному 
использованию природных ресурсов, решению 

социальных задач в стране, защите и охране окру-
жающей среды, то есть в трех аспектах: экономи-
ческом, социальном и экологическом.

Алгоритм авторской методики измерения устойчи-
вого поведения потребителей предполагает сле-
дующие шаги:

1. Составление экспертами перечня наиболее ак-
туальных в настоящее время паттернов поведения 
конечных потребителей по использованию эконо-
мических ресурсов в стране, решению социальных 
задач и защите окружающей природной среды на 
основе контент-анализа вторичных данных. В ито-
ге выбрано 33 паттерна, которые представлены в 
табл. 2.

2. Определение экспертами существенности вкла-
да каждого из 33-х паттернов потребительского 
поведения в решение экономических, социальных 
и экологических задач в стране на основе мето-
да постоянной суммы (100%) и метода экспертных 
оценок Дельфи, а также расчет среднего значения 
экспертных оценок существенности вклада каждо-
го из 33-х паттернов, которые выступают как каче-
ственные показатели устойчивого / неустойчивого 
поведения потребителей (табл. 2).

Таблица 2

Средние значения экспертных оценок существенности вклада паттернов потребительского поведения 
в решение актуальных задач в стране 

Table 2

Average values of expert assessment of significance of consumer behavior patterns’ contribution  
to solving current issues in the country

Паттерны (показатели) потре-
бительского поведения

Средние значения экспертных оценок существенности вклада паттернов  
потребительского поведения в решение следующих задач в стране:

по защите окру-
жающей среды

по нивелированию 
социальных проблем

по рациональному ис-
пользованию эконо-
мических ресурсов

1 2 3 4

1. Собирают и сдают макулатуру 38% 15% 47%

2. Используют только бумажные и тка-
невые пакеты при покупке товаров

54% 12% 34%

3. Используют общественный транс-
порт вместо автомобиля

49% 31% 19%

4. Выбрасывают разный мусор в раз-
ные баки (раздельный сбор мусора)

62% 22% 16%

5. Отдают (продают) вещи в хорошем состоянии 20% 60% 20%

6. Покупают и пользуются товара-
ми, бывшими в употреблении

24% 36% 40%

7. Готовы жить и работать за пределами 
мегаполиса (в условиях удаленной работы)

25% 33% 42%

8. Применяют практику совместного потребле-
ния (берут в аренду автомобиль, велосипед, 
скутер, одежду, технику, как автопопутчик и т.д.) 

24% 34% 42%

9.  Бесплатно очищают от мусора общественную 
территорию (в лесу, роще, у реки, у дома и т.д.)

58% 34% 8%

10. Приобретают вещи из на-
туральных материалов

46% 36% 18%
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1 2 3 4

11. Заказывают доставку еды без пластиковых 
приборов, если в них нет необходимости

63% 20% 17%

12. Соблюдают правила утилизации батареек 75% 14% 11%

13. Жертвуют деньги на развитие социальных, 
образовательных, культурных проектов

8% 79% 13%

14. Покупают продовольственные товары преиму-
щественно российских производителей / брендов

5% 39% 56%

15. Покупают сложные технические товары 
(бытовую технику, автомобили и т.д.) преимуще-
ственно российских производителей / брендов

8% 43% 49%

16. Покупают одежду, обувь преимуществен-
но российских производителей / брендов

6% 43% 51%

17. Отказываются от показного потре-
бления (от демонстрации с помощью при-
обретаемых товаров своего статуса)

7% 54% 39%

18. Чаще всего питаются вне дома: в 
столовых, кафе, фаст-фуде и т.д.

20% 34% 46%

19. Экономят электроэнергию: использу-
ют энергосберегающие лампочки, выклю-
чают свет в комнатах, где никого нет

26% 19% 55%

20. Всегда участвуют в выборах в ор-
ганы местного самоуправления

4% 88% 8%

21. Покупают продукты питания напрямую 
у фермеров (лично или через Интернет)

14% 39% 47%

22. Как волонтеры помогают социально незащи-
щенным слоям населения: инвалидам, детям-си-
ротам, престарелым, многодетным семьям и т.д.

4% 87% 9%

23. Жертвуют деньги, чтобы по-
мочь больным детям, инвалидам 

3% 89% 8%

24. При покупке любых товаров об-
ращают внимание на состав 

64% 23% 13%

25. Покупают экологичные това-
ры, даже если они дороже стоят

64% 20% 16%

26. Сознательно снижают объем по-
требления товаров и услуг

37% 27% 36%

27. Участвуют в инициативах местного со-
общества: в советах дома, собраниях, 
субботниках и подобных мероприятиях

3% 94% 3%

28. Заботятся о том, чтобы вода не использо-
валась зря (например, когда чистят зубы)

47% 17% 36%

29. Ведут здоровый образ жизни (физи-
ческая активность, отказ от алкоголя, 
курения и т.д., здоровое питание)

12% 57% 31%

30. Питаются преимуществен-
но растительной пищей

25% 52% 23%

31. Покупают товары с более дли-
тельным сроком службы 

29% 21% 50%

32. Преимущественно готовят еду дома 
из сырых продуктов, которые не были под-
вергнуты технологической обработке в 
целях увеличения срока хранения

20% 50% 30%

33. Участвуют в общественных слушаниях по зна-
чимым для них вопросам развития района, города

9% 83% 8%

Разработано авторами.

Developed by the authors.

Окончание таблицы 2

End of table 2
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3. Определение частоты паттер-
нов устойчивого / неустойчивого 
поведения потребителей поко-
лений X, Y, Z и статистической 
значимости влияния фактора 
принадлежности потребителя 
к поколенческой группе на ча-
стоту паттернов его поведения. 
В данном исследовании, на ос-
новании значений критерия хи-
квадрат Пирсона при уровне 
значимости 5%, по 26-ти из 33-х 
паттернов выявлены статистиче-
ски значимые различия в поведе-
нии потребителей, относящихся 
к поколениям X, Y и Z. По паттер-
нам под номерами 1, 4, 7, 12, 17, 
29 и 30 статистически значимых 
различий не обнаружено: ве-
личина асимптотической зна-
чимости более 0,05, и значения 
хи-квадрат Пирсона по данным 
паттернам менее критической 
величины, равной 9,488 при чис-
ле степеней свободы 4 (табл. 2).   

4. Сужение пула паттернов (по-
казателей) с 26-ти до 15-ти, для 
обеспечения валидности ме-
тодики измерения устойчивого 
поведения потребителей, при-
надлежащих к поколениям X, 
Y и Z. В рассматриваемый для 
дальнейшего анализа пул пат-
тернов были внесены только 
те, по которым выявлены наи-
более существенные различия 
в поведении потребителей трех 
поколений: значение критерия 
хи-квадрат Пирсона состави-
ло более 25a (от минимально-
го 25,698a до максимального 
103,666a ) (табл. 3–5).

5. Группировка отобранных по-
казателей устойчивого поведе-
ния потребителей в блоки, в за-
висимости от вклада в решение 
актуальных задач в стране. В 
силу неоднозначности вклада 
каждого показателя (паттерна) 
в решение отдельно взятых со-
циальных, экологических и эко-
номических задач, выделено три 
блока взаимосвязанных задач: 
социально-экономический, со-
циальный и социально-экологи-
ческий. Критерием определения 
показателя в блок является сред-
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нее значение экспертных оценок существенности 
вклада паттерна в решение данных задач, которое 
должно составлять более 20% по каждому паттерну 
(табл. 3–5). 

Данная методика позволяет проводить исследо-
вание паттернов устойчивого/неустойчивого по-
ведения потребителей в настоящем и будущем 
времени (табл. 3–5), и может быть применена для 
измерения устойчивого поведения групп потреби-
телей с разными характеристиками на основе дву-
мерного статистического анализа данных. 

Результаты апробации авторской методики  
измерения устойчивого поведения потребителей  
разных поколений

Анализ показателей (паттернов) устойчивого по-
ведения потребителей трех поколений выполнен 
по вкладу паттернов в решение трех взаимосвя-
занных задач (табл. 3–5, рис. 1–9). На основе это-
го анализа для каждого поколения создан профиль 
устойчивого поведения потребителей, способству-
ющего либо не способствующего решению этих 
задач в настоящем и будущем времени (рис. 1–9). 
Графическая и текстовая интерпретация профи-
лей, представленных ниже, составляет основу вер-
бальной модели устойчивого поведения потреби-
телей для каждого поколения: X, Y, Z. 

а) Показатели (паттерны) устойчивого поведения 
потребителей поколений X, Y и Z, которое способ-
ствует либо не способствует решению социально-
экономических задач (табл. 3, рис. 1–3).

Выделение экспертами паттернов поведения по-
требителей, вносящих существенный вклад в ре-
шение социально-экономических задач в диапазо-
не 80–95% (см. табл. 3), выражает озабоченность 
общества истощением экономических (природных) 
ресурсов наряду с нарастающими социальными 
проблемами бедности и неравенства. 

Наибольший вклад в решение социально-эконо-
мических задач вносят потребители поколения X, 
предпочитая продовольственные товары россий-
ских производителей (доля респондентов – 63%) и 
сберегая экономические ресурсы, приготавливая 
себе еду из продуктов, не подверженных техноло-
гической обработке (71% респондентов) (табл. 3, 
рис. 1). 

Доля потребителей поколений Y и Z (41% и 44% 
соответственно), у которых сформировался де-
структивный паттерн – питание вне дома, в ресто-
ранах быстрого питания – в два раза превышает 
долю потребителей поколения X (22%), предпочи-
тающих питание вне дома (табл. 3, рис. 1). Между 
тем, такой потребительский выбор приводит к 
крайне негативным социально-экономическим по-
следствиям: росту расходов экономических ресур-

сов на производство продуктов животноводства, 
одноразовые приборы, посуду, упаковку, увеличе-
нию выброса в отходы еды, которая приготовлена, 
но не съедена. 

Продуктивные паттерны, означающие «возвраще-
ние к корням» – поддержка отечественного про-
изводителя одежды, обуви, сложно-технических 
товаров – оказались сформированными у малой 
части респондентов каждого поколения (рис. 1). 

Однако ответы всех респондентов «не делаю, но 
буду делать» в отношении действий, которые могут 
способствовать решению социально-экономиче-
ских задач, указывают на то, что в будущем по-
требители, в целом, готовы проявлять устойчивое 
поведение (рис. 2).

В частности, потребители поколения Х готовы пе-
реключиться на покупку одежды, обуви, сложно-
технических товаров российских брендов (по 60% 
респондентов) в большей степени, чем потребите-
ли поколений Y и Z (56%, 48% и 43%, 45% соот-
ветственно) (табл. 3, рис. 2). Большее количество 
потребителей поколений Y и Z, по сравнению с по-
колением X, в будущем готово принимать решение 
о покупке продуктов питания преимущественно 
российских брендов (50% – Y и 45% – Z, по срав-
нению с 30% потребителей поколения Х), готовить 
пищу дома из сырых продуктов (32% – Y и 37% – 
Z, по сравнению с 20% у X) (табл. 3, рис. 2). Такие 
различия объясняются, отчасти, тем, что потреби-
тели поколения Х уже сегодня проявляют устойчи-
вое поведение в рамках этих действий.   

Анализируя профиль поведения потребителей 
трех поколений по рис. 2, следует отметить наме-
рение респондентов в будущем совершать прямые 
покупки продуктов у фермеров (67% – X, 58% – Y, 
54% – Z) (табл. 3). Авторы предполагают, что та-
кое намерение может объясняться верой потре-
бителей в развитие в будущем сквозных цифровых 
технологий для информирования потребителей о 
возможностях прямых покупок и повышения эф-
фективности дистрибуции свежих продуктов.  

Профили поведения потребителей трех поколений 
на рис. 3 показывают, что в выборочной совокуп-
ности присутствует большая доля респондентов, 
относящихся к поколениям Y и Z, чем к поколению 
X, с деструктивными паттернами поведения. Такие 
потребители ответили «не делаю так, и никогда не 
буду делать» по всем 6-ти действиям, которые мог-
ли бы несколько нивелировать социально-эконо-
мические проблемы в стране (табл. 3, рис. 3). 

б) Показатели устойчивого поведения потреби-
телей поколений X, Y и Z, которое способствует 
либо не способствует решению социальных задач 
(табл. 4, рис. 4–6).
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Разработано авторами.

Рис. 1. Профиль устойчивого поведения потребителей трех поколений, спо-
собствующего решению социально-экономических задач (настоящее время)

Developed by the authors.

Fig. 1. Profile of sustainable behavior of the three generations of consumers, 
contributing to the solution of socio-economic problems (today)

Разработано авторами.

Рис. 2. Профиль устойчивого поведения потребителей трех поколений, которое поможет 
решать социально-экономические задачи в будущем

Developed by the authors.

Fig. 2. Profile of sustainable behavior of the three generations of consumers, contributing 
to solution of social and economic problems in the future
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Разработано авторами.

Рис. 3. Профиль поведения потребителей трех поколений, которое не будет способствовать 
решению социально-экономических задач в будущем

Developed by the authors.

Fig. 3. Behavior profile of the three generations of consumers, not contributing to solution  
of socio-economic problems in the future

Разработано авторами.

Рис. 4. Профиль устойчивого поведения потребителей трех поколений, которое  
способствует решению социальных задач (настоящее время) 

Developed by the authors.

Fig. 4. Profile of sustainable behavior of the three generations of consumers, contributing  
to solution of social problems (today)
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Эксперты выделили 5 паттернов устойчивого пове-
дения потребителей по вкладу в решение социаль-
ных задач в диапазоне от 60% до 94% (см. табл. 
4) по обеспечению равенства и справедливости в 
обществе. 

Наибольший вклад в решение социальных задач 
вносят потребители поколения X по всем 5-ти пат-
тернам, что отчетливо видно на рис. 4. При этом 
разница по проявлению устойчивого поведения 
потребителей поколения X и поколений Y и Z коле-
блется в диапазоне 9–28% (табл. 4). Чуть большая 
социальная активность отмечается у потребите-
лей поколения Y, по сравнению с Z, по участию 
в выборах в органы местного самоуправления 
и отдачей использованных вещей тем, кто в этом 
нуждается (31%, 62% – Y и 23%, 56% –Z, соответ-
ственно) (табл. 4, рис. 4).

Анализ профиля устойчивого поведения потреби-
телей, которое они не проявляют, но будут про-
являть в будущем для решения социальных задач 
(рис. 5), показывает готовность потребителей 
поколения Z к устойчивому поведению по всем 
показателям. Полученные данные соотносятся 
с вторичными данными о социальных ценностях 

поколения Z, которым важны гражданская актив-
ность, социальное равенство, экономическая без-
опасность . По действиям в отношении денежной 
помощи больным детям, инвалидам, а также уча-
стия в инициативах местного сообщества, респон-
денты, относящиеся к поколениям Z и Y, проявляют 
схожее поведение (56%, 40% и 56, 39% соответ-
ственно) (табл. 4, рис. 5).  

Вместе с тем, в выборочной совокупности выде-
лены большие доли респондентов, относящихся к 
поколениям Y и Z, чем к поколению X, которые не 
участвуют и никогда в будущем не будут участво-
вать в инициативах местного сообщества (43% – 
Y, 45% – Z, в сравнении с 24% – X), в обществен-
ных слушаниях по значимым для города, района 
проблемам (41% – Y, 40% – Z, 24% – X), помогать 
ущемленным категориям населения деньгами (18% 
– Y, 19% – Z, 13% – X) и использованными вещами 
(12% – Y, 14% – Z, 6% – X) (табл. 4, рис. 6). Одна-
ко суммирование доли потребителей поколений 
Y и Z, проявляющих социальную активность и не-
равнодушие к проблемам общества в настоящее 
время и готовых это делать в будущем, показывает 
преобладание таких потребителей в выборочной 
совокупности.

Разработано авторами.

Рис. 5. Профиль устойчивого поведения потребителей трех поколений, которое поможет 
решать социальные задачи в стране  в будущем 

Developed by the authors.

Fig. 5. Profile of sustainable behavior of the three generations of consumers, contributing  
to solution of social problems in the country in the future
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в) Показатели устойчивого поведения потребите-
лей поколений X, Y и Z, которое способствует либо 
не способствует решению социально-экологиче-
ских задач (табл. 5, рис. 7–9).

Выделение экспертами показателей (паттернов) 
устойчивого поведения, вносящих существенный 
вклад (от 80% до 92%) (см. табл. 5) в решение со-
циально-экологических задач, основано на пони-
мании важности перехода общества к формиро-
ванию экологически безопасных потребительских 
паттернов наряду с социально справедливым по-
треблением.  

Наибольший вклад в решение социально-эколо-
гических задач вносят потребители поколения X: 
большая доля таких потребителей, по сравнению 
с потребителями поколений Y и Z, приобретает 
натуральные продукты, обращает внимание на 
состав, заботится о чистоте общественных терри-
торий (79%, 62% 34% – X, по сравнению с 67%, 
43%, 24% – Y и 57%, 44%, 24% – Z) (табл. 5, рис. 7). 

Паттерн использования общественного транс-
порта вместо личного автомобиля потребителями 

Разработано авторами

Рис. 6. Профиль поведения потребителей трех поколений, которое не будет способствовать 
решению социальных задач в будущем 

Developed by the authors

Fig. 6. Profile of behavior of the three generations of consumers, not contributing to solution  
of social problems in the future

разных поколений не может быть интерпретиро-
ван однозначно. Несмотря на, казалось бы, более 
экологичное поведение большей доли потреби-
телей поколений Z и Y, по сравнению с поколе-
нием X (67% и 54% против 40%) (табл. 5), можно 
предположить, что истинные причины сформиро-
ванности данного паттерна кроются скорее не 
в осознанности экологических проблем, а в цен-
ностных ориентациях потребителей поколений Y 
и Z в отношении владения личным автомобилем и 
его использования [8]. Молодые люди начинают 
противопоставлять стабильности и владению соб-
ственностью – гибкость, финансовую и географи-
ческую независимость 8.  

И наоборот, можно говорить о некоторой осоз-
нанности изменения своего потребительского по-
ведения по защите окружающей среды в будущем 
потребителями поколения X (рис. 8). Несмотря на 
достаточную покупательную способность для при-
обретения автомобиля и присущие этому поколе-
нию ценности владения и зажиточности, большая 
доля респондентов, относящихся к поколению X 
(31%), по сравнению с поколениями Y и Z (23% и 

 8 Почему продвинутая молодежь больше не покупает авто и квартиры? // DRIVE2.ru. URL: https://www.drive2.ru/b/2784100/?page=1 
(дата обращения 16.06.2022).
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Разработано авторами.

Рис. 7. Профиль устойчивого поведения потребителей трех поколений, которое  
способствует решению социально-экологических задач (настоящее время)

Developed by the authors.

Fig. 7. Profile of sustainable behavior of the three generations of consumers, contributing  
to solution of social and environmental problems (today)

Разработано авторами.

Рис. 8. Профиль устойчивого поведения потребителей трех поколений, которое  
поможет решать социально-экологические задачи в будущем

Developed by the authors.

Fig. 8. Profile of sustainable behavior of three generations of consumers, contributing  
to solution of social and environmental problems in the future
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18% соответственно), готова в будущем пересесть 
на общественный транспорт для удовлетворения 
потребностей в экологичном передвижении по го-
роду (табл. 5, рис. 8). 

Потребители поколения Y и Z, которые в настоя-
щее время не проявляют устойчивого поведения в 
отношении заботы о чистоте общественных тер-
риторий, покупке натуральных продуктов и инте-
реса к составу продуктов, в будущем готовы к та-

кому поведению (49%, 43%, 21% – Y и 44%, 43%, 
21% – Z) (табл. 5, рис. 8).

При расчете совокупной доли респондентов, от-
метивших, что они «так не делают, и никогда не 
будут делать в будущем» по всем 4-м действиям, 
которые не улучшают состояние окружающей и 
социальной среды, выявлено, что неустойчивое 
поведение в большей степени свойственно поко-
лению Y (76%) и поколению Z (73%), чем поколе-
нию X (61%) (табл. 5, рис. 9).

Разработано авторами.

Рис. 9. Профиль поведения потребителей трех поколений, которое не будет способствовать 
решению социально-экологических задач в будущем

Developed by the authors.

Fig. 9. Profile of behavior of the three generations of consumers, not contributing to solution  
of social and environmental problems in the future

Выполненный анализ показателей устойчивого/ 
неустойчивого поведения потребителей разных 
поколений показал дифференцированный вклад 
потребителей поколений X, Y и Z в решение соци-
ально-экономических, социальных и социально-эко-
логических задач и различия в вербальных моделях 
устойчивого поведения потребителей каждой по-
коленческой группы, что позволяет сегментировать 
потребителей самых разных товаров и услуг по при-
знаку принадлежности к поколению. На основе по-
лученных первичных данных, дополненных вторичны-
ми данными по психографическим характеристикам 
[21; 34], составлен портрет респондентов – потре-
бителей поколений X, Y и Z (табл. 6).

Как видно из табл. 6, потребители трех поколений 
отличаются по демографическим, психографиче-
ским и поведенческим признакам, что дает осно-
вание выделять их в целевые сегменты и применять 
дифференцированные подходы при реализации 
стратегий устойчивого маркетинга. 

Выводы

Результаты апробации авторской методики изме-
рения устойчивого поведения потребителей из раз-
ных поколенческих групп подтвердили положения 
теории поколений о различиях в их поведении, что 
выразилось в дифференциации вклада потребите-
лей поколений X, Y и Z в решение социально-эконо-
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мических, социальных и социально-экологических 
задач в стране за счет продуктивных / деструктив-
ных) паттернов поведения. Как показало наше ис-
следование, каждое поколение имеет характерные 
черты и признаки проявления потребительского 
поведения в условиях нестабильности социально-
экономических и природных систем, которые иллю-
стрированы в тексте статьи профилями устойчивого 
/ неустойчивого поведения поколенческих групп.  

Выполненная авторами графическая и текстовая 
интерпретация профилей поведения потребите-
лей, способствующего либо не способствующего 
решению социально-экономических, социальных 
и социально-экологических задач в настоящем и 
будущем времени, составляет основу вербальной 
модели устойчивого поведения потребителей для 
каждого поколения.

Модель устойчивого поведения потребителей по-
коления Х основана на социальной ответствен-
ности перед будущими поколениями: потребители 
уже сегодня вносят существенный вклад в решение 
социально-экономических, социальных и социально-
экологических задач в стране за счет продуктивных 
паттернов поведения. Высокий уровень образова-
ния таких потребителей предполагает высокий уро-
вень осознанности в процессе принятия решений. 

Модель поведения потребителей поколения Y ха-
рактеризуется невысокой степенью устойчивости 
потребительского выбора, низким вкладом в реше-
ние социально-экономических задач в стране и не 

слишком высоким вкладом в решение социальных и 
социально-экологических задач, наряду с опреде-
ленной степенью сформированности экологичного 
поведения. Среди таких потребителей довольно 
много тех, кто в будущем не собирается изменять 
свои деструктивные паттерны поведения, особенно 
в части вклада в решение социальных проблем и 
рационального использования экономических ре-
сурсов во благо последующих поколений.

Модель устойчивого потребительского поведения 
поколения Z основана на проявлении экологиче-
ски безопасных потребительских паттернов и цен-
ностях социально справедливого потребления. Та-
кие потребители вносят больший вклад в решение 
социально-экономических и социально-экологиче-
ских задач, чем потребители поколения Y. Это мо-
жет объясняться, с одной стороны, знаниями, по-
лученными в рамках образовательных программ, 
с другой стороны, активностью пользования пред-
ставителями этого поколения информационными 
ресурсами. И то, и другое активно формирует 
поведенческие стереотипы экологичного, ответ-
ственного, устойчивого потребления. Однако в бу-
дущем большая доля этих потребителей, по срав-
нению с потребителями поколения Y, не готова 
повышать свою социальную активность и вносить 
вклад в решение социально-экономических задач, 
что может быть обусловлено недостаточностью 
знаний в области устойчивого развития учащихся 
и студентов, которые составляют в настоящее вре-
мя значительную часть этой поколенческой группы. 

Таблица 6 

Портрет респондентов – потребителей трех поколений (настоящее время)
Table 6

Profiles of the three generations of consumers (today)

Характеристики Поколение X Поколение Y Поколение Z

Географические Жители более чем 200 
крупных городов России 

Жители более чем 200 
крупных городов России 

Жители более чем 200 
крупных городов России 

Демографические Средний возраст – 46 лет, 
имеют одно либо два высших 
образования (46% и 24%), 
ученую степень (24%), квали-
фицированные специалисты и 
служащие (77%), малообеспе-
ченные (53%) и обеспеченные 
(27%), чуть больше женщин 
(52,7%), чем мужчин (47,3%)

Средний возраст – 27 лет, имеют 
высшее образование (76%), 
магистерскую степень (3,8%), ква-
лифицированные специалисты и 
служащие (49%) малообеспечен-
ные, (51%) и обеспеченные (29%), 
мужчины (50,6%) и женщины 
(49,4%) почти в равной степени 

Средний возраст – 19 лет, имеют 
неоконченное высшее (60%), 
среднее (39%), среднее специ-
альное образование, студенты и 
учащиеся (98%), малообеспечен-
ные (43%) и обеспеченные (32%), 
мужчины (51,0%) и женщины 
(49,0%) почти в равной степени

Психографическиие Ценности – знание, образова-
ние, способность к изменениям, 
прагматизм, экономичность, 
удобство, стабильность, владение 

Ценности – свобода, соб-
ственное достоинство, ин-
дивидуализм, прагматизм, 
немедленное вознаграждение 

Ценности – полная свобода, 
творчество, индивидуальность 
и неповторимость, социаль-
ное равенство, важно «здесь 
и сейчас», не имеют долго-
временных планов и задач

Поведенческие В большей степени проявля-
ют устойчивое поведение

В малой степени проявляют 
устойчивое поведение 

В средней степени проявля-
ют устойчивое поведение 

Составлено авторами.

Compiled by the authors.
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Таким образом, применение положений теории 
поколений позволяет выделить крупные сегменты 
рынка, соответствующие поколенческим группам 
с разными моделями устойчивого поведения, что 
потребует дифференцированного подхода в мар-
кетинге устойчивости. Следует отметить, что, в 
силу яркой выраженности социального контекста 
поведения потребителей трех поколений, фунда-
ментом маркетинга устойчивости должна быть со-
циальная ответственность бизнеса. 

Авторская методика измерения устойчивого по-
требительского поведения поможет проводить 
сравнительное исследование и определять модели 
поведения потребителей не только в поколенче-
ских группах, но и в других группах потребителей, 
различающихся, например, гендером, психотипом, 
системой ценностей и т.д. В дополнение к сравни-
тельному анализу первичных данных – качествен-
ных показателей устойчивости потребительского 
поведения – следует анализировать вторичные 
данные, показывающие доли потребителей разных 
групп в структуре потребления в целом, емкость и 
покупательную способность этих сегментов. Такой 
анализ даст возможность маркетологам спрогно-
зировать значения целевых метрик при разработке 
стратегий маркетинга устойчивости. 

Наряду с этим методика позволяет проводить фу-
турологический анализ устойчивого поведения 
потребителей, что позволит измерять степень из-
менения во времени паттернов устойчивого пове-
дения потребителей разных групп и планировать 
совместные действия государства, общества и 
бизнеса по реализации программ в рамках кон-
цепции устойчивого развития.

Сделанные выводы подтверждают практическую 
значимость исследования. Научная значимость 
исследования состоит в обогащении научных на-
правлений по изучению поведения потребителей 
на основе применения теории поколений несколь-
ко в другом ракурсе. 

Научная новизна исследования выражается в сле-
дующем:

• дано авторское определение понятия «устойчи-
вое поведение потребителей»;

• создана система качественных показателей 
(паттернов) поведения потребителей разных по-
колений по рациональному использованию при-
родных ресурсов, решению социальных задач, 
защите окружающей среды;

• доказана существенность различий в устойчи-
вом поведении потребителей поколений X, Y и Z.

Также следует отметить некоторые ограничения 
нашего исследования и направления будущих ис-
следований. Такими ограничениями являются не-
однозначность подходов к определению границ 
поколений, существование в социуме «чистых и 
пограничных» поколений, некоторая субъектив-
ность оценок потребителей в силу неоднозначно-
сти мотивов поведения. Действительно, экономия 
электроэнергии и воды может быть обусловлена 
стремлением снизить расходы на коммунальные 
услуги, а не осознанным решением потребителя 
по рациональному использованию природных ре-
сурсов во имя благополучия будущих поколений 
(хотя такое поведение и вносит свой вклад в реше-
ние экономических задач в стране). 

В связи с этим закономерным является вопрос о 
полноте соответствия субъективных данных действи-
тельному поведению потребителей, влияющему на 
реализацию концепции устойчивого развития обще-
ства. Ответ на этот вопрос требует исследований, 
которые бы задействовали объективные маркетин-
говые метрики опыта взаимодействия компаний с це-
левыми сегментами потребителей разных поколений 
в процессе реализации маркетинга устойчивости. 
Кроме того, постоянные во времени исследования 
устойчивого поведения потребителей должны задей-
ствовать показатели (паттерны) поведения, актуаль-
ные в момент исследования в силу лабильности со-
циально-экономических и природных систем.
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