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íå: êóïîíû, ïîäàðêè, ñêèäî÷íûå êàðòû, áàëëüíàÿ ñèñòåìà è ïðîåêòû, ñîçäàííûå â ñî-
òðóäíè÷åñòâå ñ èçâåñòíûìè ïàðòíåðàìè.

Èñõîäÿ èç ðåçóëüòàòîâ èññëåäîâàíèé è ñ ó÷åòîì âûøåïåðå÷èñëåííûõ ôàêòîðîâ,
ìîæíî ñäåëàòü ñëåäóþùèå âûâîäû:

1. Êîìïàíèÿ KFC ÿâëÿåòñÿ øèðîêî èçâåñòíîé îðãàíèçàöèåé, êîòîðàÿ èìååò çíà÷è-
òåëüíûå êîíêóðåíòíûå ïðåèìóùåñòâà, ïîçâîëÿþùèå åé èìåòü äîñòàòî÷íî âûñîêóþ
ïðèáûëü è âûãîäíî îòëè÷àòüñÿ îò ñâîèõ ñîïåðíèêîâ, ÷òî ïîçâîëÿåò îòå÷åñòâåííîìó
áèçíåñó àêòèâíî ñîòðóäíè÷àòü ñ íåé.

2. Êîíêóðåíòíûå ïðåèìóùåñòâà, êîòîðûå èìååò KFC – ýòî êà÷åñòâî ïðîäóêòà,
äîñòóïíîñòü ïî öåíå, óäîáíîå ðàñïîëîæåíèå, ïðèâåòëèâûé ïåðñîíàë.

3. Îñíîâíûìè íåäîñòàòêàìè ìîæíî íàçâàòü îòíîñèòåëüíî íåâûñîêîå ðàçíîîáðà-
çèå ìåíþ è ñòåðåîòèïû, êîòîðûå åùå èìåþò ìåñòî â îáùåñòâî: îòíîñèòåëüíîé äîðîãî-
âèçíû ïðîäóêòîâ êîìïàíèè KFC.

4. Îäíàêî, íåñìîòðÿ íà íåêîòîðûå âûøåïåðå÷èñëåííûå ìèíóñû, êàê ïîêàçûâàþò
èññëåäîâàíèÿ, áîëåå 60% ðåñïîíäåíòîâ îòäàþò ïðåäïî÷òåíèå êîìïàíèè KFC, ÷òî ãî-
âîðèò î åå âûñîêîé êîíêóðåíòîñïîñîáíîñòè.

5. Êîìïàíèÿ KFC àêòèâíî èñïîëüçóåò ñâîè ïðîãðàììû ëîÿëüíîñòè, êîòîðûå âû-
ãîäíî îòëè÷àþòñÿ ïî ñðàâíåíèþ ñ àíàëîãè÷íûìè ïðîãðàììàìè êîíêóðåíòîâ.

6. Ñ öåëüþ áîëåå àêòèâíîãî ïîäêëþ÷åíèÿ îòå÷åñòâåííîãî áèçíåñà ê ýòîìó íà-
ïðàâëåíèþ ðàáîòû, â òîì ÷èñëå è ïîñðåäñòâîì èíñòðóìåíòîâ ôðàí÷àéçèíãà KFC, â
ðàáîòå ïîäðîáíî ðàññìîòðåíû ïðåèìóùåñòâà è íåäîñòàòêè ýòîãî íàïðàâëåíèÿ.
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Ìèíñê (Áåëàðóñü)

ÒÅÎÐÅÒÈÊÎ-ÌÅÒÎÄÎËÎÃÈ×ÅÑÊÈÅ ÎÑÍÎÂÛ

ÇÅËÅÍÎÃÎ ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÀ

Â ïîñëåäíèå äåñÿòèëåòèÿ ïîëèòèêà ðÿäà ñòðàí íàïðàâëåíà íà ðàçâèòèå çåëåíîé
ýêîíîìèêè, îäíèì èç íàïðàâëåíèé êîòîðîé ÿâëÿåòñÿ óñòîé÷èâîå ïîòðåáëåíèå è ïðîèç-
âîäñòâî. Óñòîé÷èâîå ïîòðåáëåíèå, â ÷àñòíîñòè, ìîæåò áûòü îáåñïå÷åíî çà ñ÷åò ðàçâè-
òèÿ êîíöåïöèè çåëåíîãî ìàðêåòèíãà, åãî ðåãóëèðîâàíèÿ ãîñóäàðñòâàìè è ïîïóëÿðèçà-
öèè ñðåäè êîìïàíèé è íàñåëåíèÿ.

Ïðåäïîñûëêîé ðàçâèòèÿ êîíöåïöèè çåëåíîãî ìàðêåòèíãà ÿâëÿëàñü îáùåñòâåííàÿ
îáåñïîêîåííîñòü ñîñòîÿíèåì îêðóæàþùåé ñðåäû, êîòîðàÿ ñòèìóëèðîâàëà ãîñóäàð-
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ñòâà ê óëó÷øåíèþ ýêîëîãî-ýêîíîìè÷åñêîãî ðåãóëèðîâàíèÿ, áèçíåñ – ê íåîáõîäèìîñòè
ôóíêöèîíèðîâàíèÿ â ñîîòâåòñòâèè ñ ïðèíöèïàìè êîðïîðàòèâíîé ñîöèàëüíîé îòâåòñòâåí-
íîñòè, à ïîòðåáèòåëåé – ê ôîðìèðîâàíèþ óñòîé÷èâîãî ïîòðåáèòåëüñêîãî ïîâåäåíèÿ.

Ïðàâîìåðíî îòìåòèòü, ÷òî ðàííèå ðàññóæäåíèÿ ñïåöèàëèñòîâ ïî ïîâîäó ýêîëîãè-
÷åñêîé ñîñòàâëÿþùåé ôóíêöèîíàëà ìàðêåòèíãà îòìå÷àþòñÿ â êîíöå 1950 – íà÷àëå 1960-
õ ãã. èññëåäîâàòåëåì-ìàðêåòîëîãîì Âðî Àëäåðñîíîì, êîòîðûé èçó÷àë âçàèìîäåéñòâèå
ìàðêåòèíãà ñ îáùåñòâîì è ñîñòîÿíèåì îêðóæàþùåé ñðåäû. Ê ñåðåäèíå 1970-õ ýêîëî-
ãè÷åñêàÿ îðèåíòàöèÿ ìàðêåòèíãà íàáèðàåò âñå áîëüøóþ ïîïóëÿðíîñòü [i]. Òàê, â 1975
ãîäó àâòîðàìè Êàðë Õåíèîí è Òîìàñ Êèííåàð îïóáëèêîâàíà êíèãà «Ýêîëîãè÷åñêèé
ìàðêåòèíã» ïîä èçäàòåëüñêîì Àìåðèêàíñêîé Àññîöèàöèè Ìàðêåòèíãà. Â êîíöå 1980-õ
ãã. ïîñëå ÷åðåäû ýêîëîãè÷åñêèõ êðèçèñîâ (Áõîïàëüñêàÿ è ×åðíîáûëüñêàÿ êàòàñòðîôû,
ðàçëèâ íåôòè ïîñëå êðóøåíèÿ òàíêåðà «Ýêñîí Âàëäèç»), ïðîáóæäàåòñÿ ãðàæäàíñêàÿ
ñîçíàòåëüíîñòü â ýêîëîãè÷åñêîé ñôåðå, âîçíèêàåò äâèæåíèå ýêîëîãè÷åñêèõ àêòèâèñ-
òîâ, ïîÿâëÿåòñÿ êàòåãîðèÿ «çåëåíûõ» ïîòðåáèòåëåé. Ñ 2000-õ âûÿâëåíà áîëåå òåñíàÿ
âçàèìîñâÿçü è âçàèìîçàâèñèìîñòü ýêîëîãèè è ýêîíîìèêè, àêòèâíî ðàçðàáàòûâàþòñÿ
ìåæäóíàðîäíûå ïîëèòè÷åñêèå äîêóìåíòû, íàïðàâëåííûå íà íàõîæäåíèå áàëàíñà ìåæ-
äó äàííûìè ñôåðàìè (òàáëèöà 1).

Òàáëèöà 1 – Õðîíîëîãèÿ îñíîâíûõ ìåæäóíàðîäíûõ äîêóìåíòîâ, ïîâëèÿâøèõ

íà ðàçâèòèå êîíöåïöèè çåëåíîãî ìàðêåòèíãà

Организация 
Наименование и 

год 
Описание 

 

Значение 

Европейская 

Комиссия 

Руководство по 

составлению и 

оценке 

экологических 

заявлений (2000) 

[i] 

Представлены руководящие принципы, соответствующие 

стандарту ISO 14021:1999, призванные помочь всем, кто 

желает сделать «зеленое» заявление или утверждение и 

обеспечить приемлемость данного заявления, а также 

предоставить руководство для любой стороны или органа, 

желающего оценить существующие заявления. 

прямое 

Омбудсмен по 

делам потребителей 

Северных стран 

Правила 

этического и 

экологического 

маркетинга (2005) 

(цит. [ii]) 

Рассмотрены основные принципы и правила реализации 

этичного и экологического маркетинга. 
прямое 

ЭСКАТО 

Концепция 

зеленой 

экономики (2005) 

Определены приоритетные направления: рациональные 

модели потребления и производства; «озеленение» 

предприятий и рынков; устойчивая инфраструктура и 

«зеленые» налоговая и бюджетная реформы 

косвенное 

ЮНЕП 

Глобальный 

зеленый новый 

курс (2008) 

Рассмотрены инициативы по зеленой экономике, основанные 

на трех основных принципах:  

оценка и приоритетность природных услуг на национальном 

и международном уровнях; обеспечение занятости населения 

за счет создания «зеленых» рабочих мест; использование 

рыночных механизмов для достижения устойчивого 

развития. 

косвенное 

Международная 

сеть защиты прав 

потребителей и 

правоприменения 

Справочный 

документ для 

разработки 

руководств по 

заявлениям 

экологического 

маркетинга (2009) 

(цит. [iii]) 

Справочные рекомендации по разработке национальных 

руководств по регулированию зеленых маркетинговых 

заявлений. 

прямое 

ОЭСР 

Декларация 

экологически 

чистого 

(«зеленого») роста 

(2009) 

Декларирование намерений по реализации стратегий 

«зеленого» роста, эффективных политических мер в области 

климата и внутриполитических реформ, нацеленных на 

предупреждение или ликвидацию экологически вредных 

видов производств. 

косвенное 
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ЮНЕП 

Глобальный 

зеленый новый 

курс (2009) 

Предусматривает достижение целей по оживлению мировой 

экономики при сохранении и создании новых рабочих мест 

одновременно оберегая наименее защищенные группы 

населения; уменьшению выбросов углерода в атмосферу и 

предотвращению разрушения экосистем; обеспечению 

устойчивого и всестороннего экономического роста, и 

реализации Целей развития тысячелетия; ликвидации 

крайней формы бедности к 2015 году. 

косвенное 

ЮНЕП 

Навстречу зеленой 

экономике: путь к 

устойчивому 

развитию и 

искоренению 

бедности (2011) 

Сформулирован термин «зеленая экономика». Определены 

приоритетные направления: эффективное использование 

природных ресурсов; сохранение и увеличение природного 

капитала; уменьшение загрязнения; низкие углеродные 

выбросы; предотвращение утраты экосистемных услуг и 

биоразнообразия; рост доходов и занятости. 

косвенное 

ОЭСР 

На пути к 

зеленому росту 

(2011) 

Уточнено содержание политики «зеленого» роста в 

различных секторах экономики, определены барьеры и 

движущие силы для ее реализации, представлены 

рекомендации по государственным мерам стимулирования 

процесса «озеленения» бизнеса 

косвенное 

ВТО 

Использование 

торговли для 

устойчивого 

развития и 

зеленой 

экономики (2011) 

Предложен набор идей по устойчивому развитию и торговле, 

рассмотрена поддержка организацией усилий стран по 

обеспечению устойчивого развития и зеленой экономики. 

косвенное 

ООН 

Декларация 

«Будущее, 

которого мы 

хотим» (2012) 

Концепция зеленой экономики рассмотрена в контексте 

устойчивого развития и ликвидации нищеты. Установлено 

право каждой страны определять пути и ключевые отрасли 

для перехода к зеленой экономике. 

косвенное 

ООН 

Меняя наш мир: 

повестка дня в 

области 

устойчивого 

развития до 2030 

г. 

Содержит 17 Целей устойчивого развития и устанавливает 

следующие задачи: ликвидация нищеты во всех ее аспектах; 

обеспечение процветания и мира; построение гармоничных 

взаимоотношений между человеком и природой. 

косвенное 

ОЭСР 

Создание 

стимулов для 

более зеленых 

продуктов (2015) 

Рассматривается использование и внедрение четырех 

категорий экономических инструментов, связанных с 

созданием благоприятных условий и стимулов для зеленых 

продуктов: налоги на продукты, дифференциация налогов на 

основе экологических факторов, системы возврата залога и 

расширенная ответственность производителя (РОП). 

косвенное 

ОЭСР 

Экологическая 

маркировка и 

информационные 

схемы (2016) [i] 

Представлены основные выводы отчетов ОЭСР, 

затрагивающих темы экологической маркировки и 

информационных схем (ЭМИС). Описывает процесс 

развития схем экомаркировок с 1970-х гг., то, как они 

развивались и распространялись на новые аспекты 

экологичности продуктов и процессов, в том числе 

затрагивающих заявления или декларации о влиянии на 

экологию с точки зрения выбросов парниковых газов, 

устойчивости сырья, биоразлагаемости. 

прямое 

ЮНЕП 

Среднесрочная 

стратегия 2018 – 

2021 (2016) 

Ставит перед собой работу по способствованию адаптации к 

изменению климата, устойчивости по отношению к 

стихийным бедствиям, поддержанию биоразнообразия, 

повышению ресурсоэффективности, оптимизации 

управления отходами, развитию эффективных законов, 

стратегий и институтов. 

косвенное 

Международная 

торговая палата 

(МТП) 

МТП – основа 

ответственных 

экологических 

маркетинговых 

коммуникаций 

(2019) [ii] 

Общий обзор «зеленых» заявлений и руководство по их 

применению; контрольный список экологических заявлений; 

а также таблицу существующих принципов МТП. 

Предшествующий документ – «Рамочные условия для 

ответственных энвайроментальных маркетинговых 

коммуникаций» (2010). 

прямое 
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ЮНКТАД 

Руководство по 

защите прав 

потребителей 

(2019) [i] 

Перечислены общие принципы, среди которых и принцип 

просвещения потребителей, в том числе по вопросам 

экологических и социально-экономических последствий 

потребительских предпочтений. Освещается важность 

государственной поддержки ассоциаций групп потребителей, 

играющих важную роль при отслеживании пагубных 

практик и ложных экологических заявлений, повышении 

экологической грамотности населения, разработке 

отраслевых кодексов. 

прямое 

Ïðèìå÷àíèå – Òàáëèöà ñîñòàâëåíà íà îñíîâàíèè ðàññìîòðåííûõ äîêóìåíòîâ è

ëèòåðàòóðû [8]

Íà îñíîâàíèè àíàëèçà ðàññìîòðåííûõ äîêóìåíòîâ òàáëèöû, ìîæíî îòìåòèòü äâå

êàòåãîðèè ìåæäóíàðîäíûõ äîêóìåíòîâ â îáëàñòè çåëåíîãî ìàðêåòèíãà (ïðÿìûå è êîñ-

âåííûå) è ñäåëàòü âûâîä î òîì, ÷òî îíè ïîñòîÿííî ðàçâèâàþòñÿ è ñîâåðøåíñòâóþòñÿ.

Ïðè ðàçðàáîòêå è ðåàëèçàöèè áîëåå ãëîáàëüíûõ ðàìî÷íûõ ñòðàòåãè÷åñêèõ äîêóìåíòîâ

â îáëàñòè óñòîé÷èâîãî ðàçâèòèÿ è çåëåíîé ýêîíîìèêè, íàáëþäàåòñÿ ñîâåðøåíñòâîâà-

íèå ïîëèòèêè, ñòðàòåãè÷åñêèõ äîêóìåíòîâ è â îáëàñòè çåëåíîãî ìàðêåòèíãà.

Âàæíûì óñëîâèåì ñòàíîâëåíèÿ çåëåíîãî ìàðêåòèíãà íà íàöèîíàëüíîì óðîâíå

ÿâëÿåòñÿ åãî óñïåøíîå ðàçâèòèå íà óðîâíå êîðïîðàòèâíîì. Ðàçâèòèå çåëåíîãî ìàðêå-

òèíãà â îðãàíèçàöèè îáóñëîâëåíî âëèÿíèåì ðàçëè÷íûõ ôàêòîðîâ (òàáëèöà 2).

Òàáëèöà 2 – Õàðàêòåðèñòèêà è êëàññèôèêàöèÿ ôàêòîðîâ ðåàëèçàöèè çåëåíîãî

ìàðêåòèíãà íà êîðïîðàòèâíîì óðîâíå
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Ïðèìå÷àíèå- Òàáëèöà ñîñòàâëåíà íà îñíîâàíèè èçó÷åííîé ëèòåðàòóðû

Íà îñíîâàíèè ñèñòåìàòèçàöèè âñåõ èçó÷åííûõ ôàêòîðîâ, íàìè âûÿâëåíû äâå ãðóïïû

ôàêòîðîâ (îöåíî÷íûå – ïîëîæèòåëüíûå è îòðèöàòåëüíûå; ñðåäîâûå – âíåøíèå è âíóò-

ðåííèå) è ñîñòàâëåíà êëàññèôèêàöèîííàÿ ìàòðèöà ôàêòîðîâ ðàçâèòèÿ çåëåíîãî ìàðêå-

òèíãà íà êîðïîðàòèâíîì óðîâíå (ðèñóíîê 1).

Ðèñóíîê 1 – Êëàññèôèêàöèîííàÿ ìàòðèöà ôàêòîðîâ ðàçâèòèÿ

çåëåíîãî ìàðêåòèíãà íà êîðïîðàòèâíîì óðîâíå

Ïðèìå÷àíèå: Ñàìîñòîÿòåëüíàÿ ðàçðàáîòêà àâòîðàìè

Îäíàêî, íåñìîòðÿ íà ôàêòîðû, ñòèìóëèðóþùèå ñóáúåêòîâ îñóùåñòâëÿòü ïðàê-

òèêè ïî ýêîëîãèçàöèè è ôîðìèðîâàòü çåëåíûå ìàðêåòèíãîâûå ñòðàòåãèè, ñóùåñòâóþò

è îïðåäåëåííûå áàðüåðû (òàáëèöà 3).

Ñëåäîâàòåëüíî, áëàãîäàðÿ ñèñòåìàòèçàöèè èçó÷åííûõ áàðüåðîâ ðåàëèçàöèè çåëå-

íîãî ìàðêåòèíãà íà êîðïîðàòèâíîì óðîâíå, íàìè âûÿâëåíû ÷åòûðå ãðóïïû áàðüåðîâ:

êîãíèòèâíî-ïîâåäåí÷åñêàÿ (êàê ñî ñòîðîíû áèçíåñà, òàê è ñî ñòîðîíû ïîòðåáèòåëåé),

óïðàâëåí÷åñêàÿ, ôèíàíñîâàÿ è äèïëîìàòè÷åñêàÿ (ðèñóíîê 2).

Öåëåñîîáðàçíî îòìåòèòü, ÷òî êîãíèòèâíî-ïîâåäåí÷åñêèé êîìïëåêñ (áàðüåðîâ)

ÿâëÿåòñÿ íàèáîëåå ðàñïðîñòðàíåííûì è ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé ïÿòü áàðüåðîâ èç ðàñ-

ñìîòðåííûõ âîñüìè, ÷òî îòðàæàåò öåëåñîîáðàçíîñòü è âàæíîñòü ìåæäèñöèïëèíàðíûõ

èññëåäîâàíèé, â òîì ÷èñëå è â îáëàñòè ïñèõîëîãèè, ïðè èçó÷åíèè êîíöåïöèè çåëåíîãî

ìàðêåòèíãà; à òàêæå íåîáõîäèìîñòü ãîñóäàðñòâà è îáùåñòâåííûõ îðãàíèçàöèé àêòèâè-

р

7 

Успешные 

«зеленые» 

практики 

При наличии примеров успешных кампаний по 

экологизации и реализации зеленых маркетинговых 

стратегий, бизнесу проще пройти через барьер 

скептицизма. 

Внешний 

Положительный 

8 
Отраслевая 

кооперация 

Многие ключевые экологические проблемы могут 

быть решены только в рамках всей отрасли, потому 

как мотивация обладания конкурентном 

преимуществом эффективна лишь на этапе начала 

экологизации, однако по мере увеличения ее 

степени, поддерживать конкурентное 

преимущество сложно, потому как 

соответствующие мероприятия требуют все 

больших затрат и креативных решений. При 

кооперации же, издержки могут быть разделены 

между всеми участниками отрасли. 

Внешний 

Положительный 

 

  Оценочные 

  

Положительные 
стремление обрести возможности 

Отрицательные 
стремление избежать 

угрозы 

С
р

ед
о
в

ы
е 

Внешние 
Окружающая 
среда, 
государство, 
конкуренты 

• успешные «зеленые» практики; 
• отраслевая кооперация 

• давление со стороны 
стейкхолдеров; 

• обладание конкурентами 
«зеленым» 
преимуществом 

Внутренние 
Миссия, 
ценности 
компании, ее 
руководителей и 
сотрудников 

• получение конкурентного 
преимущества; 

• достижение корпоративных целей; 
• вера в долг социальной 

ответственности 
 

• необходимость в 
сокращении издержек 
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№ Барьер Описание Характер 

1 

Расхождение 

экологической 

позиции 

потребителей с 

их 

покупательским 

поведением 

Потребители могут выражать озабоченность 

экологическими проблемами, при этом не желая 

менять потребительские привычки и платить 

ценовую надбавку за экологическую ценность 

продукта [i, с.11; ii, с.287]. 

Когнитивно-

поведенческий 
(потребители) 

2 
Потребительская 

безграмотность 

Нехватка грамотности в области экологии и 

устойчивого потребления, в том числе неумение 

отличить продукт с настоящей экологической 

ценностью от недобросовестно рекламируемого 

как имеющего такую ценность продукта. 

Когнитивно-

поведенческий 
(потребители) 

3 

Конфликт 

интересов 

стейкхолдеров 

Стейкхолдеры могут иметь конкурирующие цели, 

что замедляет процесс реализации зеленого 

маркетинга. Исследователи-маркетологи 

выделяют 12 групп стейкхолдеров: 

общественность, потребители, конкуренты, 

юристы/суды, работники, финансовые 

учреждения, поставщики, акционеры, научное 

сообщество, медиа, группы по интересам, 

правительство. Между этими 12 группами 

возможно уже более 50 взаимодействий, в то 

время как эти группы могут иметь 

конкурирующие цели [iii, с.33-34]. 

Дипломатический 

4 
Необходимость 

в сертификации 

Для совершения «зеленых» заявлений и рекламы 

необходимы конкретные и прозрачные 

доказательства, которыми служат сертификаты 

качества, что предполагает необходимость 

прохождения процесса сертификации, а это 

ассоциируется с дополнительными затратами и 

усилиями. 

Финансовый 

5 
«Зеленая» 

миопия 

Ситуация, при которой производители сильно 

фокусируются на «зеленых» и забывают при этом 

о функциональных и эмоциональных 

характеристиках продукта, необходимых для 

потребителя. 

Управленческий 

6 

Дилемма 

коллективных 

действий 

Фирма производит прямые затраты на 

экологизацию, однако прямой выгоды не получает 

– выгодой являются положительные внешние 

эффекты, являющиеся неисключительными 

выгодами, представляющими собой общественное 

благо, которое нельзя приватизировать. Эта же 

ситуация характерна и для потребителей – платя 

ценовую надбавку за улучшение окружающей 

среды, они не получают прямой выгоды в 

исключительно личное владение, что приводит к 

снижению мотивации по совершению выбора и 

усилий в сторону улучшения состояния 

окружающей среды. 

Когнитивно-

поведенческий 
(лица принимающие 

решения, потребители) 

Òàáëèöà 3 – Õàðàêòåðèñòèêà è êëàññèôèêàöèÿ áàðüåðîâ ðåàëèçàöèè çåëåíîãî

ìàðêåòèíãà íà êîðïîðàòèâíîì óðîâíå
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çèðîâàòü ðàáîòó ñ ïîòðåáèòåëÿìè è áèçíåñîì â îòíîøåíèè âûÿâëåíèÿ íóæä, ïîòðåá-

íîñòåé, öåííîñòåé è èõ âîçìîæíîé ïåðåîðèåíòàöèè â ïîëüçó äîëãîñðî÷íûõ âûãîä äëÿ

íûíåøíèõ è áóäóùèõ ïîêîëåíèé.

Òàêèì îáðàçîì, íàìè ðàññìîòðåíà êðàòêàÿ èñòîðèÿ è ïðåäïîñûëêè ñòàíîâëåíèÿ

êîíöåïöèè çåëåíîãî ìàðêåòèíãà íà ìèðîâîì óðîâíå, à òàêæå õàðàêòåðèñòèêà è êëàññè-

ôèêàöèÿ ôàêòîðîâ è áàðüåðîâ ðåàëèçàöèè çåëåíîãî ìàðêåòèíãà íà êîðïîðàòèâíîì

óðîâíå. Âûÿâëåííûå ïðè ýòîì òåîðåòèêî-ìåòîäîëîãè÷åñêèå îñíîâû èãðàþò âàæíóþ

ðîëü â äàëüíåéøåì èçó÷åíèè è èññëåäîâàíèè, êàê ñàìîé êîíöåïöèè çåëåíîãî ìàðêåòèí-

ãà, òàê è âîçìîæíîñòåé ïî ñòàíîâëåíèþ äàííîãî âèäà ìàðêåòèíãà â Ðåñïóáëèêå Áåëà-

ðóñü, ÷òî ïîñïîñîáñòâóåò ðàçâèòèþ, êàê çåëåíîé ýêîíîìèêè, òàê è óñòîé÷èâîãî ðàçâè-

òèÿ â ñòðàíå.
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7 

Скептицизм 

владельцев и 

руководителей 

бизнеса 

Владельцы, акционеры и руководители бизнеса могут 

быть скептически настроены относительно повышения 

конкурентоспособности и максимизации прибыли 

благодаря мероприятиям по экологизации, 

воспринимая их как бесперспективные затраты. 

Когнитивно-

поведенческий 
(лица принимающие 

решения) 

 

8 

Корпоративная 

«зеленая» 

стена 

После реализации легкодоступных решений по 

экологизации, также именуемых решениями «на конце 

трубы» (экологизация самого завершающего этапа 

производственного цикла, например, утилизация 

отходов, сокращение энергозатрат), дальнейшие 

мероприятия воспринимаются компанией 

нецелесообразными. 

Когнитивно-

поведенческий 
(лица принимающие 

решения) 

 
Ïðèìå÷àíèå: Òàáëèöà ñîñòàâëåíà íà îñíîâàíèè èçó÷åííîé ëèòåðàòóðû

Ðèñóíîê 2 – Êëàññèôèêàöèîííîå äåðåâî áàðüåðîâ ðàçâèòèÿ çåëåíîãî

ìàðêåòèíãà íà êîðïîðàòèâíîì óðîâíå

Ïðèìå÷àíèå: Ñàìîñòîÿòåëüíàÿ ðàçðàáîòêà àâòîðàìè
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Â ñîâðåìåííîì ìèðå òåìà âûõîäà êîìïàíèè íà âíåøíèé ðûíîê è ñîõðàíåíèå åå
äîëè íà âûñîêîì óðîâíå ÿâëÿåòñÿ äîñòàòî÷íî àêòóàëüíîé.

Âûÿâëåíèå ãðóïï ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé ïðîèçâîäèìîãî òîâàðà, òî åñòü
îïðåäåëåíèå ãðàíèö öåëåâîãî ðûíêà, íà ñåãîäíÿøíèé äåíü ÿâëÿåòñÿ îäíèì èç îñíîâ-
íûõ íàïðàâëåíèé ìàðêåòèíãîâîé äåÿòåëüíîñòè ïðåäïðèÿòèÿ, ïîçâîëÿþùàÿ èñïîëüçî-
âàòü ñðåäñòâà íàèáîëåå îïòèìàëüíûì ñïîñîáîì.

Â ýòîé ñâÿçè öåëåñîîáðàçíî èñïîëüçîâàòü îïûò ìàðêåòèíãîâîé äåÿòåëüíîñòè íà
âíåøíåì ðûíêå òàêîé èçâåñòíîé êîìïàíèè, êàê CocaCola. Ïîñëåäíÿÿ äîñòàòî÷íî ïðî-
ôåññèîíàëüíî îñóùåñòâëÿåò ìàðêåòèíãîâóþ äåÿòåëüíîñòü íà ïðîòÿæåíèè âñåãî ðàç-




