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Благодаря поддержке политики, итерации технологий и спросу на защиту окружаю-
щей среды компании зеленой энергетики быстро развиваются, способствуя оптимизации
структуры энергетики и расширению рынка.

1. Внутренние факторы: корпоративную стратегию и ресурсы, продукты и
услуги, финансы и операции

Состояние ресурсов предприятия напрямую влияет на масштаб и способ инвестирова-
ния в маркетинговую деятельность. Точность позиционирования бренда связана с точным
маркетингом для целевых потребителей. Качество продукции - основа конкурентоспособ-
ности и маркетинга. Необходимы качественные преимущества, технологические иннова-
ции и маркетинговая стратегия тесно интегрированы, постоянная итерация и модерни-
зация продукции, обеспечение добавленной стоимости для удовлетворения разнообраз-
ных потребностей клиентов, повышение лояльности клиентов. Контроль затрат поможет
повысить конкурентоспособности цен продукции, и различные средства оплаты помогут
расширить круги продаж продукции.

2. Внешняя среда:политика, экономика, социалогия, технология, экология и
закон

В контексте глобализации и информационной эпохи, задача по внедрению двухугле-
родного топлива определяет направление развития отрасли, государственные субсидии,
налоговые льготы и другие меры поддержки напрямую связаны с маркетингом и экономи-
ческой эффективностью предприятия, а международная геополитика, торговые барьеры,
политика доступа на местный рынок и т. д. также влияют на расположение и расширение
рынка предприятия. Макроэкономическая ситуация влияет на каналы финансирования и
затраты предприятий. На рыночный спрос влияют колебания цен на традиционные энер-
гоносители и потенциал роста доходов потребителей, в соответствии с которым компании
могут корректировать ценообразование на продукцию и маркетинговые стратегии. Тен-
денция демократизации энергетики также предоставляет компаниям новые точки входа
для расширения рынков и маркетинга, а усиление давления на маркетинг ESG побужда-
ет компании усилить продвижение концепций защиты окружающей среды и выполнения
социальной ответственности. Технологические инновации обеспечивают новые точки про-
даж для компаний, а степень поддержки инфраструктуры напрямую влияет на развитие
автомобильного рынка «зеленой энергетики». Предприятия должны следить за тем, чтобы
их маркетинговая деятельность была законной и отвечала нормативным актам.

3. Рынок и конкуренция
Рынок «зеленой» энергетики перешел от «политики» к «рынку», и предприятия долж-

ны динамично корректировать свои маркетинговые стратегии в зависимости от рыночного
спроса, а будущие тенденции, такие как искусственный интеллект, открывают перед пред-
приятиями новые возможности роста. Конкуренция усиливается, и часто возникают цено-
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вые войны. Переход традиционных энергетических гигантов в сферу зеленой энергетики
привел к «размерному удару».

4. Потребители
Финансовые выгоды - ключевая точка соприкосновения для привлечения большего

числа потребителей. Предоставление полного спектра послепродажного обслуживания,
помогающего устранить беспокойство потребителей по поводу качества продукции и дру-
гих аспектов, деятельности бренда в области общественного благосостояния, также может
усилить положительную психологическую идентификацию потребителей с предприятием.

На основе практического опыта работы в фотоэлектрических компаниях, на примере
компаний зеленой энергетики, таких как Sungrow, Tesla, BYD, Xiaomi и др. Используя
модель SWOT для анализа вышеуказанных факторов влияния, можно сделать вывод,
что компании зеленой энергетики могут объединить политику, технологии и рыночный
спрос, чтобы сформулировать динамичные стратегии, сосредоточиться на потребителях,
развивать энергетические услуги с добавленной стоимостью, углублять корпоративную
ответственность ESG, формировать имидж корпоративного бренда и формулировать эф-
фективную маркетинговую политику, которая реагирует на развитие рынка.
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