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«УКХ «ММЗ» выставляет на двигатели Stage-IIIA 
и Stage-IIIB, используемые для наиболее вос-
требованных тракторов «Беларус», завышенные 
цены, что снижает конкурентоспособность про-
дукции ОАО «МТЗ» по ценовому фактору. В це-
лях сохранения доли европейского рынка необ-
ходимо производить и выводить на рынки сбыта 
модели тракторов «Беларус», оснащенных дви-
гателем Perkins и отвечающих международным 
экологическим стандартам. 

Таким образом, внедрение предложенных ме-
роприятий повысит конкурентоспособность 
ОАО «МТЗ» на рынках и увеличит спрос на про-
дукцию, что, в свою очередь, окажет существен-
ное влияние на объемы продаж предприятия, по-
вышая его эффективность.
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Для успешного развития белорусской про-
мышленности, а также привлечения инвестиций 
в реальный сектор экономики необходимо фор-
мирование и увеличение инвестиционно-при-
влекательных территорий, которые создадут все 
условия для развития производства. Среди по-
добных площадок можно выделить индустриаль-
ные парки. Управляемые специализированной 
компанией индустриальные парки представляют 
собой комплекс объектов недвижимости, обе-
спеченных энергоносителями, инженерной и 
транспортной инфраструктурой и администра-
тивно-правовыми условиями для размещения 
производств [1].

Вся деятельность по созданию и развитию про-
мышленных парков ведется от лица и в интере-
сах страны либо конкретного региона, который 
предоставляет потенциальным резидентам не 
только объекты недвижимости, но и целый ряд 
материальных преференций, налоговых льгот, 

освобождение от таможенных платежей и пр. 
Со стороны резидентов в ответ на предложение 
ожидаются инвестиции для развития региона в 
общем и индустриального парка в частности. 

Китайско-Белорусский индустриальный парк 
«Великий камень» станет эффективной базой для 
стабильного развития промышленного потен-
циала региона, позволит создать новые рабочие 
места, будет способствовать импортозамещению 
и созданию высокотехнологичных инновацион-
ных продуктов.

Успешное функционирование и ускоренное 
развитие индустриального парка «Великий ка-
мень» во многом зависит от грамотного исполь-
зования принципов маркетинга. Управляющей 
компании следует уделить особое внимание уста-
новлению эффективных маркетинговых комму-
никаций с резидентами. Основой маркетинговой 
деятельности индустриального парка «Великий 
камень» должны стать: активный поиск и при-
влечение резидентов; усиление взаимодействия 
с государственными органами; упор на рацио-
нальные преимущества индустриального парка в 
качестве площадки размещения потенциальных 
резидентов; многосторонность, нацеленность на 
каждую из подгрупп целевой аудитории; исполь-
зование аналогичного международного опыта 
с учетом особенностей местного рынка [2]. Ин-
струменты маркетинговых коммуникаций сле-
дует применять, прежде всего, на стадии работы 
и установления контактов с потенциальными 
резидентами. При выборе инструментов ком-
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муникаций управляющей компании и объектов, 
находящихся в управлении, особое внимание 
следует уделить активной PR-деятельности и со-
бытийному маркетингу, рекламной деятельности 
и продвижению в интернете. Одним из ключевых 
сообщений, адресованных резидентам, должно 
быть то, что созданные условия привлекательны 
для размещения производств (за счет предостав-
ления налоговых льгот, освобождения от тамо-
женных платежей и пр.). Следует также отметить 
продвижение философии индустриального пар-
ка, его миссии по отношению к обществу.

Разумное использование принципов марке-
тинга и последовательно выстроенные коммуни-
кации с резидентами позволят увеличить потен-

циал индустриального парка «Великий камень», 
который, в свою очередь, приведет к повышению 
конкурентоспособности белорусской экономи-
ки, а также будет способствовать комплексному 
социально-экономическому развитию региона и 
страны в целом.

Литература
1. Индустриальные парки. Требования : ГОСТ Р 56301-

2014. – Введ. 12.12.2015. – М. : Стандартинформ : Фе-
деральное агентство по техническому регулированию
и метрологии, 2014. – 29 с.

2. Стоянова, Я. О. Технополисы и их место в инноваци-
онной инфраструктуре экономики региона на при-
мере Технополиса «Химград» Республика Татарстан  /
Я. О. Стоянова, В. В. Авилова // Вестник Казанского тех-
нологического университета. – 2009. – № 3. – С. 186–189.

«ЗЕЛЕНЫЙ» МАРКЕТИНГ 
КАК РЫНОЧНАЯ НЕИЗБЕЖНОСТЬ

Е. Д. Корниевская, 
студентка 1 курса ГИУСТ БГУ 
Научный руководитель:
доцент, кандидат технических наук 
Г. С. Храбан (ГИУСТ БГУ)

Цель исследования – актуализация проблемы 
экологического маркетинга с точки зрения его 
рациональности для потребителей, сферы про-
изводства и экосистемы в целом. Понятие эко-
маркетинга вызывает неоднозначные толкова-
ния. Этот новый тренд возник в конце XX века 
(1972 г.), когда на заседании Римского клуба был 
рассмотрен вопрос об истощении природных ре-
сурсов и загрязнении окружающей среды.

Удовлетворение общественных потреб-
ностей  – одна из важнейших маркетинговых 
миссий производственной сферы, которая су-
щественно увеличила число экологических про-
блем. Повышенное внимание к окружающей 
среде стало одной из важнейших социально-эко-
номических потребностей. В XXI веке проблема 
экологичности вышла на новый уровень и стала 
образом жизни нового поколения, однако суще-
ствуют и скептики экологического маркетинга, 
в качестве которых часто выступают сами по-
требители. Исследования британской фирмы 
 Marketing Intelligence Ltd показывают, что, на-

чиная с 1986 г., производство «зеленых» товаров 
растет в 20 раз быстрее по сравнению со всеми 
остальными. Сегодня рекламные объявления 
и упаковки товаров пестрят маркировочными 
надписями, например, «быстро разлагающий-
ся материал», «биодеградируемая пластмасса», 
«подлежит вторичной переработке», «не содер-
жит хлорфторуглеводородов», «безвреден для 
озонового слоя», «экологически чистый или без-
опасный» [1, с. 79]. Такие надписи иногда вводят 
покупателей в замешательство, поскольку такой 
подход критикуется специалистами по охране 
окружающей среды. «Зеленые» утверждают, что 
некоторые компании пропагандируют идею за-
щиты окружающей среды сугубо из-за выгоды, 
привлекая к себе внимание. 

Совершим небольшой экскурс в историю. 
В  начале XX века мода на женские наряды 
предусматривала наличие длинных шлейфов 
и огромного количества оборок, что делало их 
неудобными и тяжелыми. Однажды знамени-
тая Коко Шанель, наблюдая за туалетами дам, 
воскликнула: «Так дальше продолжаться не мо-
жет!», и вскоре мир увидел маленькое черное 
платье, которому суждено было стать классикой 
и нарядом на все случаи жизни. В противовес 
вычурности потребителям были предложены 
удобство и комфорт, свобода и элегантность «в 
одном флаконе». Приведенный пример доказы-
вает, что самое сложное – начать, а самое про-
стое – стоять на месте, остерегаясь неудачного 
опыта. К экомаркетингу данный пример имеет 


