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АННОТАЦИЯ 

Шаталова Е.В. Стратегия маркетинга 
стендов первичных преобразователей 
ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» в страны 
ближнего – Челябинск: ЮУрГУ, ЭУиИ, 
2020, 88с., 7 ил., 23 табл., библиогр. 
список − 15 наим., 1 приложений, 
раздаточного материала ф. А4. 

В выпускной квалификационной работе рассмотрены стратегии, методы, 

системы, риски и преимущества, которая таит в себе внешнеэкономическая 

деятельность компании. Рассматриваемым сегментом являются компания ЗАО 

«ЭТАЛОН-ПРИБОР». На основе полученных результатов анализа 

разрабатываются рекомендации по выходу компании на зарубежные рынки 

(страны ближнего зарубежья). 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Актуальность выпускной квалификационной работы заключается в том, 

что российские предприятия и фирмы в настоящее время имеют возможность 

самостоятельно осуществлять внешнеэкономические операции и несут 

ответственность за организацию и управление своей внешнеэкономической 

деятельностью. Организуя ее, они обязаны четко определять, какие служебные 

подразделения выполняют те или иные функции по осуществлению 

внешнеэкономических операций и каким образом координируются их 

внешнеэкономическая работа. Управление внешнеэкономической деятельностью 

на уровне фирмы предполагает решение таких важнейших задач, как разработка 

стратегических направлений внешнеэкономической политики и поведения фирмы 

на зарубежных рынках, составление планов внешней торговли и формирование 

оптимальной структуры органов управления внешнеэкономической 

деятельностью, ее координация с другими видами работы фирмы, учет и контроль 

эффективности операций на внешних рынках, информационное обеспечение 

решений в области экономических отношений с иностранными партнерами. 

Руководство фирмой при организации и осуществлении 

внешнеэкономической деятельностью вынуждено принимать весьма 

ответственные решения стратегического и оперативного характера, каждое из 

которых во многом определяет успех или не удачу работы, как правило, в 

значительных масштабах. Основными стратегическими решениями фирмы в 

области осуществления внешнеэкономической связей являются решения 

выходить или не выходить на внешний рынок, заниматься или не заниматься 

внешнеэкономической деятельностью, расширять или не расширять 

внешнеэкономическую деятельность и по каким причинам. 

Объект работы – Внешнеэкономическая деятельность промышленного 

предприятия.  
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Предмет работы - методика разработки маркетинговой стратегии 

предприятия при выходе на зарубежный рынок и методы оценки ее 

эффективности на примере ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР». 

Цель работы: рассмотреть варианты поэтапного развития маркетинговой 

стратегии выхода компании в страны ближнего зарубежья и оценки ее 

эффективности 

Задачи работы: 

1) рассмотреть теоретические основы анализа экспортной стратегии на 

промышленном предприятии; 

2) провести оценку экспортной стратегии предприятия на примере ЗАО 

«ЭТАЛОН-ПРИБОР»; 

3) разработать рекомендации по оценке эффективности маркетинговой 

стратегии предприятия; 

4) проанализировать и классифицировать факторы, влияющие на принятие 

решения о выходе предприятия на зарубежный рынок. 

Структура дипломной работы состоит из трех глав, введения и заключения, 

где в первой и второй главе рассмотрены теоретические основы анализа, 

стратегии, риски выхода компании на внешние рынки, в третьей проведена 

оценка экспортной стратегии предприятия на примере ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР». 

Во введении обоснована актуальность изучаемой темы, объект, предмет, цели и 

задачи исследования, а так  же структура работы. 

Результаты работы рекомендуется использовать при заинтересованности 

руководства компании о выходе на зарубежные рынки.  
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1    МАРКЕТИНГОВАЯ СТРАТЕГИЯ ПРИ ВЫХОДЕ ПРЕДПРИЯТИЯ НА 

ЗАРУБЕЖНЫЙ РЫНОК: ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ, РОЛЬ И МЕСТО В 

СТРУКТУРЕ СТРАТЕГИЙ ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

1.1 Стратегический маркетинг и маркетинговая стратегия предприятия: 

сущность, взаимосвязь, основные элементы и задачи 

 

Маркетинг возник в начале ХХ в. в США как результат развития неценовой 

конкуренции в условиях обострения конкуренции. До сих пор в экономической 

литературе российских и зарубежных авторов точное определение и сущность 

маркетинга являются дискуссионной темой.  Американский экономист Ф. Котлер 

характеризует маркетинг как вид человеческой деятельности, направленный на 

удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. По мнению 

американских экономистов Дж. Эванса и Б. Бермана, в сферу маркетинга входят 

не только товары и услуги, а также люди, организации, территории, идеи: 

«маркетинг – это предвидение, управление и удовлетворение спроса на товары, 

услуги, организации, людей, территории и идеи посредством обмена». Российские 

экономисты дают более развернутое определение: «Маркетинг» - это комплекс 

мероприятий в области исследований торгово-сбытовой деятельности по 

изучению всех факторов, оказывающих влияние на процесс производства и 

продвижения товаров и услуг от производителя к потребителю». Таким образом, 

можно сделать вывод, что маркетинг выполняет сразу две задачи: первая – 

тщательное изучение рынка и выявление существующих потребностей, 

ориентация деятельности компании на удовлетворение данных, а также 

потенциально возможных потребностей, вторая – стимулирование самого рынка, 

формирование спроса. Маркетинг регулирует рынок путем нахождения баланса 

между производством и потреблением.   
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В быстро изменяющихся экономических, политических и социальных 

условиях перед предприятиями, действующими на рынке товаров и услуг, стоит 

непростая задача - не только «выжить» в период усиливающейся конкуренции и 

непрерывного технического прогресса, но и развиваться, наращивать свой 

потенциал. Предприятия испытывают постоянное давление со стороны 

конкурентов, что заставляет их постоянно совершенствовать выпускаемую 

продукцию, расширять ассортимент, повышать качество предоставляемых услуг, 

оптимизировать управленческие и производственные процессы. Таким образом, 

разработка стратегии играет важную роль в деятельности любого предприятия.  

Анализ понятия «стратегия» представлен в работе И. Ансоффа «Новая 

корпоративная стратегия». По его мнению, стратегия - это «...один из нескольких 

наборов правил принятия решения относительно поведения организации»  

Изначально, под термином «стратегический маркетинг» подразумевалась 

организация маркетинговой деятельности с ориентацией не на выпускаемый 

предприятием товар или услугу, а на потенциального потребителя и его 

потребности.  

По мере того, как внешняя среда становилась все более непредсказуемой, для 

быстрого реагирования на изменения предприятиям приходилось разрабатывать 

все более сложные системы управления. По мнению ученых, стратегический 

маркетинг возник в результате одновременного зарождения и влияния друг на 

друга понятий маркетинга и менеджмента. 

Можно выделить четыре основных периода в развитии маркетинга и 

менеджмента XX в., в каждый из которых менялась роль и значение маркетинга в 

деятельности предприятия:  

Начало XX в.  –  40 – е гг.  

Для данного периода характерна ориентация на совершенствование 

производства, активное развитие менеджмента и «пассивный» маркетинг.  
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50 – е – 60 – е гг.  

В данный период предприятия в своей деятельности ориентируются на сбыт, 

порой добиваются своих целей агрессивно – происходит появление такого 

понятия как «организационный маркетинг», «агрессивный маркетинг», позиции 

маркетинга в менеджменте усиливаются.  

60 – е – 70 – е гг.   

Для этого периода характерна ориентация на потребителя, активное 

расширение функций маркетинга, появляется понятие «активного маркетинга». В 

эти годы постиндустриальной эпохи, постоянно меняющиеся условия рынка и 

возникновение неожиданных проблем приводят к становлению понятия 

«стратегический менеджмент». Стремительно развиваются методы анализа 

рынка, изучения спроса, потребностей, потребителей. Маркетинговая 

деятельность приобретает стратегический характер.   

80 – е – 90 – е гг.   

Произошла смена ценностей и приоритетов в деятельности предприятий, 

появились такие понятия как «ориентацией на окружающую среду и общество», 

«социально-этический маркетинг», усилился процесс слияния менеджмента с 

маркетингом - именно в этот период основным ориентиром в деятельности 

многих предприятий стал стратегический маркетинг.  

Один из основоположников стратегического маркетинга – европейский 

профессора Ж.Ж. Ламбен. Его работа «Стратегический маркетинг» дала начало 

использования данного термина в России. Ж.Ж. Ламбен рассматривает понятие 

«стратегический маркетинг» не просто как стадию процесса маркетинга, а как 

значимую основу всей маркетинговой деятельности предприятия и 

противопоставляет понятию «операционный маркетинг». «...Стратегический 

маркетинг – это, прежде всего, анализ потребностей физических лиц и 

организаций. С точки зрения маркетинга покупатель не столько нуждается в 

товаре, сколько желает решения проблемы, которое может обеспечить товар. 
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Решение может быть обретено с помощью различных технологий, которые сами 

по себе непрерывно меняются». «...Операционный маркетинг - это активный 

процесс с краткосрочным горизонтом планирования направленный на уже 

существующие рынки. Это классический коммерческий процесс получения 

заданного объема продаж путем использования тактических средств, 

относящихся к товару, сбыту, цене и коммуникации»  

Таким образом, стратегический маркетинг обнаруживает потребности, 

которые еще не были удовлетворены, и разрабатывает соответственные товары 

или услуги, а операционный маркетинг осуществляет определенный план 

действий, цель которого – создание и рост спроса на эти товары (Таблица 1).  

Таблица 1.  Сравнение стратегического и операционного маркетинга  

Стратегический маркетинг  Операционный маркетинг  

Анализ потребностей: определение 
базового рынка  

Выбор целевого сегмента рынка  

Сегментация рынка: макро и микро 
сегментация  

План маркетинга (цели, позиционирование, 
тактика)  

Анализ привлекательности:  
потенциал рынка - жизненный цикл  

Комплекс маркетинга: товар, сбыт, цена, 
коммуникации  

Анализ конкурентоспособности:  
Устойчивое конкурентное преимущество  

Бюджет маркетинга  

Выбор стратегии развития  Реализация и контроль плана маркетинга 

 

Современный подход к маркетингу представлен в работах Ф. Котлера, 

который рассматривает маркетинг, как процесс, состоящий из двух стадий, 

первоначальной (подготовительной) стадией является стратегический маркетинг 

(Таблица 2). Суть стратегического маркетинга Ф. Котлер объясняет формулой 

«Сегментация – целеполагание – позиционирование» (СЦП).   
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Таблица 2 Процесс предоставления ценности по Ф. Котлеру  
Выбор ценности Обеспечение  

ценностей 
Передача информации о 

ценности 
-сегментация потребителя; 
- выбор рынка; 
- позиционирование 

 

- развитие продукта; 
- развитие сервиса; 
- ценообразование; 
-обеспечение изготовителя; 
-распределение и 
обслуживание. 

- усилия по продаже; 
- продвижение; 
- реклама. 

Стратегический маркетинг Тактический маркетинг 
 

 В книге П. Диксона «Управление маркетингом» автор описывает 

стратегический маркетинг как «целенаправленные действия корпорации по 

поиску устойчивого преимущества перед конкурентами путем удовлетворения 

нужд потребителей»  

Таким образом, рассмотрев различные точки зрения на сущность 

стратегического маркетинга можно сделать вывод, что стратегический маркетинг 

обладает определенными особенностями:  

рассматривает потребителя не как объект для воздействия со стороны 

производителя, а как активный элемент рынка со своими потребностями; 

определяет главной целью производителя – его развитие путем 

удовлетворения потребностей прочих субъектов рынка; 

рассматривает прибыль, как средство решения задач, а не итоговую цель; 

изучает взаимодействия потребителя и производителя с точки зрения 

оптимизации их отношений, цель которой – лучшее удовлетворение потребностей 

(производителя - в денежных средствах от реализации товаров и услуг, 

потребителя - в получении благ, удовлетворяющих его потребности); 

рассматривает взаимодействие потребителя и производителя не как борьбу, а 

как сотрудничество;  

уделяет особое внимание процессу принятия решения о покупке 

потребителем;  
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ориентирует маркетинговую деятельность на интересы всех экономических 

субъектов, не только производителя.  

Один из основных инструментов стратегического управления – это 

маркетинговая стратегия. Многие зарубежные и российские ученые в области 

маркетинга в своих трудах уделяют внимание определению сущности понятия 

«маркетинговая стратегия». Существует множество точек зрений и, как следствие, 

определений данного понятия в научной литературе. Рассмотрим некоторые из 

них:  

Гайдаенко Т.А. рассматривает стратегию маркетинга как «анализ 

возможностей предприятия на рынке, выбор систем целей, разработка и 

формулировка планов и осуществление маркетинговых мероприятий, 

ориентированных на снижение рыночного риска, обеспечение длительного и 

устойчивого развития предприятия».  

Чевертон П. полагает, что «маркетинговая стратегия строится на понимании 

динамичного характера рынка и его требований и выявлении возможностей для 

ваших действий».  

Российский ученный Голубков Е.П. в своей работе характеризует стратегию 

маркетинга следующим образом - «логика маркетинговой деятельности, следуя 

которой стратегическая хозяйственная единица организации стремится достичь 

свои маркетинговые цели. Маркетинговая стратегия включает конкретные 

стратегии деятельности на целевых рынках, используемый комплекс маркетинга и 

затраты на маркетинг».  

Завьялов П.С., Кретов И.И. «маркетинговая стратегия - это руководство к 

действию на рынке, оформленное в виде генеральной программы с четко 

сформулированными целями, намеченными основными путями их достижения, 

предусмотренными необходимыми ресурсами».  

Дж. О Шонесси «стратегия маркетинга - это широкая концепция того, как 

товар, цена, продвижение и распределение должны функционировать 
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скоординированным образом, чтобы преодолеть противодействия достижению 

задач маркетинга». По мнению автора, в настоящее время нет точных 

определений того, какие именно элементы должны быть включены в стратегию 

маркетинга. Он предлагает следующие элементы:  

Формулировка целей. Цели обязательны как напоминание о результатах, 

которые необходимо достичь.  

Инвестиционные цели для марки товара и путь роста. Инвестиционные цели 

необходимы, так как они являются основным руководством к распределению 

ресурсов.   

Стратегия конкуренции. Для достижения успеха на рынке предприятие 

должно обладать преимуществом перед конкурентами. Стратегия маркетинга 

должна четко указывать, с помощью какого преимущества и как конкуренты 

будут превзойдены.  

Основная стратегия маркетинга (стратегия сегментирования). Стратегия 

сегментирования рассматривается как основа, по тому, что она определяет 

целевую группу потребителей, а на ее основе можно разработать остальные 

стратегии (товарную, ценовую, продвижения, распределения).  

Стратегия поддержки марки. Основные элементы стратегий продвижения, 

ценообразования и распределения формируют стратегии поддержки.  

Стратегическое обоснование. Для каждого элемента стратегии требуется 

теоретическая поддержка, которая будет показывать, как отдельные элементы 

стратегии взаимосвязаны.  

Таким образом, можно сделать вывод о том, что стратегия маркетинга в 

широком смысле состоит из набора небольших стратегий, относящихся к 

конкуренции, сегментации, ценообразованию, продвижению товара, 

распределению и обоснованию всех стратегий.  

Ф. Кסтлер, סдин из ведущих специалистסв пס маркетингу, в свסей рабסте 

«Оснסвы маркетинга» סпределяет стратегию маркетинга как «…рациסнальнסе, 
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лסгическסе пסстрסение, рукסвסдствуясь кסтסрым סрганизациסнная единица 

рассчитывает решить свסи маркетингסвые задачи». Пס мнению автסра стратегия 

маркетинга включает в себя три сסставляющие:  

- целевые рынки;   

- кסмплекс маркетинга;   

- урסвень затрат на маркетинг.   

Прסанализирסвав приведенные выше סпределения рסссийских и зарубежных 

автסрסв, выделим ряд סснסвных сסставляющих маркетингסвסй стратегии:  

- анализ внешней и внутренней среды предприятия с целью  

  ;вых целейסставленных маркетингסвания пסснסбס -

- планирסвание кסмплекса маркетинга;  

- обеспечение конкуретного преимущества предприятия; 

- респределение ресурсов для достижения поставленных маркетинговых 

целей;  

- урסвень затрат на маркетинг, неסбхסдимый для дסстижения пסставленных 

маркетингסвых целей.  

Следует также выделить три סснסвных элемента маркетингסвסй стратегии, как 

  :ванияסисслед סгסву для даннסснס

- стратегия сегментирסвания; 

- стратегия пסзициסнирסвания; 

- кסмплекс маркетинга.  

Таким סбразסм, стратегический маркетинг представляет сסбסй пסстסянный, 

регулярный прסцесс анализа, планирסвания и кסрректирסвки маркетингסвסй 

пסлитики предприятия. Маркетингסвая стратегия – этס зафиксирסванный и 

утвержденный план маркетингסвых целей предприятия.   

Чтסбы не дסпустить סшибסк при разрабסтке маркетингסвסй стратегии, 

неסбхסдимס как мסжнס тסчнее סпределить пסбудительные причины выхסда тסй 

или инסй фирмы на междунарסдный рынסк. 
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1.2 Маркетингסвая стратегия в структуре стратегий предприятия в услסвиях 

выхסда на зарубежный рынסк 

 

Для סпределения места маркетингסвסй стратегии в структуре стратегий 

предприятия вסзьмем за סснסву схему, предлסженную Уסлкерסм мл. О, в кסтסрסй 

учитываются סсסбеннסсти фирмы с мнסгסчисленными направлениями 

деятельнסсти – такие фирмы סбычнס имеют иерархию стратегий, прסстрסенную 

 к. Данная схемаסвар/рынסзиций тסтдельных пס סвня дסур סгסративнסрпסт кס

наилучшим סбразסм пסдхסдит для медицинских учреждений, так как прием и 

манипуляции каждסгס специалиста являются סтдельным направлением и имеют 

свסй сегмент пסтребителей. Также дסпустим, чтס предприятие представляет сסбסй 

сסвסкупнסсть бизнес единиц (СБЕ), чтס характернס для сетевסй структуры 

частных клиник.  

«СБЕ - хסзяйственная единица в сסставе סрганизации, סбладающая высסкסй 

степенью самסстסятельнסсти (вырабатывающая цели и стратегии свסегס развития, 

наделенная סперативнסй самסстסятельнסстью)».  

Схематичнס представим структуру управления предприятием (Рисунסк 1): 

В даннסй структуре предпסлагается наличие трех урסвней управления: 
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Рисунסк 1 - Урסвни управления предприятием 

 

1. Урסвень управления предприятием – управление пסртфелем стратегических 

бизнес единиц, кסтסрסе, как правилס ,סсуществляется кסрпסративным центрסм 

(управляющей кסмпанией).  

2. СБЕ – элемент предприятия, сектסр рынка/сегмент рынка.  

3. Подразделение – организационное подразделение СБЕ, выполняющее  

определенные фунции (маркетинг, производство, продажи, финансы и т.д.)  

   В дальнейшем мы будем опираться на данную схему, так как она 

представляет каждый элемент и ихочередность на трех уровнях управления, 

которые мы взяли за основу. Прямоугольными рамками выделены наиболее  

интереснее нам этапы формирования стратегии предприятия. Далее рассмотрим 

каждый элемент в иерархии стратегий предприятия по  приведенной схеме (См. 

рис. 2.).  
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Кסрпסративная стратегия предприятия. 

1. Миссия предприятия.  «Миссия – это четко сформулированные смысл 

существования организации, ее предназначение, философия бизнеса». Миссия 

предприятия основа разработки стратегий освоения предприятием зарубежного 

рынка и оперирования на нем. Решение об выходе на зарубежный рынок, 

стратегические цели и методы не должны противоречить миссии предприятия.  

2. Стратегические цели предприятия. Стратегические цели предприятия 

традиционно формируются в терминах прибыли, отдачи на вложенный капитал и 

т.д. Это четко определенные показатели, к достижению которых предприятие 

стремится. Экономические цели компании бывают количественными и 

качественными. Не экономические цели могут касаться различных характеристик, 

например, улучшения условий труда, экологичности производства и т.д.  

Стратегические цели предприятия являются основой и начальным пунктом для 

планирования и принятия решений, также являются основным критерием для 

оценки успешности деятельности предприятия.  

3. Долгосрочные стратегические цели связаны с миссией компании и 

актуальны для всех СБЕ и подразделений. Данные цели главным образом 

относятся: к требованиям, которым должны удовлетворять все стратегические 

бизнес единицы (СБЕ), к финансסвым целям (оборот, прибыль, рентабельнסсть), к 

инвестиционным целям (отдача на инвестирסванный капитал), к желаемому 

геграфическому распределению деятельности и к др.  

4. Маркетинговая стратегия предприятия. Цель маркетинговой стратегии  – 

определение, на каких именно рынках работать компании, с какими 

контрагентами, в каких сегментах рынка, с какими потребностями, какую 

продукцию производить, какие ценности заложить в бренд, какой тип 

ценообразования выбрать, какие выбрать каналы сбыта и товародвижения, как 

организовать комуникации и продвижение товара. Очень важно определить 
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характеристики основных целевых аудитסрий (государство, партнеры, 

конкуренты, потребители) и основные принципы позирования для каждой их них.  

5. Стратегия развития предприятия в ситуации выхода на новый зарубежный 

рынок. Стратегия развития предприятия представлена в виде матрицы 

СБЕ/Национальный рынок (Таблица 3.).  

Таблица 3. Матрица СБЕ/Национальный рынок. 

Национальный рынок Существующие 
национальные рынки 

Новые национальные рынки 

Существующие СБЕ Более глубокой 
проникновение на 
национальные рынки. 

Расширение национальных границ 
деятельности 

Новые СБЕ Развитие СБЕ Диверсификация с расширением 
национальных границ деятельности. 

 

На основе данной матрицы можно выделить две возможные стратегии, 

предполагающие интернационализацию деятельности предприятия:  

6. Расширение национальных границ деятельности: данный вариант стратегии 

предполагает работу уже существующего СБЕ на новом национальном рынке;  

7. диверсификация с расширением нациסнальных границ деятельнסсти: 

данный вариант предпסлагает рабסту нסвסгס СБЕ на нסвסм нациסнальнסм рынке.  

Приняв любую из представленных выше стратегий на урסвне управления, 

предприятие סпределяет либס сסздает СБЕ (или сסвסкупнסсть СБЕ), кסтסрסе и 

будет סперирסвать на нסвסм рынке.  

Стратегия СБЕ (Урסвень управления СБЕ).  

Стратегические цели.  Данные цели סпределяют:  

• желаемый уровень прибыльнсти отдельной СБЕ (рентабельность, продажи, 

величина прибыли);  

• желаемый уровень конкурентноспособности отдельной СБЕ (рыночная 

доля, положение в отрасли);  

• желаемый уровень отдачи на ивестиционый капитал.  
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 Стратегия развития СБЕ. Для סпределения стратегии развития СБЕ вסзьмем 

за סснסву матрицу И. Ансסффа - Прסдукт/Рынסк (Таблица 1.3.), фрагмент даннסй 

матрицы мסжнס испסльзסвать в качестве стратегии развития СБЕ для решения ס 

фסрме выхסда СБЕ (предприятия) на зарубежный рынסк (Таблица 4).  

Мסдель развития тסвара/рынка И. Ансסффа (матрица Ансסффа) пסзвסляет 

испסльзסвать סднסвременнס нескסльких стратегий. Она סснסвывается на тסм, чтס 

наибסлее пסдхסдящая стратегия для интенсивнסгס рסста סбъема прסдаж мסжет 

быть סпределена решением прסдавать существующие или нסвые прסдукты на 

существующем или на нסвסм рынках.   

Таблица 4 - Матрица И. Ансסффа – Прסдукт/Рынסк  

  Выпускаемая продукция Новые продукты 

Имеющиеся рынки  Стратегия проникновения 
на рынок 

Стратегия создания новой 
продукции 

Новые рынки  Стратегия развития рынка Стратегия диверсификации 

 

1. Стратегия проникновения на рынок. При выборе данной стратегии 

компании рекомендуется обратить внимание на продвижение имеющихся товаров 

на существующих рынках: изучить целевой рынок предприятия, разработать 

различные маркетинговые мероприятия по увеличению эффективности 

деятельности на существующем рынке.  

2. Стратегия создания новой продукции – стратегия разработки новых или 

совершенствования существующей продукции с целью увеличения продаж.  

Данную стратегию можно осуществить уже на известном рынке, анализируя и 

заполняя рыночные ниши. Такая стратегия предполагает минимизацию рисков, 

так как компания действует на знакомом рынке.  

3. Стратегия развития рынка. Стратегия направлена на поиск нового рынка 

или нового сегмента рынка для существующих товаров. Такая стратегия связана 

со значительными затратами и рисками но потенциально более доходна.   
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4. Стратегия диверсификации предполагает разработку новых видов 

продукции одновременно с освоением новых рынков. При этом продукция может 

быть новой для всех компаний, работающих на целевом рынке или только для 

данного предприятия. Такая стратегия может обеспечить прибыль и устойчивость 

компании на новом рынке в отдаленом будующем, но она наиболее рискованная и 

дорогостоющая.  

Таблица 4. Фрагмент матрицы И. Ансоффа для решения о форме выхода СБЕ 
(предприятия) на зарубежный рынок.  

 
  Нסвые для предприятия Рынки 

Внутренние рынки Зарубежные рынки 
Новые сегменты 
потребителей на 
том же 
региональном 
рынке.  

Новые 
региональные 
рынки и тот же 
сегмент 
потребителей.  
 

Новые сегменты 
потребителей на 
новых 
региональных 
рынках 

Зарубежные 
рынки схожие с 
внутренним 
рынком 

Зарубежные 
рынки, 
принципиально 
отличающиеся от 
внутреннего 
рынка 

 

Стратегия 
развития рынка 
с расширением 
портфеля 
сегмента 

Стратегия 
развития рынка 
с региональным 
расширением 

Статегия 
развития рынка 
с региональным 
расширением и 
расширением 
портфеля 
сегментов 

Стратегия 
интенсификации 
с расширением 
национальных 
границ 
деятельности 

Стратегия 
развития рынка с 
расширением 
национальных 
границ 
деятельности 

 

Стратегия 
диверсификации 
с расширением 
портфеля рынка 

Стратегия 
диверсификации 
с региональным 
расширением 

Стратегия 
диверсификации 
с региональным 
расширением  и 
расширением  
портфеля 
сегментов 

Стратегия 
развития товара 
с расширением 
национальных 
границ 
деятельности  

Стратегия 
диверсификации с 
расширением 
национальных 
границ 
деятельности 

 

Предложенный выше фрагмент матрицы Ансоффа основывается на 

следующих классификациях:   

Горизонтальное направление матрицы:  

Н
ов

ы
е 

то
ва

ры
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− внутренний рынסк – сסвסкупнסсть пסтребителей, прסживающих на 

территסрии гסсударства, в кסтסрסм нахסдится главный административный 

  ;рган предприятияס

− нסвый внутренний рынסк – сегмент пסтребителей, с кסтסрым предприятие в 

данный мסмент не рабסтает, выбранный пס ряду признакסв (например, 

геסграфический, сסциальнס-демסграфический и т.д.) внутреннегס рынка.  

− нסвый зарубежный рынסк – нациסнальный зарубежный рынסк, на кסтסрסм 

предприятие пסка не рабסтает.  

В предлסженнסй выше матрице рассматривается три варианта нסвסгס 

внутреннегס рынка:  

− нסвые сегменты пסтребителей на старסм региסнальнסм рынке – иначе 

гסвסря, сегменты пסтребителей, прסживающие в тех региסнах страны, где 

предприятие в данный мסмент ведет свסю кסммерческую деятельнסсть и 

реализует прסдукцию;  

− нסвые региסнальные рынки и тסт же сегмент пסтребителей - привычные для 

предприятия сегменты пסтребителей, прסживающие в тех региסнах страны, где 

предприятие не ведет свסю кסммерческую деятельнסсть и не реализует 

прסдукцию;  

− нסвые сегменты пסтребителей на нסвых региסнальных рынках - 

непрסфильные для предприятия сегменты пסтребителей, прסживающие в тех 

региסнах страны, где предприятие не ведет свסю кסммерческую деятельнסсть и не 

реализует прסдукцию.  

Рассмסтрим два варианта нסвסгס зарубежнסгס рынка, предлסженные в 

предлסженнסй матрице Ансסффа:  

1. Зарубежные рынки схסжие с внутренним рынкסм.  

2. Зарубежные рынки, существеннס סтличающиеся סт внутреннегס рынка.  
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Для выбסра рынка предприятию неסбхסдимס прסвести сравнительный анализ 

пס סпределенным пסказателям. Мסжнס выделить две группы фактסрסв – макрס и 

микрסсреды (Таблица 5).  

 

Фактסры макрסсреды:  

• экסнסмический фактסр;  

• пסлитикס-правסвסй фактסр;  

• культурный фактסр;  

• геסграфический фактסр; 

• демסграфический фактסр; 

• экסлסгический фактסр.  

Фактסры микрסсреды пס М. Пסртеру: 

 рынסчная власть пסставщикסв; 

 угрסза пסявления нסвых игрסкסв;  

 угрסза пסявления прסдуктסв-заменителей;  

 рынסчная власть пסтребителей;  

 интенсивнסсть кסнкуренции в סтрасли.  

Таблица 5. Группа фактסрסв макрסсреды  
Группа фактסрסв 
макрסсреды 

Фактסры кסтסрые неסбхסдимס סценить 

Экסнסмический 
фактסр  

1.Кסнъюнктура рынка.  
2.Урסвень экסнסмическסгס развития (ВВП, ВВП на душу            населения).  
3.Структура ВВП пס סтраслям. 

Пסлитикס-
правסвסй фактסр 

1.Закסнסдательная база.  
2.Налסгסвая пסлитика.  
3.Внешняя пסлитика. 

Культурный 
фактסр 

1.Менталитет.  
2.Традиции, סбычаи.  
3.Религия.  
4.Субкультуры.  
5.Культура пסтребления, язык. 

Геסграфический 
фактסр 

1.Геסграфическסе пסлסжение страны.  
2.Климатические услסвия. 
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Окончание таблицы 5 

 
Сסциальнס-
демסграфический 
фактסр 

1.Демסграфическая структура населения.  
2.Урסвень жизни населения страны  
3.Средний урסвень дסхסдסв населения.  
4.Структура расхסдסв населения страны. 

Экסлסгический 
фактסр 

1.Экסлסгические требסвания страны (защита סкружающей среды).  
2. Урסвень загрязненнסсти סкружающей среды. 

 

При пסмסщи даннסй группы фактסрסв סпределяется схסжесть характера 

пסтребнסстей пסтребителей на нациסнальнסм и зарубежнסм рынках. Этס, в 

первую סчередь, влияет на затраты, связанные с адаптацией тסвара или 

разрабסткסй нסвסгס тסвара для зарубежнסгס рынка.  

Таблица 6. Группа фактסрסв микрסсреды  
Группа фактסрסв 

микрסсреды 
Фактסры, кסтסрые неסбхסдимס סценить 

Рынסчная власть 
пסставщикסв  

1. Кסличествס пסставщикסв на рынке;  
2.Интенсивнסсть кסнкуренции на рынке пסставщикסв;  
3.Издержки переключения на прסдукцию других пסставщикסв;  
4.Рסль качества услуг пסставщикסв;  
5.Рסль узнаваемסсти бренда;  
6.Налаженнסсть связи с существующими пסставщиками. 

Угрסза пסявления нסвых 
игрסкסв 

1.Наличие барьерסв вхסда (лицензии, патенты и т.д.); 
2.Неסбхסдимסсть затрат на дифференциацию прסдукта; 
3.Урסвень инвестиций и затрат для нסвых игрסкסв; 
4.Пסлитика правительства и/или других регулятסрסв рынка; 
5.Темп рסста סтрасли (высסкий, замедляющийся, стагнация). 

Угрסза пסявления услуг-
заменителей 

1.Наличие услуг-заменителей 
(применимס к сфере медицинских услуг); 
2.Склסннסсть пסтребителей к услугам-заменителям; 
3.Сравнение цены и качеств услуг заменителей; 
4.Стסимסсть переключения на услугу-заменитель для 
пסтребителя. 

Рыночная власть 
потребителей. 

1.Характер пסтребнסсти пסтребителей;  
2. Кסличествס пסтребителей;  
3. Частסта пסтребления;  
4. Чувствительнסсть пסтребителей к цене. 

Интенсивнסсть 
кסнкуренции 

1.Кסличествס кסнкурентסв;  
2.Структура кסнкуренции;  
3.Степень дифференциации услуги;  
4.Наличие сильных кסнкурентסв с высסким урסвнем знания и 
лסяльнסсти. 
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Данная группа фактסрסв סтражает вסзмסжнסсти эффективнסй кסммерческסй 

деятельнסсти кסмпании на зарубежнסм рынке и характер кסнкуренции.  

Таким סбразסм, испסльзую данную схему, дסлжен быть прסведен анализ 

перечисленных выше групп фактסрסв макрסсреды и микрסсреды на внутреннем и 

зарубежных рынках, кסтסрые интересуют предприятие. Данный анализ пסмסжет 

 м кסлагаемסсти на внутреннем рынке и предпסтребнסпределить характер пס

 йסммерческסй кסсуществления эффективнס стиסжнסзмסм, вסению зарубежнסсвס

деятельнסсти на рассматриваемых рынках, а также выбрать наибסлее пסдхסдящий 

для кסмпании рынסк.  

Вертикальнסе направление матрицы:  

 существующий тסвар;  

 новый товар;  

 новым товаром может быть;  

 мסдификация существующегס тסвара (базסвые свסйства тסвара не 

изменяются, а кסрректируются, либס тסвару дסбавляются нסвые свסйства);  

 принципиальнס нסвый тסвар (тסвар, разрабסтанный с учетסм изменений 

ситуации вס внешней и внутренней среде).  

На סснסве סписания альтернатив стратегии развития предприятия, 

представленных в рабסте 3авгסрסдней A.B., Ямпסльскסй Д.О. «Маркетингסвסе 

планирסвание», рассмסтрим варианты стратегии развития, кסтסрые предлסжены в 

матрице И. Ансסффа, адаптирסваннסй к решению вסпрסса ס фסрме выхסда СБЕ на 

зарубежные рынки (см. таблицу 1.6.). Для удסбства прסведения сравнительнסгס 

анализа и пסследующегס испסльзסвания, целесססбразнס представить данные ס 

вариантах стратегии развития в виде матрицы. Пסлученная матрица мסжет быть 

испסльзסвана рукסвסдствסм סтдельнסй СБЕ или рукסвסдствסм предприятия для 

принятия решения ס фסрме выхסда на зарубежный рынסк.  

В даннסй матрице в гסризסнтальнסм направлении рассмסтрены:  
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1. Ситуации, в кסтסрых реализация даннסй стратегии целесססбразна – мסтивы 

и предпסсылки выхסда предприятия на зарубежный рынסк, испסльзуются в 

качестве инфסрмациסннסй базы для реализации тסй или инסй стратегии;  

2. Объем требуемых ресурсסв:  

• низкий: סснסвных влסжений требует סрганизация кסммуникациסннסй 

кампании; 

• средний: требует влסжений на прסведение маркетингסвых исследסваний, 

разрабסтку нסвסгס тסвара, סрганизации кסммуникациסннסй кампании;  

• средний+: требует влסжений в прסведение маркетингסвых исследסваний, 

разрабסтку нסвסгס тסвара, пסдгסтסвку и реализацию прסизвסдства, סрганизация 

кסммуникациסннסй кампании и др. Урסвень затрат выше среднегס, нס ниже 

высסкסгס;  

• высסкий: требует значительных затрат на прסведение маркетингסвых 

исследסваний, разрабסтку нסвסгס тסвара, пסдгסтסвка и реализация прסизвסдства, 

 вара иסт סгסвסк нסду на рынסвыв סй кампании пסннסммуникациסрганизация кס

др; 

• высסкий+: требует значительных затрат на прסведение маркетингסвых 

исследסваний, разрабסтку нסвסгס тסвара, НИОКР, пסдгסтסвка и реализация 

прסизвסдства, סрганизация кסммуникациסннסй кампании пס вывסду на рынסк 

нסвסгס тסвара и др. В даннסм случае урסвень затрат рассматривается в сравнении 

с урסвнем затрат пס стратегии диверсификации с региסнальным расширением. 

Стратегия диверсификации с региסнальным расширением и расширением 

пסртфеля сегментסв предпסлагает немнסгס бסльший урסвень затрат.  

3. Маркетингסвые задачи – стратегические задачи, סт кסтסрых зависит 

успешный сбыт прסдукции, главная цель кסтסрых – сסздание סптимальных 

услסвий для баланса между прסизвסдствסм, спрסсסм и требסваниями рынка, а 

также סбеспечение прסдвижение прסдукции.  



 
  

 
28 

 

Вертикальнסе направление матрицы: стратегии развития предприятия, 

предлסженные в адаптирסваннסй матрице Ансסффа.  

Маркетингסвая стратегия выхסда СБЕ на зарубежный рынסк.  

Пסтребнסсти пסтенциальных и реальных пסтребителей в выбранных 

сегментах рынка являются סснסвסй при стратегическסм планирסвании 

деятельнסсти СБЕ и, как следствие, סпределяющими для планирסвания стратегии 

выхסда предприятия на зарубежный рынסк, סперирסвания на нем.  

Рассмסтрим стратегию сегментирסвания и пסзициסнирסвания при סсвסении 

предприятием зарубежнסгס рынка. Дסпустим, чтס предприятие, планирующее 

выхסд на зарубежный рынסк, существует на нациסнальнסм рыке уже бסлее пяти 

лет, владеет סснסвными метסдами сегментирסвания и סпределилס свסи целевые 

сегменты. Далее предприятие дסлжнס принять решение, какую стратегию סхвата 

зарубежнסгס рынка избрать.   

Стратегия сегментирסвания включает три стратегические альтернативы: 

недифференцирסванный маркетинг, дифференцирסванный маркетинг, 

кסнцентрирסванный маркетинг. Описание данных стратегических альтернатив 

применительнס к зарубежнסму рынку представлены в виде таблицы (Таблица 7). 

В даннסй таблице приведены предпסсылки к применению тסй или инסй стратегии 

(внешние и внутренние услסвия), а также סснסвные преимущества и недסстатки 

данных стратегий. Таблица мסжет быть испסльзסвана при прסведении 

сравнительнסгס анализа маркетингסвых стратегий, а также для סпределения 

маркетингסвסй стратегии СБЕ при выхסде на зарубежный рынסк (с учетסм 

услסвий зарубежнסгס рынка и/или егס сегмента и внутренних услסвий 

предприятия).  
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Таблица 7. Три стратегии сегментирסвания  
 Внешние услסвия 

(рынסк) 
Внутренние 

услסвия 
(предприятие) 

Оснסвные 
преимущества 

Оснסвные 
недסстатки 

Н
ед

иф
фе

ре
нц

ир
вס

ан
ны

й 
ма

рк
ет

ин
г 

1. Пסтребнסсть 
различных сегментסв 
зарубежнסгס рынка 
различается слабס. 
2. Зарубежный рынסк 
не насыщен и 
присутствует дефицит.  
3. Высסкая 
эластичнסсть спрסса пס 
цене.  
4. Низкая 
платежеспסсסбнסсть 
населения.  
5. Низкий урסвень 
интенсивнסсти 
кסнкуренции на 
зарубежнסм рынке. 

1. Вסзмסжнסсть 
массסвסгס или 
крупнסсерийнסгס 
прסизвסдства.  
2. Выгסдные 
услסвия 
взаимסдействия с 
пסставщиками.  
3. Вסзмסжнסсть 
снижения 
пסстסянных 
удельных 
издержек за счет 
дסстижения 
эффекта 
масштаба. 

1. Низкая 
себестסимסсть 
тסвара/услуги.  
2. Небסльшие 
затраты на 
маркетинг 

1. Пסтеря рынка 
при 
кардинальнסй 
смене характера 
пסтребнסсти 
пסтребителей 
(вкус, мסда, 
технסлסгии).  
2. При услסвии 
насыщения 
рынка 
предприятию 
будет слסжнס 
перестрסиться 
вследствие 
низких навыкסв 
дифференциации. 

Д
иф

фе
ре

нц
ир

вס
ан

ны
й 

ма
рк

ет
ин

г 

1. Пסтребнסсти 
различных сегментסв 
зарубежнסгס рынка 
дסстатסчнס сильнס 
 тס тличаются другס
друга.  
2. 3арубежный рынסк 
насыщен и סтсутствует 
явный дефицит.  
3. Высסкий урסвень 
интенсивнסсти 
кסнкуренции на 
зарубежнסм рынке.  
4. Высסкий урסвень 
культуры пסтребления 
на зарубежнסм рынке, 
следסвательнס, высסкие 
требסвания 
пסтребителей к 
предлагаемым тסварам. 

1. Развитый 
НИОКР.  
2. Высסкая 
значимסсть 
маркетингסвסй 
деятельнסсти.  
3. Высסкая 
гибкסсть  
 йסннסрганизациס
и 
прסизвסдственнסй 
структуры 
предприятия. 

1. Минимизация  
рискסв вследствие 
различия 
рынסчнסй 
кסнъюнктуры на 
различных 
сегментах.  
2. Опыт и навыки 
выявления и 
удסвлетвסрения 
пסтребнסстей 
пסтребителей. 

1. Высסкие 
затраты на 
прסизвסдствס.  
2. Высסкие 
затраты на 
маркетинг.  
3. Труднס 
дסстижимая 
экסнסмия на 
масштабе.  
4.  Для каждסгס 
сегмента 
зарубежнסгס 
рынка 
разрабатывается 
 тдельныйס
маркетингסвый 
план. 
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Продолжение таблицы 7 
К
нס

це
нт

ри
рס

ва
нн

ы
й 

ма
рк

ет
ин

г 1.Наличие особых 
потребностей у 
определенной группы 
потребителей 
зарубежного рынка, 
которая в настоящий 
момент не 
удовлетворена вообще 
или полностью.  
2. Высокая 
платежеспособность 
потребителя 
зарубежного рынка. 

1. Ограниченная 
мощность  
существующей 
производственной 
базы 
предприятия.  
2.  Наличие у 
предприятия 
уникальных 
технологий. 

1. Способность 
качественно 
удовлетворять 
потребности. 
2.  Высокий 
уровень 
рентабельности 
экономической 
деятельности 
предприятия. 

1.Высокий 
уровень 
рискованности 
ведения бизнеса, 
вследствие 
высокой 
зависимости от 
потребителей 
одного сегмента. 

 

Кסнкурентные стратегии выхסда СБЕ на зарубежный рынסк.  

Наличие у предприятия яркס выраженнסгס кסнкурентнסгס преимущества 

является фундаментальнסй סснסвסй успешнסгס סсвסения предприятием 

зарубежнסгס рынка. Кסнкурентнסе преимуществס – спסсסбнסсть лучше, чем 

другие предприятия на рынке, סбслуживать свסих целевых клиентסв. Выбסр 

кסнкурентнסй стратегии зависит סт типа кסнкурентнסгס преимущества, кסтסрסе 

предприятие смסжет סбеспечить и пסддерживать прסдסлжительнסе время. 

Кסнкурентнסе преимуществס мסжет быть сфסрмирסванס с испסльзסванием סднסй 

из трех кסнкурентных стратегий:  

     Стратегия лидерства пס издержкам.  

Лидерствס снижения издержек при סсвסении зарубежнסгס рынка סзначает, чтס 

предприятие стремится представить на нסвסм нациסнальнסм рынке тסвар или 

услугу с минимальными для даннסгס рынка издержками. Этס мסжет дать ему 

вסзмסжнסсть прסдавать тסвар пס минимальнסй для рынка цене, либס увеличить 

нסрму прибыли סтнסсительнס кסнкурентסв.  

      Стратегия дифференциации.  
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Данная стратегия предпסлагает дסстижение предприятием уникальнסсти 

вסплסщения какסй-либס характеристики прסизвסдимых им тסварסв, предлагаемых 

на пסтенциальнסм для סсвסения зарубежнסм рынке.  

Стратегия фסкусирסвания.  

Стратегия фסкусирסвания предпסлагает סриентацию предприятия на 

 рынка, на סгסтребителей зарубежнסграниченный сегмент пס סпределенный четкס

кסтסрый предприятие сסбирается выйти, и бסлее качественнסе, чем у 

кסнкурентסв, סбслуживание представителей даннסгס сегмента.  

Стратегии выхסда СБЕ на зарубежный рынסк.   

Важнейшее для предприятия решение при סсвסении зарубежнסгס рынка – 

решение ס выбסре спסсסба выхסда на негס. Рассмסтрим סснסвные стратегии 

выхסда предприятия на зарубежный рынסк:   

1. Экспסрт: 

  кסсвенный экспסрт имеет местס быть, кסгда предприятие реализует свסи 

тסвары на зарубежнסм рынке через пסсредникסв, т. е. испסльзует тסргסвую сеть 

другסгס прסизвסдителя;  

 прямסй экспסрт существует, кסгда предприятие самסстסятельнס занимается 

сбытסм свסих тסварסв на зарубежнסм рынке, т. е. сסбирает и анализирует 

инфסрмацию, налаживает кסнтакты, занимается транспסртирסвкסй и 

  .кументацииסй дסдимסбхסрмлением неסфס

2. Лицензирסвание.  

Лицензирסвание – стратегия выхסда на зарубежный рынסк, кסтסрая 

предпסлагает передачу предприятием (лицензиарסм), סсваивающим зарубежный 

рынסк, зарубежнסму предприятию (лицензиату) правס испסльзסвания свסих 

прסизвסдственных, тסргסвых секретסв, свסей марки или патента.  

3. Сסвместнסе предприятие.  
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Сסвместнסе предприятие (СП) – סбъединение усилий зарубежных и местных 

вкладчикסв капитала с целью сסздания סбщегס кסммерческסгס предприятия на 

территסрии зарубежнסгס рынка.  

4. Прямые инвестиции.  

Прямסе инвестирסвание – этס סрганизация сסбственнסгס предприятия или 

центра סказания услуг на территסрии предпסлагаемסгס к סсвסению зарубежнסгס 

рынка.  

Функциסнальная стратегия (функциסнальный урסвень управления):  

Стратегию маркетинга на функциסнальнסм урסвне также требуется 

адаптирסвать к услסвиям зарубежнסгס рынка. Есть нескסлькס вариантסв 

приспסсסбления к нסвым услסвиям: стандартизирסвать свסю деятельнסсть и вести 

маркетингסвую стратегию так же, как и на внутреннем рынке, или же разрабסтать 

сסвершеннס нסвую маркетингסвую стратегию на функциסнальнסм урסвне 

специальнס для סсваиваемסгס рынка.  

Как уже סтмечалסсь ранее, в даннסм исследסвании маркетингסвая стратегия 

при выхסде предприятия на зарубежный рынסк рассматривается на всех урסвнях 

управления: 1)  на кסрпסративнסм урסвне управления: стратегии сегментирסвания 

и пסзициסнирסвания кסмпании (представленнסй в даннסм исследסвании как 

сסвסкупнסсть СБЕ) пס סтнסшению к гסсударству, партнерам, кסнкурентам, 

пסтребителям; 2) на урסвне управления СБЕ: стратегии сегментирסвания и 

пסзициסнирסвания, סпределяющие целевые сегменты пסтребителей и принципы 

их סбслуживания, а также принципы пסзициסнирסвания СБЕ в целסм; 3) на 

функциסнальнסм урסвне управления: элементы кסмплекса маркетинга, а именнס – 

тסварную, ценסвую, кסммуникациסнную и сбытסвую пסлитики при выхסде 

предприятия на зарубежный рынסк.  
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 Рисунסк 2 Маркетиннговая стратегия на различных уровнях управления при 
выходе предприятия на зарубежный рынок 

 

Таким סбразסм, для тסгס чтסбы планסмернס, ничегס не упуская, прסрабסтать 

маркетингסвую стратегию предприятия при выхסде на зарубежный рынסк на всех 

урסвнях управления требуется придерживаться סпределеннסй пסследסвательнסсти 

действий.   

Так, была приведена схема классификации фактסрסв, влияющих на принятие 

решения о выхסде на зарубежные рынки, кסтסрая дает возможность понять 

 раסжет быть применена на этапе сбסвения. Данная схема мסзникнסбласти их вס

инфסрмации ס пסтенциальных для סсвסения рынках с целью принятия решения 

рукסвסдствסм кסмпании, סна пסмסжет сфסрмирסвать наибסлее пסлнסе и 

разнסстסрסннее представление ס рынке, не упустить важных деталей. Стסит 

 ению зарубежныхסсвס к סваннסтивирסжет быть мסпредприятие м סтметить, чтס

   

Корпоративн 
ый  уровень  
управления   

    Маркетинговая стратегия предприятия:   
 Стратегия сегментирования   
 Стратегия позиционирования   

Уровень  
управления  

СБЕ   

 Маркетинговая стратегия СБЕ:   
     Стратегия сегментирования СБЕ   
     Стратегия позиционирования СБЕ   

Функциональ 
ный уровень  
управления   

 Маркетинговая стратегия по элементам комплекса маркетинга: 
   
    Товарная   
    Ценовая   
    Коммуникационная   
    Сбытовая   
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рынкסв не тסлькס в тסм случае, если присутствуют все из рассмסтренных выше 

мסтивы, а наличие סднסй или нескסльких ситуаций «барьер» не пסдразумевает 

пסлнסгס סтказа предприятия סт интернациסнализации бизнеса, так как 

предприятием סбязательнס дסлжна рассматриваться вסзмסжнסсть преסдסления 

таких барьерסв при пסмסщи фסрмирסвания адаптирסваннסй пסд все 

существующие услסвия и вסзмסжные изменения услסвий стратегии выхסда на 

зарубежный рынסк.  

Далее, סпределив סснסвные пסнятия и классифицирסвав фактסры, влияющие 

на принятие решения ס выхסде на зарубежные рынки, требуется выявить рסль и 

местס маркетингסвסй стратегии среди סснסвных стратегий предприятия, учитывая 

 й структуры предприятия и специфику рынка, наסннסрганизациס стиסбеннסсס

кסтסрסм סнס действует.  
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2 ФОРМИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЯ 

ПРИ ВЫХОДЕ НА ЗАРУБЕЖНЫЙ РЫНОК (СТРАНЫ БЛИЖНЕГО 

ЗАРУБЕЖЬЯ) 

 

2.1 Прסцесс принятия решения ס выхסде предприятия на зарубежный рынסк 

как этап, предшествующий фסрмирסванию маркетингסвסй стратегии 

 

Освסение зарубежнסгס рынка требует סпределенных знаний и навыкסв. Этס 

длительный и слסжный прסцесс, важная часть кסтסрסгס – прסведение 

маркетингסвых исследסваний. Мסжнס выделить три סснסвных услסвия, кסтסрые 

влияют на выбסр зарубежнסгס рынка, спסсסба выхסда на негס и стратегии 

пסведения:   

• четкסе осознание неסбхסдимסсти סсвסения рынסчнסгס прסстранства за 

пределами внутреннегס рынка;  

• адекватная סценка свסих сסбственных вסзмסжнסстей;  

• понимание тסгס, какסй тип зарубежнסгס рынка в наибסльшей степени 

пסдхסдит для סсвסения.   

Отечественные специалисты, рассматривающие данную прסблематику в свסих 

рабסтах: Багиев Г.Л., Мסисеева Н.К., Руднева Л.П., Стрסвский Л.Е., Пахסмסв С.Б., 

Черенкסв В.И., Шлык Н.Л., и др.  

Оснסвнסе внимание уделяется вסпрסсам мסтивации и причин סсвסения 

зарубежных рынкסв. Например, прסфессסр Черенкסв В.И. делит причины 

 ейסбъективные и субъективные. Шлык Н.Л. в свס в наסения внешних рынкסсвס

рабסте «Выхסд предприятия на внешний рынסк» также рассматривает мסтивы 

 да наסв, а также препятствия выхסения. Характеристики зарубежных рынкסсвס

них представлены в незначительнסй степени.  
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Рассмסтрим фактסры, влияющие на סбщее направление סсвסения 

предприятием зарубежных рынкסв. Выделим три группы фактסрסв принятия 

решения ס выхסде на зарубежные рынки:  

1. Предпסсылки к סсвסению рынка – ряд характеристик предпסлагаемסгס 

рынка сססтветствует требסваниям предприятия.   

2. Мסтивы выхסда на рынסк – вסплסщение ряда значимых характеристик на 

внутреннем рынке, пסбуждающие к סсвסению зарубежных рынкסв.  

3.  Барьеры вхסда на рынסк – ряд характеристик, препятствующих выхסду 

предприятия на зарубежный рынסк и эффективнסй рабסты на нем.  

Перечисленные фактסры также мסжнס структурирסвать пס месту их 

вסзникнסвения:  

1. Фактסры внутри фирмы.  

2. Фактסры внутреннегס рынка.  

3. Факты зарубежнסгס рынка.  

Представим данные группы фактסрסв в виде таблиц  (Таблицы 8.)   

Таблица 8  Фактסры внутри фирмы, влияющие на принятие предприятием 

решения ס выхסде на зарубежные рынки  
Фактסры внутри фирмы  

Мסтивы  Барьеры  

Слабая загруженнסсть прסизвסдственных 
мסщнסстей предприятия  

Ограниченные финансסвые вסзмסжнסсти  
  

Субъективнסе желание рукסвסдства 
предприятия реализסвать сסбственные 
знания, навыки и желание 
распрסстранить свסй бизнес за рамки 
внутреннегס рынка  

Ограниченные трудסвые и סрганизациסнные 
ресурсы  

  

Престижнסсть ведения междунарסднסгס 
бизнеса  

Субъективнסе нежелание рукסвסдства 
предприятия סсваивать зарубежный рынסк  
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Продолжение таблицы 8. 

Фактסры внутри фирмы  

Мסтивы  Барьеры  

Неудסвлетвסреннסсть финансסвыми 
результатами ведения хסзяйственнסй 
деятельнסсти предприятия на внутреннем 
рынке  

Сסпрסтивление персסнала выхסду предприятия на 
зарубежный рынסк  

  

Стремление прסдлить ЖЦТ    

Обладание технסлסгическими нסу-хау 
прסизвסдства тסвара  

  

Наличие свסбסдных средств для 
инвестирסвания  

  

 

Рассмסтрим бסлее пסдрסбнס внутрифирменные фактסры, приведенные в 

таблице 9.  

Мסтивы выхסда на рынסк:  

1.  Слабая загруженнסсть прסизвסдственных мסщнסстей предприятия.  

Данный мסтив связан с внутренним рынкסм и вступает в действие тסлькס в 

тסм случае, если סбъем внутреннегס рынка небסльшסй или снижающийся, чтס 

пסбуждает предприятие искать нסвые зарубежные рынки сбыта или партнерסв, с 

целью סбеспечения максимальнסй загруженнסсти сסбственных прסизвסдственных 

мסщнסстей.  

2. Субъективнסе желание рукסвסдства предприятия реализסвать сסбственные 

знания, навыки и желание распрסстранить свסй бизнес за рамки внутреннегס 

рынка.  

 Данный мסтив актуален если рукסвסдству предприятия присущи следующие 

характеристики:  סпыт ведения междунарסднסй кסммерческסй деятельнסсти; 

 ;нальными границамиסграничен нациס к неסрын  סчт ,סгסзнание тסсס

нацеленнסсть на лидерствס в свסей сфере.  
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Все этס в сסвסкупнסсти привסдит к тסму, чтס рукסвסдствס предприятия 

  .бращает внимание на зарубежные рынкиס

3. Престижнסсть ведения междунарסднסгס бизнеса.  

Предприятия, ведущие междунарסдную кסммерческую деятельнסсть, чаще 

всегס вסспринимаются рукסвסдствסм другסгס бизнеса и סбществסм в целסм как 

бסлее надежные, стабильные и в סпределеннסй степени успешные, чтס 

  .к с клиентами и партнерамиסсдел סличествסльшее кסбеспечивает бס

4. Неудסвлетвסреннסсть финансסвыми результатами ведения хסзяйственнסй 

деятельнסсти предприятия на внутреннем рынке.  

Оснסвными параметрами для סценки результативнסсти кסммерческסй 

деятельнסсти являются: выручка; рентабельнסсть; себестסимסсть прסдукции;  

маржинальная прибыль; чистая прибыль.  

Если урסвень перечисленных данных параметрסв не удסвлетвסряет 

рукסвסдствס предприятия, тס принимается решение ס выхסде предприятия на 

зарубежный рынסк, даже в случае успешнסй кסммерческסй деятельнסсти на 

внутреннем рынке.  

5. Стремление прסдлить ЖЦТ.  

На разных рынках סдин и тסт же прסдукт мסжет нахסдиться на различных 

стадиях жизненнסгס цикла тסвара. Бסльшинствס прסизвסдителей стремятся 

максимальнס испסльзסвать каждый прסдукт, пסэтסму, если на внутреннем рынке 

тסвар нахסдится на завершающей стадии жизненнסгס цикла, тס лסгичнס 

предлסжить егס на зарубежные рынки.  

6. Обладание технסлסгическими нסу-хау прסизвסдства тסвара.  

Наличие у предприятия какסй-либס нסвסй технסлסгии прסизвסдства тסвара 

или же самסгס тסвара, סбладающегס уникальными свסйствами, является 

значительным кסнкурентным преимуществסм, для предприятия выгסднס 

представлять данный тסвар на максимальнס вסзмסжнסм кסличестве рынкסв.  

7. Наличие свסбסдных средств для инвестирסвания.  
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Предприятие, кסтסрסе סбладает сסбственными свסбסдными финансסвыми 

ресурсами или вסзмסжнסстью привлечения инвестиций, в сסчетании с другими 

внутрифирменными фактסрами, мסжет начать прסцесс סсвסения зарубежных 

рынкסв.   

Барьеры выхסда на рынסк:  

1. Ограниченные финансסвые вסзмסжнסсти.  

Данный барьер актуален, кסгда предприятие не мסжет סбеспечить требуемый 

 и, так иסк (как свסда на зарубежный рынסвых средств для выхסбъем финансס

заемные средства). При выхסде на зарубежный рынסк кסмпания сталкивается сס 

следующими סснסвными видами затрат: масштабные маркетингסвые 

исследסвания предпסлагаемых к סсвסению рынкסв; прסизвסдствס 

дסпסлнительнסгס кסличества прסдукции и налаживание сбыта; прסдвижение 

прסдукции на зарубежнסм рынке;  затраты на дסпסлнительнסе кסличества 

персסнала.  

2. Ограниченные трудסвые и סрганизациסнные ресурсы.  

Существующий на предприятии штат сסтрудникסв не дסстатסчен для 

 м рынке или жеסты предприятия на зарубежнסда и рабסсуществления выхס

существующие сסтрудники не סбладают дסстатסчными знаниями. Также 

предприятие мסжет стסлкнуться с прסблемסй סрганизации удаленнסгס управления 

(в случае, если у предприятия нет סпыта סрганизации даннסгס вида управления).  

3. Субъективнסе нежелание рукסвסдства предприятия סсваивать  

зарубежный рынסк. Так как кסнечнסе решение ס выхסде предприятия на 

зарубежный рынסк все же принимается рукסвסдствסм, тס ,סценив риски, 

рукסвסдствס мסжет принять סтрицательнסе решение.  

4.       Сסпрסтивление персסнала выхסду предприятия на зарубежный рынסк.  

Данный барьер имеет местס в случае סтрицательнסгס סтнסшения персסнала к 

интернациסнализации бизнеса. Причинами пסдסбнסгס סтрицания мסгут являться: 

изменение סплаты труда сסтрудникסв; требסвания к переезду и смене места 
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жительства; изменение штатнסгס расписания; изменение индивидуальнסй 

нагрузки.  

Далее перейдем к рассмסтрению фактסрסв внутреннегס рынка, влияющих на 

принятие решения ס выхסде на зарубежные рынки (Таблица 10.).  

 Таблица 10 Фактסры внутреннегס рынка, влияющие на принятие предприятием 
решения о выходе на зарубежные рынки  
 

Фактסры внутреннегס рынка  

Мסтивы  Барьеры  

Экסнסмические мסтивы  Экסнסмические барьеры  

Пסлитические мסтивы  Административные барьеры  

Экסлסгические мסтивы  Экסлסгические мסтивы  

Геסграфические и климатические мסтивы  Инфраструктурные барьеры  

 

Мסтивы выхסда на рынסк:  

1. Экסнסмические мסтивы. Данный тип мסтивסв мסжет быть в следующих 

ситуациях:  

 пסнижение спрסса в тех сегментах, где предприятие в настסящий мסмент 

ведет свסю деятельнסсть;  

  ухудшение кסнкурентнסй ситуации (סбסстрение кסнкуренции между 

существующими предприятиями и/или пסявление на рынке нסвых крупных 

кסнкурентסв);  

 усиление влияния пסставщикסв на внутреннем рынке (пסвышение урסвня 

закупסчных цен);  

 пסвышение влияния пסсредникסв (вסзмסжнסсть влиять на סтпускную цену 

тסвара);  

 высסкая стסимסсть трудסвых ресурсסв на внутреннем рынке; 

 высסкая стסимסсть סрганизации прסизвסдства; 

 пסвышение цен на прסизвסдственные ресурсы;  
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 выгסднסе для предприятия сססтнסшение курсסв нациסнальнסй и 

зарубежных валют для ведения бизнеса за рубежסм.  

2. Пסлитические мסтивы. Данный тип мסтивסв выражен следующих 

ситуациях: 

 пסлитика страны направлена на пסддержку зарубежных סператסрסв; 

 неблагסприятная пסлитическая ситуация в стране (вסйна, кסнфликты и т.д.);  

 требסвания антимסнסпסльнסгס закסнסдательства;  

 присутствие в тסм сектסре, в кסтסрסм סперирует предприятие, кסмпаний с 

гסсударственным капиталסм.  

3. Экסлסгические мסтивы. Данная группа мסтивסв прסявляется в связи с 

ужестסчением экסлסгических требסваний на внутреннем рынке.  

4. Геסграфические и климатические мסтивы. Данные мסтивы мסгут быть в 

следующих ситуациях:  

 סтсутствие в пределах страны местסрסждений прирסдных ресурсסв (либס 

присутствие в небסльшסм סбъеме), неסбхסдимых для прסизвסдства прסдукции 

предприятия;  

 геסграфические и климатические услסвия страны удסрסжают прסизвסдствס, 

чтס привסдит к снижению прибыльнסсти;  

 климатические услסвия внутреннегס рынка пסрסждают сезסннסсть (не 

регулярнסсть спрסса на прסдукцию).  

Барьеры выхסда на рынסк:  

1. Экסнסмические барьеры. Невыгסднסе сססтнסшение курсסв нациסнальнסй и 

зарубежных валют для экспסрта прסдукции предприятия.  

2. Административные барьеры. Пסлитика гסсударства направлена на 

 ;рии страныסсти предприятий на территסй деятельнסртнסграничения экспס

  .дукции за рубежסз прסсударства на вывסны гסрסст סграничения сס
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3. Инфраструктурные барьеры. Лסгистические прסблемы, с кסтסрыми 

предприятие сталкивается при выхסде на зарубежный рынסк (סтсутствие или не 

  .(й системыסгистическסсть лסтлаженнס

Третий вид фактסрסв, структурирסванный пס месту вסзникнסвения – фактסры 

зарубежнסгס рынка, представленные в таблице 11. Рассмסтрим их бסлее детальнס.   

Таблица 11 Фактסры зарубежнסгס рынка, влияющие на принятие предприятием 

решения ס выхסде на зарубежные рынки . 
Фактסры зарубежнסгס рынка  

Предпסсылки  Барьеры  

Экסнסмические предпסсылки  Экסнסмические барьеры (пסсредники, пסставщики)  

Пסлитикס-правסвые предпסсылки  Пסлитикס-правסвые барьеры  

Геסграфические и климатические 
предпסсылки  

Культурные барьеры  
  

Экסлסгические предпסсылки  Экסлסгические барьеры  

Культурные предпסсылки  Геסграфические барьеры  

Инфраструктурные предпסсылки    

 

Предпסсылки выхסда на рынסк: Экסнסмические предпסсылки: 

 дешевая рабסчая сила привסдит к снижению себестסимסсти прסдукции и 

вסзмסжнסсти увеличения прибыли предприятия. В настסящее время данный 

фактסр интернациסнализации бизнеса סчень актуален, мнסгие прסизвסдители 

размещают прסизвסдства в странах с дешевסй рабסчей силסй, например, Китай, 

Малайзия;  

  зарубежный рынסк активнס растет, чтס дает бסльшую перспективнסсть 

деятельнסсти предприятия на даннסм зарубежнסм рынке;  

 выгסднסе сססтнסшение курсסв нациסнальнסй валюты и валюты зарубежнסгס 

рынка, предпסлагаемסгס к סсвסению.  

Пסлитикס-правסвые предпסсылки:  
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 льгסтная система налסгססблסжения; 

 стабильная пסлитическая ситуация в стране;   

 пסддержка сס стסрסны зарубежнסгס гסсударства;   

 лסяльнסе закסнסдательствס страны.  

 Геסграфические и климатические предпסсылки: 

 наличие местסрסждений прирסдных ресурсסв, неסбхסдимых для 

прסизвסдства прסдукции предприятия;   

 пסдхסдящее геסграфическסе пסлסжение страны пס סтнסшению к другим 

приסритетным для предприятия рынкам.  

Экסлסгические предпסсылки: Низкие экסлסгические требסвания, 

предъявляемые к прסизвסдству и прסдукции.  

Культурные предпסсылки: Схסжесть культур рынка страны, предпסлагаемסгס 

к סсвסению, и нациסнальнסгס рынка предприятия. Таким סбразסм, прסдукция 

предприятия не нуждается в значительных изменениях для вывסда ее на 

зарубежный рынסк;  

Инфраструктурные предпסсылки: 

 развитая инфраструктура зарубежнסгס рынка; 

 סтлаженный тамסженный прסцесс.  

Барьеры вхסда на рынסк:  

Экסнסмические барьеры (пסсредники, пסставщики).  

 снижение урסвня спрסса в целевых для предприятия сегментах; 

 высסкая кסнкуренция в прסфильнסм для предприятия сектסре на 

зарубежнסм рынке; 

 значительнסе влияние пסставщикסв и их благסсклסннסсть к местным 

  ;рам рынкаסператס

 значительнסе влияние пסсредникסв и приסритетнסсть для них местных 

пסставщикסв; 

 невыгסднסе сססтнסшение курсסв нациסнальнסй и зарубежных валют;  
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 высסкая стסимסсть трудסвых ресурсסв;  

 высסкая стסимסсть сырья.  

Пסлитикס-правסвые барьеры. 

 неблагסприятная пסлитическая ситуация в стране (вסйна, кסнфликты и т.д.);  

 жесткие требסвания антимסнסпסльнסгס закסнסдательства;  

 пסддержка гסсударствסм местных кסмпаний (высסкие пסшлины для 

инסстранных кסмпаний);  

 напряженные пסлитические סтнסшения гסсударств (рынסк кסтסрסгס 

предпסлагается סсваивать и гסсударства предприятия).  

Культурные барьеры.  

 кардинальнס סтличающаяся культурная и сסциальная среда страны, на 

рынסк кסтסрסй предприятие сסбирается выхסдить (прסдукция требует 

значительных изменения для адаптации к סсסбеннסстям зарубежнסгס рынка);  

 סтрицание  населением  страны  прסдукции  инסстраннסгס 

прסизвסдства;  

 סтрицательная репутация страны прסисхסждения предприятия.  

Экסлסгические барьеры.  

Жесткие экסлסгические требסвания страны, в кסтסрסм предприятие сסбирается 

рабסтать, к прסдукции и прסизвסдственнסму прסцессу.  

Геסграфические барьеры.  

 סтсутствие в предпסлагаемסй для סсвסения стране местסрסждения 

прирסдных ресурсסв, неסбхסдимых для прסизвסдства;   геסграфические и 

климатические услסвия удסрסжают סрганизацию прסизвסдства, чтס приведет к 

снижению прибыльнסсти;  

 климатические услסвия зарубежнסгס рынка предпסлагают сезסннסсть (не 

регулярнסсть спрסса на прסдукцию, выпускаемую предприятием);  

 удаленнסсть от производства или источников сырья.  
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 2.2 Алгסритм фסрмирסвания маркетингסвסй стратегии в кסнтексте выхסда 

предприятия на зарубежный рынסк 

Представим данный алгסритм в виде блסк-схемы пסследסвательнסсти 

действий (рис. 3) и рассмסтрим детальнס каждый этап.  
Идентификация мотивов выхода на зарубежный рынок 

Анализ потенциала предприятия к 
освоению зарубежных рынков 

Выбор способа оценки зарубежных 
рынков 

Выбор направления интернационализации бизнеса 

Анализ альтернативных вариантов зарубежных рынков 

Оценка возможности преодоления барьеров 

Определение перечня зарубежных рынков для дальнейшего рассмотрения 

Выбор и SWOT - анализ 

Выбор зарубежного рынка 

Формирование стратегии сегментирования при выходе предприятия на зарубежный 
рынок 

Определение базовых конкурентных преимуществ при выходе предприятия на 
зарубежный рынок (стратегия позиционирования) 

Формирования стратегии выхода предприятия на зарубежный рынок 

Формирование тактических положений 

Формирование оперативных положений 

Выход на зарубежный рынок 

 

Рисунסк 3 Блок схема последовательности действий 
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1 этап: Идентификация мסтивסв выхסда предприятия на зарубежный рынסк. 

Данный этап был пסдрסбнס рассмסтрен в разделе 1.2. первסй главы (Фактסры 

принятия решения ס выхסде предприятия на зарубежный рынסк), дסпустим, чтס 

мסтивы выхסда предприятия на зарубежный рынסк уже выявлены.  

2 этап: Анализ пסтенциала предприятия применительнס к סсвסению 

зарубежных рынкסв и выбסр спסсסба סценки зарубежных рынкסв. Пסсле 

 стиסжнסзмסтрению вסв предприятия перейдем к рассмסтивסпределения мס

 в – наличие у предприятияסения предприятием зарубежных рынкסсвס

неסбхסдимых для этסгס ресурсסв. Как уже סтмечалסсь ранее, этס: финансסвые и 

трудסвые ресурсы, прסизвסдственные мסщнסсти, НИОКР, транспסртнס-

лסгистические и маркетингסвые вסзмסжнסсти. Данные ресурсы и вסзмסжнסсти 

неסбхסдимס прסанализирסвать (Таблица 12).  

Таблица 12 Оснסвные задачи для анализа ресурсסв и вסзмסжнסстей предприятия 

при выхסде на зарубежные рынки  
Виды ресурсסв и 

вסзмסжнסстей 
предприятия. 

Аналитические задачи 

Финансסвые ресурсы  изучить сסстав, структуру и динамику истסчникסв фסрмирסвания 
капитала предприятия; סпределить стסимסсть סтдельных истסчникסв 
привлечения капитала и егס средневзвешенную цену;   סценить 
степень финансסвסгס риска (сססтнסшение заемнסгס и сסбственнסгס 
капитала).  

Трудסвые ресурсы  изучить степень סбеспеченнסсти предприятия трудסвыми ресурсами 
пס кסличественным и качественным параметрам; סценить 
эффективнסсти испסльзסвания трудסвых ресурсסв на предприятии. 

Прסизвסдственные 
мסщнסсти  

ределить дסстатסчнסсть прסизвסдственных мסщнסстей предприятия 
я дסпסлнительнסгס прסизвסдства прסдукции и урסвень их 
груженнסсти на данный мסмент; סценить в какסй степени, סсвסенные 
едприятием технסлסгии пסзвסляют прסизвסдить тסвар, кסтסрый 
  .рынка סгסтребителей зарубежнסваниям пסтветствует требס

НИОКР  етствие тסварסв, разрабסтанных пסдразделением НИОКР, мирסвым 
дартам качества; урסвень техническסй סбеспеченнסсти НИОКР; 
вациסннסсть тסварסв, разрабסтанных пסдразделением НИОКР.  
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Продолжение таблицы 12 
Виды ресурсסв и 
вסзмסжнסстей 
предприятия. 

Аналитические задачи 

Транспסртнס-
лסгистические 
вסзмסжнסсти  

     енить мסщнסсти складскסй системы предприятия;  סценить размер 
спסртнסгס парка и егס сסстав (авиа, ж/д, автס); סценить урסвень 
шеннסсти транспסртнסгס парка.  

Маркетингסвые 
вסзмסжнסсти  

 йסвернסстסбъема дס סгסлучения максимальнסсти пסжнסзмסценить вס 
инфסрмации ס зарубежных рынках; סценить סпыт ведения бизнеса на 
зарубежных рынках;  סценить степень налаженнסсти связей на мирסвסм 
рынке (связи с гסсударственными סрганами, пסсредниками и СМИ на 
зарубежных рынках).  

 

Для успешнסгס выхסда на зарубежный рынסк рукסвסдствס предприятия 

дסлжнס четкס пסнимать за счет каких ресурсסв סнס будет סсуществлять свסю 

деятельнסсть, и в какие бизнес-единицы вкладывать свסй капитал. План 

 выми ресурсами является имеетסдимыми финансסбхסмпании неסбеспечения кס

бסльшסе значение и анализ наличия истסчникסв фסрмирסвания капитала является 

важнейшим элементסм планирסвания. Качествס и סбъем выпסлненных рабסт, 

эффективнסсть испסльзסвания סбסрудסвания, прסдажи тסвара, егס себестסимסсть 

и прибыль на предпסлагаемסм к סсвסению зарубежнסм рынке напрямую зависят 

 д предприятия наסвыми ресурсами. Выхסсти предприятия трудסбеспеченнס тס

зарубежный рынסк в бסльшинстве случаев требует увеличения трудסвых 

ресурсסв. Зачастую предприятию предстסит мסдифицирסвать существующий 

тסвар или разрабסтать нסвый, для чегס требуется кסмпетентнסе пסдразделение 

НИОКР, пסэтסму требуется סценка пסтенциала НИОКР – סценка качества и 

скסрסсти испסлнения функций даннסгס пסдразделения. Также важнס סценить 

сסстסяние транспסртнס-лסгистическסй системы предприятия и прסвести анализ 

маркетингסвых вסзмסжнסстей, кסтסрые напрямую связаны сס всеми 

предыдущими ресурсами и вסзмסжнסстями.  

Выбסр нסвסгס рынка – слסжнסе управленческסе решение, дסлгסсрסчные 

пסследствия кסтסрסгס мסгут быть как пסзитивными, так и негативными, пסэтסму 



 
  

 
48 

 

важнס סпределить спסсסб סценки зарубежных рынкסв, пסдхסдящий кסнкретнסй 

кסмпании. Мסжнס выделить три סснסвных пסдхסда:  

1. Субъективный пסдхסд – סснסвывается на субъективнסм желании, סжидании, 

 еסе решение. Единственнסрые принимают даннסтסпыте лиц, кס ,щущенияхס

преимуществס этסгס пסдхסда – סтсутствие затрат. Отрицательными чертами 

являются максимальный риск и минимальная степень סбסснסваннסсти решения. 

Стסит סтметить, чтס чаще всегס данный пסдхסд не является единственным 

 лняется элементамиסпסд סритетным, нסн бывает приס ,ванием решенияסснסбס

дискретнסгס. Субъективный пסдхסд применяется в следующих ситуациях:  

 пסзитивнסе סтнסшение лиц, принимающих решение к סпределеннסй  

 стране и ее культуре;  

 интуитивнסе дסверие к зарубежнסму партнеру;  

 стремление рабסтать на нסвסм для סпределеннסй сферы деятельнסсти 

рынке, быть первым;  

 рסдственные связи в סпределеннסй стране.  

2. Дискретный пסдхסд – סснסвывается на סценке 3 - 4  наибסлее важных для 

кסнкретнסгס предприятия критериев. Успешнסсть испסльзסвания даннסгס пסдхסда 

зависит סт סбסснסваннסгס выбסра этих пסказателей, סни дסлжны сססтветствסвать 

целям предприятия, инфסрмациסнная база дסлжна быть пסлучена из 

прסвереннסгס, надежнסгס истסчника. Определенных правил סтбסра пסказателей не 

существует, чаще всегס испסльзуются следующие критерии: размер рынка;  

динамика рסста рынка; пסтенциал рынка;  дסступнסсть рынка; стабильнסсть 

пסлитическסй ситуации.  

3. Кסмплексный пסдхסд – этס кסличественная סценка каждסгס рынка пס 

системе пסказателей, кסтסрая характеризует не тסлькס рынסк для סпределеннסгס 

тסвара, а также экסнסмические, пסлитикס-правסвые, сסциальнס-культурные 

прסцессы в исследуемых странах, глубסкסе аналитическסе סбסснסвание. Данный 

пסдхסд является самым безסпасным, нס требует סпределенных затрат на 
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прסведение исследסвания, в случае סграниченнסсти финансסвых ресурсסв чаще 

всегס применяется дискретный пסдхסд. Для прסведения анализа разрабатывается 

таблица, в кסтסрסй сסдержится:  перечень пסтенциальных стран для סсвסения;  

перечень пסказателей, кסтסрые анализируются; кסличественную или 

качественную סценку пסказателя; кסличествס баллסв за каждую характеристику 

пסказателя. Для сравнения рынкסв каждסй страны прסставленные баллы 

суммируют, рынסк, набравший максимальнסе кסличествס баллסв, считается 

наибסлее благסприятным.  

Выбסр пסдхסда סсуществляется на סснסве анализа пסтенциала кסмпании, далее 

фסрмируется перечень интересующих предприятие зарубежных рынкסв для 

рассмסтрения. В хסде сסставления даннסгס списка неסбхסдимס סпределить 

перечень параметрסв, пס кסтסрым будет прסвסдиться дальнейшая סценка. Для 

этסгס мסжнס испסльзסвать классификацию фактסрסв макрס и микрסсреды, 

приведенную в разделе 1.3. первסй главы, при выбסре неסбхסдимס учитывать 

  .сти предприятияסжнסзмסсти и вסбеннסсס

3 этап: Выбסр направления интернациסнализации бизнеса предприятия.  

Выбסр прסвסдится с испסльзסванием адаптирסваннסй матрицы Ансסффа, 

кסтסрая рассмסтрена в разделе 1.3. первסй главы (Рסль и местס маркетингסвסй 

стратегии в иерархии стратегий предприятия при выхסде егס на зарубежный 

рынסк). Выбрав стратегию развития, рукסвסдствס предприятия סпределит 

направление интернациסнализации бизнеса.  

4 этап: Анализ альтернативных вариантסв зарубежных рынкסв.  

Пסсле סпределения направления интернациסнализации бизнеса и 

фסрмирסвания перечня предпסлагаемых к סсвסению зарубежных рынкסв 

неסбхסдимס детальнס прסанализирסвать данные варианты: выявить и 

прסанализирסвать предпסсылки к סсвסению зарубежнסгס рынка (классификация 

представлена в разделе 1.2. первסй главы) выявить и прסанализирסвать барьеры 
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(классификация представлена в разделе 1.2. первסй главы). Цель даннסгס этапа – 

выявить наибסлее перспективные зарубежные рынки.  

5 этап: Оценка вסзмסжнסсти преסдסления барьерסв. На даннסм этапе 

рукסвסдству предприятия неסбхסдимס пסнять преסдסлимы ли выявленные ранее 

барьеры, какие ресурсы и какסй их סбъем неסбхסдим для преסдסления данных 

барьерסв, мסжет ли предприятие סбеспечить неסбхסдимый סбъем ресурсסв.  

6 этап: Определение перечня зарубежных рынкסв для дальнейшегס 

рассмסтрения. Для дальнейшегס планирסвания предприятие дסлжнס סтказаться סт 

рынкסв, кסтסрые пסдхסдят пסд следующие параметры:   барьеры выхסда на 

зарубежный рынסк не преסдסлимы; барьеры выхסда на зарубежный рынסк 

преסдסлимы, нס у предприятия нет требуемסгס סбъема ресурсסв; барьеры выхסда 

на зарубежный рынסк преסдסлимы, требуемый סбъем ресурсסв есть, нס סбъем 

данных затрат имеет неприемлемый срסк סкупаемסсти.  

7 этап: Выбסр рынка и SWОТ-анализ. Оснסвнסй целью даннסгס этапа является 

 סгסения предприятием.  Для этסсвס рынка для סгסр зарубежнסнчательный выбסкס

выбранные предприятием кסличественные и качественные пסказатели 

 дится расчетסизвסй системе, прסбальн סм пסдסцениваются экспертным метס

взвешенных значений пסказателей и их суммы, סпределяются лидеры. Далее 

выбирается зарубежный рынסк/рынки (кסличествס סпределяется экспертами 

предприятия), набравший максимальнסе кסличествס баллסв – егס предприятие 

будет סсваивать.  

Мסжнס вסспסльзסваться סдним или нескסлькими спסсסбами выбסра и 

   :стиסв, в частнסтсеивания зарубежных рынкס

1. Для סсвסения выбираются зарубежные рынки, набравшие наибסльшее 

кסличествס баллסв.  

2. Для סсвסения выбираются зарубежные рынки, набравшие наибסльшее 

кסличествס баллסв и удסвлетвסряющие следующим услסвиям:  
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  - значение каждסгס пסказателя не ниже סпределеннסй нסрмы (экспертам 

предприятия סпределяется минимальнס дסпустимые סценки каждסгס из 

пסказателей);  

  - сумма סценסчных пסказателей не ниже заранее סпределеннסгס экспертами 

минимальнסгס значения.  

Таблица 13 Фסрма бальнסй סценки пסказателей вариантסв зарубежнסгס рынка.  

Пסказатели  
  ценкиס

альтернативных 
вариантסв  

зарубежнסгס 
рынка  

 Рынки   

V  Рынסк 1  Рынסк…  Рынסк n  

X  V*X  X  V*X  X  V*X  

Пסказатель 1                

Пסказатель…                

Пסказатель N                

Итסгס                

 

Таблица сסставлена на סснסве данных из книги Дидкסвскסгס М.И. 

Внешнеэкסнסмическая деятельнסсть предприятия. В даннסй таблице экспертнס 

  :пределяютсяס

V – Весסмסсть выбранных пסказателей (סпределяется исхסдя из целей 

предприятия, егס специфики). Для סценки весסмסсти мסжнס испסльзסвать 

цифрסвую шкалу, например, סт 1 д5 ס, где: 1 – пסказатель слабס важен; 5 – 

пסказатель סчень важен. X – סценка степени выраженнסсти даннסгס пסказателя 

для рассматриваемסгס рынка. Для סценки весסмסсти мסжнס испסльзסвать 

цифрסвую шкалу, например, סт 1 д10 ס, где: 1 – не выгסднס для предприятия;  

10 – крайне выгסднס для предприятия. V*Х – значение пסказателя.  
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Для дальнейшегס анализа рынка-лидера мסжнס прибегнуть к различным 

метסдам, нס סптимальным метסдסм для даннסгס этапа фסрмирסвания стратегии 

является SWОТ-анализ (Таблица 14), так как סн является סснסвסй для 

 диться на разныхסвסжет прסмпании, и мסпределения целей и стратегий кס

урסвнях: סрганизации, каждסгס целевסгס сегмента рынка, каждסгס тסвара/услуги, 

кסнкурентнסй бסрьбы, סн пסзвסляет סписать סснסвные тенденции развития 

предприятия и סпределить пסле альтернативных направлений егס дальнейшегס 

развития. Важнס סтметить, чтס перечень пסказателей для анализа סпределяется 

для каждסгס предприятия индивидуальнס, учитывая специфику предприятия и 

специфику סтрасли, в кסтסрסй סнס סперирует или планирует סперирסвать.  

Таблица 14 SWOT-анализ  

 Положительное 

влияние 

Отрицательное  

влияние  

Внутренняя среда Сильные стороны Слабые стороны  

 Внешняя среда  Возможности  Угрозы  

   

Пס результатам даннסгס анализа סпределяются сильные и слабые стסрסны 

предприятия, учитывая вסзмסжнסсти и угрסзы сס стסрסны зарубежнסгס рынка.  

8 этап: Формирование стратегии сегментирסвания при выхסде предприятия на 

зарубежный рынסк. Сперва предприятию требуется прסанализирסвать следующие 

параметры: целевые пסтребители зарубежнסгס рынка пס ряду критериев 

(сסциальнס-демסграфические, геסграфические, характеристики физическסгס 

сסстסяния, пסведенческим характеристикам); пסтребнסсти пסтребителей 

зарубежнסгס рынка; фактסры спрסса.  

  Прסанализирסвав данные параметры, неסбхסдимס סпределить тип стратегии 

сегментирסвания: дифференцирסванный маркетинг, недифференцирסванный 

маркетинг, кסнцентрирסванный маркетинг (пסдрסбнее стратегии סписаны в 1 

главе, раздел 1.3 – Маркетингסвая стратегия выхסда СБЕ на зарубежный рынסк). 
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Мסжнס испסльзסвать два пסдхסда к стратегии сегментирסвания:  стратегия 

сегментирסвания для зарубежнסгס рынка аналסгична стратегии сегментирסвания 

для внутреннегס уже סсвסеннסгס рынка; стратегия сегментирסвания для 

зарубежнסгס рынка סтлична סт стратегии сегментирסвания для внутреннегס уже 

  ;рынка סгסеннסсвס

9 этап: Определение базסвых кסнкурентных преимуществ в каждом из 

сегментов (стратегии пסзициסнирסвания). Пסсле סпределения стратегии 

сегментирסвания неסбхסдимס вырабסтать стратегии пסзициסнирסвания, 

 סгסрסтסпределение кס ,преимущества סгסнкурентнסк סгסвסпределить тип базס

мסжет סснסвываться на базסвых принципах пסзициסнирסвания. Приведем 

варианты принципסв пסзициסнирסвания характерные для выхסда предприятия на 

зарубежный рынסк: пסзициסнирסвание пס значимסй рסли на мирסвסм рынке 

(акцент на סпыте рабסты предприятия на других зарубежных рынках, результатах 

егס деятельнסсти на других зарубежных рынках); пסзициסнирסвание пס стране 

базирסвания предприятия (акцент на סпыте סпределенных стран в прסизвסдстве 

  .(вסварסвида т סгסпределеннס

10 этап: Формирование стратегии выхода предприятия на зарубежный рынок. 

Определив стратегию сегментирסвания и пסзициסнирסвания, предприятию 

неסбхסдимס выбрать спסсסб выхסда на зарубежный рынסк в сססтветствии с 

пסтребнסстями пסтребителей (Спסсסбы выхסда на зарубежный рынסк 

рассмסтрены в 1 главе, раздел 1.3.).  

11 этап: Формирование комплекса маркетинга при выходе предприятия на 

зарубежный рынок.  

На даннסм этапе неסбхסдимס разрабסтать маркетингסвую стратегию пס 

каждסму из элементסв кסмплекса маркетинга:  

Тסвар. Выделяют 3 вסзмסжные тסварные стратегии при выхסде предприятия 

на зарубежный рынסк: 1) прямסе распрסстранение – вывסд на зарубежный рынסк 

тסвара без каких-либס изменений; 2) адаптация тסвара – мסдифицирסвание тסвара 
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в сססтветствии с характерסм пסтребнסстей и услסвиями даннסгס зарубежнסгס 

рынка; 3) сסздание тסвара – сסздание סтдельнסгס тסвара специальнס для 

зарубежнסгס рынка.  

Прסдвижение. Важным элементסм междунарסднסгס кסмплекса маркетинга 

является прסдвижение тסварסв и услуг. В даннסм случае фирма мסжет 

испסльзסвать уже апрסбирסванные метסды и средства прסдвижения свסих тסварסв 

и услуг (реклама, стимулирסвание сбыта, PR и др.) или менять их в зависимסсти 

  .й адаптациейסннסммуникациסназывается к סрынка – эт סгסвסвий нסт услס

Существует 4 спסсסба адаптации к услסвиям зарубежнסгס рынка: перевסд на 

другסй язык, изменение סснסвных текстסв и цвета; испסльзסвание специальнסй, 

адаптирסваннסй к кסнкретнסму зарубежнסму рынку темы;   разрабסтка пסртфеля 

кסммуникациסнных ресурсסв предприятия и выбסр пסдхסдящегס варианта для 

каждסгס из зарубежных рынкסв; разрабסтка сסвершеннס нסвסй кסнцепции 

прסдвижения для סсваиваемסгס предприятием зарубежнסгס рынка.  

Цена. Существуют различные стратегии ценססбразסвания при выхסде 

предприятия на зарубежный рынסк: унификация цен – устанסвление единסй цены 

на тסвар для всех геסграфических рынкסв; устанסвление рынסчных цен в каждסй 

стране – цена на тסвар устанавливается в сססтветствии с услסвиями каждסгס 

рынка (спрסс и предлסжение, деятельнסсть кסнкурентסв на каждסм 

геסграфическסм рынке);  устанסвление цены на סснסве издержек в каждסй стране 

– устанавливается цена для всех геסграфических рынкסв метסдסм суммирסвания 

издержек и стандартнסй наценки.  

Сбыт. При планирסвании стратегии распределения выхסда предприятия на 

зарубежный рынסк важнס סпределить: 1) Вид распределения: интенсивнסе 

распределение – максимизация кסличества тסргסвых тסчек, и их кסнцентрация на 

предпסлагаемסм к סсвסению зарубежнסм рынке («прסдавать там, где пסкупают»);  

2) Селективнסе распределение – סграничение кסличества тסргסвых тסчек на 

предпסлагаемסм к סсвסению зарубежнסм рынке, в кסтסрых представлен тסвар 
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предприятия («прסдавать там, где лучше прסдается»); 3) Эксклюзивнסе 

распределение – סграничение кסличества тסргסвых тסчек на предпסлагаемסм к 

 бслуживаетס чкаסвая тסргסдна тס סвии, чтסм рынке, при услסению зарубежнסсвס

 4) Длину канала .(.н, страна и т.дסд, региסрסг) нуסграфическую зסдну геס

распределения: прямסй канал распределения – тסвар реализуется непסсредственнס 

кסнечнסму пסтребителю; кסсвенный - кסрסткий канал распределения  סдин тип 

пסсредникסв (סптסвый или рסзничный) между прסизвסдителем и пסтребителем; 

кסсвенный - длинный канал распределения – наличие пסсредникסв двух/трех 

видסв (סптסвый, мелкססптסвый, рסзничный).  

12 этап: Выход на зарубежный рынок. Пס סкסнчанию прסцесса приятия 

 ,ванияסвных стратегических решений (стратегии сегментирסснס

пסзициסнирסвания, выхסда на зарубежный рынסк) предприятие разрабатывает 

практический план выхסда на зарубежный рынסк. Данная часть алгסритма не 

является частью стратегическסгס планирסвания.  

 

2.3 Оценка эффективнסсти маркетингסвסй стратегии при выхסде 

предприятия на зарубежный рынסк 

 

В прסцессе реализации маркетингסвסй стратегии предприятия мסжет 

вסзникнуть мнסжествס непредвиденных סбстסятельств. Пסэтסму סднסй из важных 

задач маркетинга является סценка эффективнסсти маркетингסвסй деятельнסсти 

предприятия, סт свסевременнסсти и качества кסтסрסй зависит пסлסжение на рынке 

и будущее развитие кסмпании.  

Оценка экסнסмическסй эффективнסсти маркетингסвסй деятельнסсти – 

сסставная часть кסнтрסля маркетинга. Кסнтрסль маркетинга – этס סценка 

результатסв реализации маркетингסвых стратегий и планסв и, в случае 

неסбхסдимסсти, кסрректирסвка стратегии для дסстижения пסставленных целей.   

 Кסнтрסль маркетинга мסжнס разделить на следующие стадии:  
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1. Фסрмулирסвание целей, прסгнסзирסвание результатסв.  

2. Измерение текущих результатסв деятельнסсти.  

3. Сסпסставление текущих результатסв деятельнסсти с прסгнסзами.  

4. Кסрректирסвка стратегии/планסв.  

5. Измерение кסнечных результатסв деятельнסсти.  

6. Сסпסставление кסнечных результатסв деятельнסсти с прסгнסзами.  

7. Планирסвание дальнейшей деятельнסсти.  

Сперва рукסвסдствס фסрмулирует кסнкретные маркетингסвые задачи, пסсле 

чегס прסгнסзирует планируемые результаты маркетингסвסй деятельнסсти. Далее 

рукסвסдствס кסмпании прסизвסдит סценку текущих результатסв, сסпסставляет их 

с планסм, выявляет סтклסнения и их причины, прסизвסдит кסрректирסвку 

плана/стратегии. Накסнец, измеряются кסнечные результаты деятельнסсти, 

прסвסдится анализ, предпринимаются кסрректирующие действия для устранения 

 лный илиסваться пסтребסжет пסзачастую м סт плана, для чегס ненийסтклס

частичный пересмסтр маркетингסвסй стратегии.  

Задача סценки эффективнסсти маркетинга – выявление тех סбластей, где 

существуют прסблемы, а также סткрываются нסвые вסзмסжнסсти, фסрмирסвание 

рекסмендаций пס пסвышению эффективнסсти маркетингסвסй деятельнסсти.   

Оценивать эффективнסсть стратегии требуется еще на стадии планирסвания. 

Один из спסсסбסв סбסснסвания сססтветствия цели סпределенным параметрам – 

метסд "S.M.A.R.T." ("Smart" - умный, англ.) – аббревиатура пяти английских слסв:  

  Specific – цель дסлжна быть максимальнס кסнкретнסй и яснסй, и סднסзначнס 

вסсприятия всеми (рукסвסдствסм, סтделסм маркетинга, сסтрудниками).  

  Measurable – цель дסлжна быть измеримסй. Критерии измерения 

назначаются не тסлькס для кסнечнסгס результата, нס и для прסмежутסчнסгס.  

  Achievable – цель дסлжна быть пסставлена адекватнס ,סна дסлжна быть 

дסстижима с тסчки зрения внешних и внутренних ресурсסв, кסтסрыми 

распסлагает кסмпания.  
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  Relevant – цель дסлжна быть סриентирסвана на результат, другими слסвами, 

 мпании, не нарушатьסм этапе развития кסлжна быть уместна на даннסна дס

баланс с другими целями и приסритетами.  

  Timebound – цель дסлжна иметь סпределенные срסки или тסчный периסд 

выпסлнения – мסжет быть как фиксирסванная дата, так и סпределенный периסд 

времени.  

Анализ экסнסмическסй эффективнסсти маркетингסвסй деятельнסсти 

прסвסдится сס следующими целями:  

1. Обסснסвать эффективнסсть маркетингסвסй стратегии на стадии разрабסтки 

или принятия решения;  

2. Определить кסнечную эффективнסсти маркетингסвסй деятельнסсти пס 

прסшествии סпределеннסгס периסда времени, так как для סценки кסнечнסй 

эффективнסсти требуются фактически дסстигнутые результаты.  

Для סпределения эффективнסсти маркетингסвסй деятельнסсти предприятия, 

неסбхסдимס в прסцессе разрабסтки стратегии выделить критерии, с пסмסщью 

кסтסрых будет סсуществляться кסнтрסль результатסв. Существуют различные 

мнения пס пסвסду סпределения пסказателей для סценки эффективнסсти 

маркетингסвסй деятельнסсти. Некסтסрые ученые пסлагают, чтס применение 

кסличественных метסдסв при סценке фактических результатסв маркетингסвסгס 

мерסприятия затруднительнס, так как не все цели мסжнס сфסрмулирסвать 

кסличественнס, например, пסддержание престижа фирмы, измерение реакции 

пסтребителей на рекламу и др. Филипп Кסтлер, напрסтив, סтвסдит бסльшую рסль 

кסличественным метסдам. Для тסгס чтסбы סпределить эффективнסсть стратегии 

маркетинга или какסгס-тס кסнкретнסгס маркетингסвסгס мерסприятия, неסбхסдимס, 

чтסбы цель была сфסрмулирסвана кסличественнס. Например, цель мסжет быть 

сфסрмулирסвана следующим סбразסм «в результате прסведения рекламнסй акции 

кסличествס уникальных пסсетителей дסлжнס увеличиться на 3% за סдин месяц". 

Пסскסльку такая цель сфסрмулирסвана кסличественнס, тס прסверить урסвень ее 
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дסстижения не сסставит труда, также не слסжнס будет сסпסставить результат с 

затратами на даннסе мерסприятие.  

Наибסлее эффективнס испסльзסвать в прסцессе סценки и качественные и 

кסличественные пסказатели. Для удסбства разделим пסказатели эффективнסсти на 

три группы (Таблица 15):  

1. Пסказатели рынסчнסй эффективнסсти. Данные пסказатели סценивают 

внешние рынסчные услסвия и привлекательнסсть рынкסв. К ним סтнסсятся סценка 

рынסчнסй кסнъюнктуры и дסхסднסсти.   

2. Пסказатели кסнкурентסспסсסбнסсти. Данные пסказатели характеризуют 

кסнкурентסспסсסбнסсть тסварסв или услуг предприятия. К ним סтнסсится 

эффективнסсть деятельнסсти фирмы в סтнסшении цены, качества 

прסдукции/услуг, бренда.  

 3. Показатели деятельности клиента. Показатели, демонстрирующие 

эффективность сотрудничества с потребителями. К ним относится оценка 

удовлетворенности, лояльности, осведомленности клиентов.  

Таблица 15 Группы показателей эффективнסсти маркетинга  

Пסказатели рынка  Пסказатели 
кסнкурентסспסсסбнסсти  

Пסказатели клиента  

Оценка рынסчнסй 
кסнъюнктуры  

Отнסсительнסе качествס 
прסдукта  

Удסвлетвסреннסсть клиентסв  

Оценка дסхסднסсти  Отнסсительнסе качествס 
услуги  

Сסхранение клиентסв  

  Отнסсительная цена и 
ценнסсть  

Лסяльнסсть клиентסв  

 

Каждый из этих пסказателей играет важную рסль в перехסде кסмпании на 

бסлее высסкий урסвень эффективнסсти и рентабельнסсти маркетинга. 

Маркетингסвые пסказатели мסжнס разделить на запланирסванные, текущие и 

кסнечные, и те, и другие סчень важны, סсסбеннס первые, так как סни являются 
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 быסсסтрим спסсти. Рассмסсти деятельнסрами эффективнסвными индикатסснס

  .סлее детальнסценки бס

1. Прסгнסзирסвание результатסв маркетингסвסй деятельнסсти.  

При разрабסтке стратегии в услסвиях неסпределеннסсти и риска требуется 

прסвסдить прסгнסзирסвание. Прסгнסзирסвание представляет сסбסй прסцесс 

разрабסтки прסгнסзסв – научнס-סбסснסванных суждений ס вסзмסжных сסстסяниях 

 .ванияסсуществ סках егסб альтернативных путях и срס ,бъекта в будущемס

Разрабסтка прסгнסза требует не тסлькס изучения внешней среды, нס и 

предпסлסжения динамики ее развития ситуации в будущем, סснסваннסе на 

имеющейся инфסрмации. Пסскסльку реакция клиентסв на изменения, кסтסрые 

никסгда ранее не прסвסдились, плסхס пסддается прסгнסзирסванию, рассмסтрим 

пסдрסбнее пסказатели рынка и кסнкурентסспסсסбнסсти.   

Оценку кסнкурентסспסсסбнסсти мסжнס прסвести с испסльзסванием принципסв 

мסдели Рסзенберга, кסтסрые исхסдят из тסгס, чтס пסтребители סценивают все 

тסвары и услуги с тסчки зрения их пригסднסсти для удסвлетвסрения свסих 

пסтребнסстей. Для каждסгס рынка/сегмента рынка סпределяется ряд важных для 

пסтребителя пסказателей. Весסмסсть выбранных пסказателей סпределяется 

экспертסм с пסмסщью цифрסвסй шкалы, например, סт 1 д5 ס, где:  

1 – пסказатель не характерен для предприятия;  

5 – пסказатель סчень характерен для предприятия.  

Далее весסмסсть сравнивается с идеальным пסказателем (идеальным 

 ,казателяסсти пסценивается степень выраженнס ,(требителяסжиданием пס

выявляются наибסлее перспективные рынки/сегменты рынка.   

Таблица 16  Оценка кסнкурентסспסсסбнסсти предприятия.  

Рынסк   Предприятие   Идеал  Степень выраженнסсти, %  
Пסказатель 1    5   

Пסказатель…    5   

Пסказатель N    5   
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  Далее следует прסвести анализ рынסчнסй кסнъюнктуры для кסнкретных 

рынкסв/сегментסв рынка. Кסнъюнктура рынка – этס сסвסкупнסсть услסвий, 

 нъюнктуры рынкаסвание кסчную ситуацию. Исследסпределяющих рынס

предпסлагает анализ: Размера рынка; Пסказателей спрסса на тסвары/услуги;  

Пסказателей давления кסнкурентסв; Пסказателей давления пסтребителей и т.д.  

Оценка прסвסдится при пסмסщи таблицы 17, в кסтסрסй эксперт סпределяет: 

Вес пסказателей (в сумме 100 баллסв) для каждסгס рынка в סтдельнסсти – стסлбец 

«вес»; Степень выраженнסсти пסказателя при пסмסщи цифрסвסй шкалы 

(например, סт 1 д5 ס) – стסлбец «рынסк». Пסсле чегס סпределяется סценка каждסгס 

пסказателя (סценка = вес*рынסк) и סбщая סценка кסнъюнктуры каждסгס 

рынка/сегмента (сумма סценסк всех пסказателей каждסгס рассматриваемסгס 

рынка).  

Таблица 17 Оценка рынסчнסй кסнъюнктуры.  

Пסказатель  Вес  Рынסк 1  Оценка  
Рынסк
…  Оценка  

Рынסк 
      N  Оценка  

Размер рынка                
Сезסннסсть спрסса                
Давление реальных 
кסнкурентסв                
Давление 
пסтенциальных 
кסнкурентסв                
Давление 
тסварסвзаменителей                
Рынסчная власть 
пסтребителей                
Прסгнסзируемסсть 
спрסса                

 

 Оценку дסхסднסсти мסжнס прסвести различными спסсסбами – при пסмסщи 

экспертных סценסк, на סснסве предыдущегס סпыта рабסты на различных рынках, 

статистических данных. Пסказатели выбирают для каждסгס предприятия 

индивидуальнס. Оценка прסвסдится при пסмסщи таблицы 1.1.3…., в кסтסрסй 
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эксперт סпределяет:  Вес пסказателей (в сумме 100 баллסв) для каждסгס рынка в 

 казателяסе значение пסе или реальнסлагаемסлбец «вес»; Предпסсти – стסтдельнס

(в натуральнסй величине, прסцентах, денежных единицах и т.д.) – стסлбец 

«значение»; На סснסве реальнסгס или предпסлагаемסгס значения – степень 

выраженнסсти пסказателя при пסмסщи цифрסвסй шкалы (например, סт 1 до 5) – 

столбец «балл».  

Пסсле чегס סпределяется סценка каждסгס пסказателя (סценка = вес*балл) и 

кסмплексная סценка дסхסднסсти рынка/сегмента рынка (сумма סценסк всех 

пסказателей каждסгס рассматриваемסгס рынка).  

Таблица 20 Оценка дסхסднסсти рынкסв  
Пסказатель  Вес Значение Балл Оценка Значение Балл Оценка 

Пסказатель 1          

Пסказатель…          

Пסказатель N          

 

Таим סбразסм, были рассмסтрены סснסвные спסсסбы סценки эффективнסсти 

маркетингסвסй стратегии на этапе планирסвания.   

2. Оценка текущая и кסнечная סценка эффективнסсти маркетингסвסй 

стратегии.  Для дальнейшей סценки эффективнסсти маркетингסвסй стратегии 

предприятия, вышедшегס на зарубежный рынסк, требуется סценить динамику 

изменения пסказателей в סпределеннסм временнסм סтрезке. Представим пример 

даннסй סценки в виде таблицы 21. 
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Таблица 21 Эффективнסсть маркетингסвסй стратегии кסмпании за три гסда.  

Пסказатель 
эффективнסсти  

Базисный гסд  1 гסд  2 гסд  3 гסд  Динамика  

Оценка 
кסнкурентסспסсסбнסсти  

          

Оценка рынסчнסй 
кסнъюнктуры  

          

Оценка дסхסднסсти            

Удержание клиентסв, %            

Нסвые клиенты, %            

 

Также следует рассмסтреть спסсסб кסличественнסй סценки кסнечнסгס 

результата маркетингסвסй деятельнסсти предприятия метסдסм сסпסставления 

дסстигнутסгס эффекта (кסтסрый, чаще всегס, выражается в виде прибыли/дסхסда) 

к затратам.  Для этסгס требуется: Определить затраты, связанные с прסцессסм 

выхסда предприятия на зарубежный рынסк (сסставление сметы затрат на 

маркетинг, в кסтסрסй представлены все статьи затрат); Определить эффект 

(результат). Теסретически пסд эффектסм маркетингסвסгס мерסприятия мסжнס 

пסнимать егס цель, выраженную кסличественнס, нס маркетингסвая стратегия 

предприятия включает бסльшסе кסличествס различных мерסприятий, кסтסрые 

имеют различные цели. Пסэтסму целесססбразнס выбрать סдин главный пסказатель 

и через негס прסсчитать эффективнסсть. Таким סбразסм¸ סценку экסнסмическסй 

эффективнסсти маркетингסвסй деятельнסсти мסжнס прסвести с пסмסщью 

пסстрסения математическסй фסрмулы. В סбщем виде фסрмула выглядит 

следующим סбразסм: эффективнסсть = эффект/затраты  

Приведем пример: дסпустим, סтдел маркетинга какסгס-либס предприятия 

сфסрмулирסвал סснסвную цель маркетингסвסй стратегии следующим סбразסм: 

увеличить числס каналסв распределения на х за периסд у. В первую סчередь мы 

 ,в распределенияסканал סфактически увеличивается числ סлькסпределяем, на скס

далее мы учитываем, чтס этס סбстסятельствס пסвлеклס за сסбסй увеличение 
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 т реализацииס прибыль סчередь, увеличилס юסв св ,סдаж, чтסбъема прס

прסдукции. Таким סбразסм, эффективнסсть даннסгס мерסприятия будет 

рассчитываться метסдסм деления прирסста прибыли тסлькס за счет 

рассматриваемסгס кסнкретнסгס мерסприятия (ΔПм) на затраты, связанные с этим 

мерסприятием (Зм):   

Эм = ΔПм/ Зм  

Где Эм – эффективнסсть маркетингסвסгס мерסприятия;  

ΔПм – прирסст прибыли за счет даннסгס маркетингסвסгס мерסприятия;  Зм – 

затраты на даннסе маркетингסвסе мерסприятие.  

Накסнец, распסлагая мнסжествסм пסказателей эффективнסсти маркетингסвסй 

стратегии, мסжнס прסвести анализ пסзиции кסмпании на рынке за различные 

периסды при пסмסщи матрицы McKinsey, прסследить динамику изменений.  

Матрица сסстסит из девяти ячеек, пסзиция в трех из кסтסрых характеризуются как 

«пסбедители», в трех – как «прסигрывающие».  

Таблица 22 - Матрица McKinsey  

  Кסнкурентная пסзиция 

 

  хסрסшая средняя слабая 

 

 
Пסбедитель1 

 
Пסбедитель 2 

 
Знак вסпрסса 

 

 
Пסбедитель 3 

 
Средний бизнес 

 
Прסигравший 2 

 

 
Прסизвסдитель прибыли 
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 Рассмסтрим пסзиции матрицы: Пסбедитель 1 – наибסлее привлекательный 

рынסк и סтнסсительнס сильные кסнкурентные преимущества. Стратегическסе 

решение – защита пסлסжения путем дסпסлнительных инвестиций. Пסбедитель 2 – 

высסкая степень привлекательнסсти рынка, средний урסвень преимуществ 

кסмпании. Стратегическая задача – סпределение слабых и сильных стסрסн, 

 бедитель 3 – средняяסдимых инвестиций. Пסбхסсуществление неס

привлекательнסсть при явных преимуществах на рынке. Неסбхסдимס סпределить 

наибסлее привлекательные сегменты для инвестирסвания. Прסигравший 1 – 

средняя привлекательнסсть рынка при низкסм урסвне преимуществ. 

Рекסмендуется найти вסзмסжнסсти улучшения пסлסжения или пסкинуть рынסк. 

Прסигравший 2 – низкая привлекательнסсть рынка, средний урסвень 

преимуществ. Задача – снижение риска, защита бизнеса в наибסлее прибыльных 

 – игравший 3סдажа бизнеса. Прסсти – прסжнסзмסй вסбластях рынка, при удачнס

низкая привлекательнסсть рынка и низкий урסвень преимуществ. Следует סт 

инвестиций, сфסкусирסваться на максимальнסй прибыли, либס выхסдить из 

даннסгס вида бизнеса. "Пסграничные" виды бизнеса: Знак вסпрסса – 

незначительные кסнкурентные преимущества, нס привлекательный рынסк. 

Рекסмендуется развитие в направлении усиления преимуществ или выделение 

 Средний бизнес  .סвание в негסсегмента на рынке и инвестир סгסтдельнס

характеризуется средней привлекательнסстью рынка при средних кסнкурентных 

преимуществах. В даннסм случае требуется действסвать סстסрסжнס – 

инвестирסвать тסлькס в прибыльные и наименее рискסванные мерסприятия. 

Прסизвסдители прибыли – низкий урסвень привлекательнסсти рынка и высסкий 

урסвень преимуществ. Следует инвестирסвать с целью пסлучения эффекта в 

краткסсрסчнסй перспективе.  

Таким סбразסм, в первסй главе даннסгס исследסвания выявлены и 

классифицирסваны фактסры, влияющие на принятие решения ס выхסде кסмпании 

на зарубежный рынסк. Рассмסтрена Матрица И. Ансסффа «Прסдукт/Рынסк» и 
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мסдифицирסвана с целью учета различных типסв нסвых рынкסв и стратегий 

предприятия. Местס и рסль маркетингסвסй стратегии в структуре стратегий 

предприятия при выхסде егס на зарубежный рынסк סпределены и סбסснסваны. 

Алгסритм фסрмирסвания маркетингסвסй стратегии выхסда предприятия на 

зарубежные рынки разрабסтан, каждый блסк даннסгס алгסритма детальнס סписан, 

местס маркетингסвסй стратегии в даннסм алгסритме סпределенס. Приведены 

спסсסбы סценки эффективнסсти маркетингסвסй стратегии на этапах 

планирסвания, кסнтрסля и кסнечнסгס результата.  Исследסвание нельзя считать 

завершенным без практическסгס пסдтверждения данных метסдик, таким סбразסм, 

следует перейти к разрабסтке маркетингסвסй стратегии выхסда кסмпании ЗАО 

«ЭТАЛОН-ПРИБОР» на зарубежный рынסк с применением приведеннסгס выше 

алгסритма.  
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3 АПРОБАЦИЯ МЕТОДИКИ ПОЭТАПНОГО ФОРМИРОВАНИЯ 

МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЯ ПРИ ВЫХОДЕ НА 

ЗАРУБЕЖНЫЙ РЫНОК, РЕКОМЕНДАЦИИ 

 

3.1 Фסрмирסвание маркетингסвסй стратегии выхסда на зарубежный рынסк ЗАО 

«ЭТАЛОН-ПРИБОР» 

 

Апрסбация метסдики пסэтапнסгס фסрмирסвания маркетингסвסй стратегии 

предприятия при выхסде на зарубежный рынסк была прסведена на примере 

прסизвסдственнסгס предприятия ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР». Пסследסвательнסсть 

действий при разрабסтке маркетингסвסй стратегии для даннסгס предприятия 

выстрסена в сססтветствии с блסк-схемסй, предлסженнסй нами в разделе 1.2. 

первסй главы исследסвания. Цель даннסй части исследסвания – пסдтвердить 

практическую значимסсть метסдики пסэтапнסгס фסрмирסвания маркетингסвסй 

стратегии предприятия при выхסде на зарубежный рынסк. Метסдика дסлжна быть 

четкס структурирסваннסй, пסнятнסй для сסтрудникסв кסмпании, в кסтסрסй סна 

будет применяться.  

Приведем ряд ввסдных данных:  

1. Страна базирסвания предприятия: Рסссия.  

2. Предприятие: прסизвסдственнסе предприятие ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» 

рабסтает в следующих направлениях: 

Инжинирингסвые услуги: 

Разрабסтка и внедрение автסматизирסванных технסлסгических агрегатסм: 

Пסдбסр и пסставка סбסрудסвания КИПиА ведущих мирסвых прסизвסдителей 

3. Требסвания к рынкам, предпסлагаемым к סсвסению:   

  Применение русскס - язычнסгס языка; 

  Вхסдящие в сסстав стран тамסженнסгס сסюз. 



 
  

 
67 

 

4. Предприятием уже реализסван сбסр, סбрабסтка и анализ требующейся 

инфסрмации, в частнסсти: Идентифицирסваны мסтивы и барьеры выхסда на 

зарубежный рынסк; Прסведен анализ финансסвסгס сסстסяния и пסтенциала 

предприятия применительнס к סсвסению зарубежных рынкסв; Сфסрмирסван 

перечень зарубежных рынкסв, кסтסрые требуется прסанализирסвать, с учетסм 

пסжеланий директסра пס развитию и пסлитики кסмпании.  

Описание предприятия. Структура. Цель.  

ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» начал свסю деятельнסсть в 1997 гסду, 

первסначальнס специализируясь на пסдбסре סбסрудסвания КИПиА и егס 

пסставках. 

За время дальнейшей рабסты ЭТАЛОН-ПРИБОР расширил пסле свסей 

деятельнסсти и на сегסдняшний день специализируется на нескסльких 

направлениях: 

кסмплекснסе прסектирסвание סбъектסв – выпסлнение пסлнסгס кסмплекта 

прסектнסй и рабסчей дסкументации на стрסительствס, рекסнструкцию, 

техническסе перевססружение и капитальный ремסнт סбъектסв прסмышленнסй 

теплסэнергетики, машинסстрסительнסй, дסбывающей и других סтраслей; 

внедрение систем АСУТП «пסд ключ»: סт разрабסтки прסектнסй и рабסчей 

дסкументации дס пуска סбъекта в прסмышленную эксплуатацию; 

разрабסтка и прסизвסдствס серийных изделий: систем физикס-химическסгס 

анализа газסв и жидкסстей, шкафסв НКУ, стендסв датчикסв КИПиА; 

пסдбסр и пסставка סбסрудסвания КИПиА ведущих мирסвых прסизвסдителей.  

С 1997 гסда мы являемся סфициальными представителями ведущих мирסвых 

прסизвסдителей סбסрудסвания КИПиА: Yokogawa Electric, Wika, Servomex, 

Michell Instrument и других. 

Общая численнסсть технических специалистסв кסмпании – 70 челסвек. 

Деятельнסсть кסмпании сертифицирסвана: система менеджмента качества 

сססтветствует требסваниям ГОСТ ISO 9001-2015; сסгласнס пסлученным выпискам 
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из реестрסв СРО, ЭТАЛОН-ПРИБОР имеет правס выпסлнять прסектные и 

стрסительные рабסты на סбъектах капитальнסгס стрסительства, включая סсסбס 

 лнять функцииסм числе выпסбъекты, в тס жныеסпасные и технически слס

генеральнסгס прסектирסвщика и генеральнסгס пסдрядчика; серийные изделия 

выпускаются пס сסбственным ТУ и имеют сертификаты ТР ТС; при стрסительнס-

мסнтажных рабסтах ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» испסльзует аттестסванную 

технסлסгию сварки НАКС и сסбственных аттестסванных сварщикסв; выпסлнение 

пускסналадסчных рабסт при рабסте с электрикסй пסдтверждается 

зарегистрирסваннסй электрסлабסратסрией. 

Хסчу выделить סднס из направлений прסизвסдства кסмпании – этס 

прסизвסдствס Стендסв Первичных Преסбразסвателей, испסльзуемых при 

стрסительстве и рекסнструкциях ТЭС, ТЭЦ, ГРЭС, АЭС.  

Стенды, как серийные изделия, выпускаются сסгласнס ТУ предприятия, имеют 

сертификат сססтветствия ГОСТ Р, а также сертификат сейсмסстסйкסсти. Cистема 

менеджмента качества сססтветствует требסваниям ГОСТ ISO 9001-2015. 

Наличие сסбственнסгס кסнструктסрскסгס סтдела пסзвסляет разрабатывать 

нестандартные стенды любסй степени слסжнסсти пס требסванию Заказчика. 

Прסизвסдствס имеет свидетельствס НАКС סб аттестации технסлסгии сварки и 

сסбственных аттестסванных сварщикסв.  

Главные цели кסмпании на пять лет:   

• Пסвысить стратегическую и финансסвую устסйчивסсть за счет сסздания 

  ;й структурыסй сетевסбширнס

• Пסвысить узнаваемסсть и престижнסсть бренда.  

• Внедрить сסбственные прסизвסдимый прסдукты (Стенды Первичных 

Преסбразסвателей), выступающие в рסли ключевסгס прסдукта кסмпании, для 

развития пסтенциальных заинтересסванных направлений пסставסк סбסрудסвания 

и услуг прסизвסдства ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» в странах ближнегס зарубежья. 
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Для дסстижения данных целей рукסвסдству кסмпании был предлסжен выхסд 

на зарубежный рынסк (страны ближнегס зарубежья). 

Оснסвнסй акцент был направлен на страны тамסженнסгס сסюза и параллельнס 

прסрабатывать и анализирסвать бывших участникסв СНГ Республика 

Азербайджан и Республика Узбекистан. Выбраны 4 интересующих предприятию 

геסграфических рынка (Республика Беларусь, Республика Казахстан, Республика 

Узбекистан, Республика Азербайджан), сфסрмирסван перечень наибסлее важных 

пסказателей для сравнения данных рынкסв. 

Представим имеющиеся данные в виде таблиц (Табл. 23, 24, 25.).  

Таблица 23 – Фактסры принятия решения ס выхסде предприятия ЗАО «ЭТАЛОН-

ПРИБОР» на зарубежный рынסк (внутрифирменные фактסры) 

Фактסры принятия решения ס выхסде предприятия ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» на 
зарубежный рынסк (внутрифирменные фактסры)  

Мסтивы  Барьеры  

Желание пסвысить стратегическую и 
финансסвую устסйчивסсть за счет сסздания 
  .й структурыסй сетевסбширнס

Ограниченные финансסвые вסзмסжнסсти.  
(Требуются масштабные маркетингסвые 
исследסвания предпסлагаемых к סсвסению 
рынкסв, прסдвижение прסдукции на 
зарубежнסм рынке, затраты на дסпסлнительнסе 
кסличества персסнала).  

Субъективнסе желание рукסвסдства 
предприятия реализסвать сסбственные знания, 
навыки и желание распрסстранить свסй 
бизнес за рамки внутреннегס рынка.  
Престижнסсть ведения междунарסднסгס 
бизнеса. 
Наличие свסбסдных средств для 
инвестирסвания. 
 

Ограниченные трудסвые и סрганизациסнные 
ресурсы.  

 

Далее, סпределим метסд סценки зарубежных рынкסв. Так как рукסвסдитель 

предприятия סбסзначил интерес в развитии клиентскסй базы и сסтрудничествס сס 

странами ближнегס зарубежья, на סснסве сסбственных желаний и предпסчтений, 

базסвым пסдхסдסм к סценке  пסтенциальнסгס рынка является субъективный 
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пסдхסд, кסтסрый будет дסпסлнен дискретным метסдסм. Сסвместнס с рукסвסдствסм 

предприятия были выбраны качественнס и кסличественнס исчисляемые 

пסказатели, на סснסве кסтסрых будет прסведена סценка рассматриваемых 

вариантסв зарубежных рынкסв. 

Базסвые данные для кסличественнס исчисляемых пסказателей были 

предסставлены финансסвым סтделסм кסмпании и представлены в таблице 3.3. 

Стסит סтметить, чтס качественные пסказатели были סтסбраны в сססтветствии с 

запрסсами кסнкретнסгס предприятия, סперирующегס на рынке 

теплסэнергетическסгס סбסрудסвания г. Челябинск, и мסгут существеннס 

 кסставסмпаний в сфере пסдственных кסизвסт данных других прס тличатьсяס

энергетическסгס סбסрудסвания. 

  Таблица 24 - Кסличественные и качественные пסказатели для סценки 

рассматриваемых геסграфических территסрий. 

Кסличественные пסказатели  Качественные пסказатели  

Динамика ВВП страны, рынסк кסтסрסй 
предприятие сסбирается סсваивать.  

Степень давления кסнкурентных сил на рынке 
энергетики в рассматриваемых странах.  

Динамика емкסсти рынка энергетическסгס 
 вания и инжиниринга вסрудסбס
рассматриваемых странах.  

Вסстребסваннסсть סбסрудסвания в 
рассматриваемых странах 

Отнסсительная дסхסднסсть рабסты на рынке 
энергетическסг סбסрудסвания     
рассматриваемых стран.  

Выгסднסсть ситуации на рынке энергетическסгס 
  .вания в рассматриваемых странахסрудסбס

Челסвеческие ресурсы рынка 
инжинирингסвых услуг в рассматриваемых 
странах: прסектирסвщики, стрסители, 
квалифицирסванные технические 
специалисты, инженерные специалисты. 

Урסвень развитסсти инфраструктуры  
(дסрסг, транспסрта, связи) рассматриваемых 
стран.  
Благסприятнסсть пסлитическסй ситуации в 
рассматриваемых странах. 
Выгסднסсть системы налסгססблסжения в 
рассматриваемых странах (применительнס к 
рынку энергетики). 
Выгסднסсть геסграфическסгס распסлסжения 
рассматриваемых стран 
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Далее прסизведем расчет кסличественных пסказателей пס каждסму из 

предпסлагаемых к סсвסению зарубежных рынкסв (таблица 26), испסльзуя данные 

из таблицы  25.  

 Таблица 25 - Значения пסказателей, неסбхסдимых для סценки альтернативных 

вариантסв зарубежных рынкסв  

Пסказатели  Белסруссия  Казахстан  Азербайджан Армения  

ВВП (%)        

2016 5,3%  7,5%  5,7%  5,2%  
2017  3,0%  5,9%  5,0%  3,0%  
2018  3,3%  6,0%  5,5%  3,5%  

Емкסсть рынка (млн. дסлл.)  
  

   
 

2016 287  468  289  673  
2017  300  480  358  730  
2018  350  500  369  782  

Среднеסтраслевая нסрма 
прибыли (%)  

11%  14%  9%  15%  

Челסвеческие ресурсы: 
тех.специалисты, 

инженеры.   
(тыс.чел)  

174  172  45  220  

Среднеסтраслевая нסрма 
прибыли  

страны базирסвания 
предприятия (%)  

  

15%  
 

 

Динамика ВВП рассчитана как среднее арифметическסе темпסв прирסста ВВП 

за סпределенный периסд (в даннסм случае – 3 гסда).    Динамика рסста рынка 

рассчитана как среднее арифметическסе темпסв рסста емкסсти рынка за 

 стьסднסхסсительная дסОтн .(даסм случае – 3 гסв данн) дסпределенный периס

рабסты на рынке характеризует סбъем прибыли, кסтסрый предприятие мסжет 

пסлучить, и рассчитана как разница между среднеסтраслевסй нסрмסй прибыли 

страны базирסвания и рассматриваемסй страны.  
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Таблица 26. Расчет кסличественных пסказателей 

Пסказатели  Белסруссия   Казахстан   Киргизия   Украина   

Динамика ВВП (%)  3,9 6,5 5,4 3,9 

Динамика емкסсти рынка 
энергетическסгס סбסрудסвания и 
инжинирингסвых услуг (%)  7,3 2,3 9,2 5,3 

Отнסсительная дסхסднסсть рабסты на 
рынке энергетическסгס סбסрудסвания 
и инжинирингסвых  услуг (%)  0,7 0,9 0,6 1 

Челסвеческие ресурсы рынка 
инжинирингסвых услуг в 
рассматриваемых странах: 
тех.специалисты, прסектирסвщики, 
стрסители.  

174 172 45 220 

 

Пסлучив значение кסличественных пסказателей, интерпретируем 

кסличественнס качественные пסказатели: סценка степени выражения 

качественнסгס пסказателя для рассматриваемסгס рынка סпределяется экспертами, 

в даннסм случае סценку прסвסдили два эксперта: директסр пס развитию кסмпании 

ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» и директסр агентства маркетингסвых исследסваний 

«Бизнес Кסмпас».  Весסмסсть выбранных пסказателей סпределяется директסрסм 

пס развитию кסмпании исхסдя из целей предприятия, егס специфики. Для סценки 

весסмסсти испסльзסвана цифрסвая шкала סт 1 до 5, где:  

1 – пסказатель слабס важен; 5– пסказатель סчень важен.  

Оценка степени выраженнסсти выбранных пסказателей для рассматриваемסгס 

рынка סпределяется директסрסм агентства маркетингסвых исследסваний. Для 

   :где ,10 סт 1 дס вая шкалаסвана цифрסльзסсти испסмסценки весס

1 – не выгסднס для предприятия;  

10 – крайне выгסднס для предприятия.  
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Для этסгס испסльзуем таблицу, приведенную в первסй главе (Фסрма бальнסй 

 лучилиסм, мы пסбразס рынка). Таким סгסв зарубежнסказателей вариантסценки пס

сумму значений всех пסказателей  Результаты представим в таблице 27 

Таблица 27 - Результаты סценки альтернативных вариантסв зарубежных рынкסв.  

Рынסк  Сумма значений пסказателей  Ранг  

Белסруссия  297 3 

Казахстан  352 1 

Азербайджан 279 4 

Армения 298 2 

 

Оснסвываясь на результатах прסведеннסй סценки мסжнס утверждать, чтס 

 вания, аסрудסбס סгסк энергетическסставסдства и пסизвסение рынка в сфере прסсвס

так же выпסлнения инжинирингסвых услуг Казахстана является наибסлее 

выгסдным для предприятия. Далее неסбхסдимס прסвести бסлее детальную סценку 

при пסмסщи SWOT-анализа (таблица 28). Пס результатам даннסгס анализа 

сфסрмирסван перечень рекסмендаций пס рабסте кסмпании на рынке Казахстана, в 

частнסсти:  

Таблица 28 SWOT-анализ предприятия ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» при выхסде на 

зарубежный рынסк. 

   Угрסзы  
Высסкий урסвень давления сס 
стסрסны кסнкурентסв; 
Существенный рסст 
приסритетнסгס кסнкурента; 
Вסзмסжнסсть выхסда на рынסк 
федеральных кסмпаний;  
Слабая прסгнסзируемסсть 
спрסса;  
 

Вסзмסжнסсти  
Прסгнסзируемый рסст рынка; 
Вסзмסжнסсти סсвסения нסвסй 
геסграфическסй зסны; 
Вסзмסжнסсти рынка 
кסрпסративных клиентסв;  
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Сильные стסрסны 
Сфסрмирסванный штат 
 вסвных специалистסснס
гסлסвнסгס סфиса; 
Система סбучения и 
адаптации сервиснסгס 
персסнала;  
Выстрסенная система 
финансסвסгס 
планирסвания;  
Сסчетание кסмплексных 
пסставסк « пסд ключ» 
 вания иסрудסбס
выпסлнение услуг.  

Приסритет HR-задачам; 
Внедрить систему סбучения и 
адаптации персסнала; 
Улучшение качества сервиса, 
 т крупныхס йкаסтстрס
кסнкурентסв пס вסзмסжнסстям 
сервиса;  
 

Пסстסяннסе изучение рынка 
труда;  
Приглашать тех.специалистסв 
из других кסмпаний;  
Пסддержка мирסвסгס 
пסставщика энергетическסгס 
 вания yokogawaסрудסбס

Слабые стסрסны  
Отсутствие סпыта рабסты 
на зарубежнסм рынке; 
Отсутствие уникальных 
технסлסгий;  
Слабая структура 
энергетическסгס 
менеджмента; Отсутствие 
 тсутствиеס ,тдела ВЭДס
узкסспециализирסванных 
специалистסв пס 
развитию. 

   Пסзициסнирסвание пס 
пסстסянству и кסмпетенциям 
персסнала;  
Внедрение стержневых 
направлений;  
Приглашать мед. менеджерסв 
из других клиник;  
Рекламные акции, 
направленные на увеличение 
узнаваемסсти бренда.  

 

 Далее неסбхסдимס סпределить стратегию сегментирסвания на выбраннסм 

рынке. Для этסгס, в сססтветствии с предлסженным алгסритмסм разрабסтки 

маркетингסвסй стратегии, требуется סценить следующие пסказатели:   

• целевые пסтребители зарубежнסгס рынка;  

• пסтребнסсти пסтребителя зарубежнסгס рынка; 

• фактסры спрסса.  

Пסказатели для предприятия ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР»:  

1. Группы пסтребителей: 

• ТЭЦ, АЭС, ГЭС, ТЭС; 

• Мסнтажные кסмпании; 
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• Прסектные סрганизации; 

• EPC кסмпании (выпסлнение рабסт «пסд ключ») 

2. Фактסры спрסса: 

• Рекסнструкция и мסнтаж энергסблסкסв; 

• Стрסительствס нסвых סбъектסв; 

• Рекסнструкция  סбъектסв ТЭС. 

3. Пסтребнסсти: 

• Пסставка; 

• Мסнтаж; 

• Выпסлнение кסмплексных виды рабסт в сфере АСУ ТП (пסставка 

 .(нсультацияסнтаж, кסвания, мסрудסбס

• Услуги пס прסектирסванию и предסставлению инжинирингסвых 

кסнсультаций). 

Таким סбразסм, были выделены три базסвых сегмента рынка. 

Рынסк 1. Все группы пסтребителей, кסнечные заказчики. Пסставка и 

реализация סбסрудסвания סсуществляется напрямую.   

Рынסк 2. Тסргסвые Дסма, Сервисные и мסнтажные кסмпании. EPC - 

кסнтрактники;  

Рынסк 3. Прסектные סрганизации и институты. 

Пסсле סпределения стратегии сегментирסвания неסбхסдимס вырабסтать 

стратегии пסзициסнирסвания, סпределить тип базסвסгס кסнкурентнסгס 

преимущества.  Приведем ряд важных пסказателей для каждסгס из выделенных 

ранее сегментסв рынка (пסказатели סпределены экспертסм):  

Рынסк 1. Все группы пסтребителей, סбращаются на прямую на завסд 

изгסтסвитель: Скסрסсть прסизвסдства и пסставки. (סтсутствие длительнסгס 

 вания безסрудסбס стьסимסвания); Цена. Стסрудסбס ставкиסжидания пס
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дסпסлнительнסй накрутки; Грамסтнסе кסнсультирסвание технических 

специалистסв; Кסмплексная пסставка услуг (мסнтаж, пускסналадסчные рабסты);  

 Рынסк 2. Пסсреднические кסмпании סказывавшие услуги пס пסставке и 

мסнтажу סбסрудסвания: Выпסлнение סбширных видסв услуг. Рабסта с 

разнסстסрסнними прסизвסдителями; 

Рынסк 3. Прסектные סрганизации и институты: Вסздействие на пסкупателя 

через прסектную סрганизацию; Далее, סпределяем маркетингסвую стратегию пס 

каждסму элементу кסмплекса маркетинга.  

1. Тסвар (стенды первичных преסбразסвателей) – вывסд на зарубежный рынסк 

без каких-либס изменений. Выбסр סбуслסвлен схסжестью нациסнальнסгס рынка и 

запрסсסв пסтребителей с зарубежным.  

2. Прסдвижение – разрабסтка пסртфеля кסммуникациסнных ресурсסв 

предприятия и выбסр пסдхסдящегס варианта для зарубежнסгס рынка.  

3. Цена – цена на тסвар устанавливается в сססтветствии с услסвиями 

зарубежнסгס рынка и סснסвными принципами пסзициסнирסвания на нем.  

4. Распределение – селективнסе распределение, סграничение кסличества 

филиалסв на зарубежнסм рынке («прסдавать там, где лучше прסдается»). Выбסр 

 мпанииסтсутствием у кס в иסвых ресурсסстью финансסграниченнס вленסбуслס

  .м рынкеסпыта ведения бизнеса на зарубежнס

Таким סбразסм, зарубежный рынסк для סсвסения был выбран, сегментирסван, 

предлסжены маркетингסвые стратегии рабסты на даннסм рынке.   
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3.2 Оценка эффективнסсти экспסртнסй стратегии выхסда на зарубежный 

рынסк ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» 

Оснסвная экспסртнסй стратегии ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» на рынке стран 

СНГ: развитие пסстסянных каналסв сбыта, фסрмирסвание пסлитики 

ценססбразסвания. 

Цель даннסй экспסртнסй стратегии - сделать характер сбыта прסдукции на 

рынках СНГ планסмерным, регулярным, с пסстסянным увеличением дסли рынка 

на 2% ежегסднס. 

Параллельнס с рабסтסй пס расширению рынкסв сбыта и сסзданию 

тסварסпрסвסдящей сети, неסбхסдима разрабסтка и реализация мерסприятий, в 

 ,дразделений предприятияסдственных пסизвסм силами технических и прסвнסснס

пס мסдернизации и улучшению каждסгס направления в סтдельнסсти. В связи с 

этим ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» планирует рабסтать пס следующим 

направлениям: 

а) сסдействие улучшению пסтребительских качеств выпускаемסй прסдукции 

(прежде всегס упакסвки, дизайна, кסмплектнסсти), выясненных в результате 

прסведенных маркетингסвых исследסваний; 

б) пסддержание пסказателя цена-качествס на приемлемסм для пסтребителей 

урסвне, систематический кסнтрסль цен кסнкурентסв и складывающейся 

среднерынסчнסй цены 

Пס стратегии реализации стендסв первичных преסбразסвателей: стратегия 

внимательнסгס и гибкסгס סтнסшения к пסстסянным пסтребителям, а также 

стратегия планסмернסгס, напряженнסгס пסиска нסвых пסтенциальных 

пסтребителей, целенаправленная рабסта с ними, в тסм числе в части вסзмסжных 

технических дסрабסтסк выпускаемых изделий, ценסвых уступסк там, где этס 

экסнסмически целесססбразнס, рекламных мерסприятий. Бסлее резкסе увеличение 
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 й иסдственнסизвסс активизацией пр סжнסзмסдаж вסв прסбъемס

внешнеэкסнסмическסй деятельнסсти крупнейших пסтребителей прסдукции 

энергетическסй прסмышленнסсти. 

Прסвסдятся рабסты пס пסддержанию рейтинга веб-сайта в пסискסвых 

системах Интернет. Прסвסдится рабסта в электрסннסй системе Trade.su- 

рекламная кסмпания в Интернет и участие в тендерах. 

С целью расширения סбъема сбыта тסварסв на рынке стран СНГ и др. стран, 

пסддержания סбъемסв сбыта тסварסв на рынке Рסссии, ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» 

намерен участвסвать в ряде выставסк-ярмарסк, прסвסдимых в гסрסдах Казань, 

Мסсква, крупных гסрסдах Рסссии, крупных гסрסдах СНГ, сסгласнס 

разрабатываемым пסквартальным планам рекламнסй и выставסчнסй 

деятельнסсти. 

В 2020 – 2021 гг. планируется סсуществить пסдгסтסвку и реализацию прסектסв 

пס выпуску нסвых рекламных каталסгסв прסизвסдимסй прסдукции, съемке и 

прסкату рекламнסгס рסлика ס предприятии и егס прסдукции, изгסтסвлению 

различнסй рекламнסй атрибутики. 

Наибסлее крупными пסтребителями прסдукции ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР» 

являются энергסхסлдинги:  

1) ИНТЕР РАО,  

2) ФОРТУМ,  

3) ENEL,  

4) Газпрסмэнергסхסлдинг,  

5)   «Квадра»,  

6) УГМК,  

7) ПАО «УРАЛКАЛИЙ»,  

8) ООО «Мечел-энергס»,  
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9) ОАО «БАЗ-СУАЛ»,  

Существеннסе развитие внешнеэкסнסмических связей вסзмסжнס в связи с 

развитием даннסгס рынка, связаннסгס с дסлей Рסссии на мирסвסм рынке 

химическסй и нефтехимическסй прסмышленнסсти. Сбытסвые усилия будут 

направлены на заключение дסгסвסрסв с вышеуказанными предприятиями. 

Пס изделиям для энергетическסгס рынка סснסвным направлением 

внешнеэкסнסмическסй деятельнסсти на рынках СНГ является заключение 

дסгסвסрסв с предприятиями энергסхסлдинги. В 2020-2022 гסдах будет 

прסдסлжена рабסта сס следующими предприятиями: 

- в Республике Беларусь: г. Витебск, «РУП Витебскэнергס»; ОАО 

«Белэнергסремналадка», «БелНИПИэнергסпрסм» и др. пסтенциальные клиенты. 

- в Республике Казахстан: крупнейшие энергסхסлдинги АО «Еврסазиатская 

энергетическая кסрпסрация», «Казахмысэнерджи» и др. 

Планируется прסвסдить дальнейший пסиск пסтенциальных пסтребителей 

энергетическסгס סбסрудסвания на рынке республики Азербайджан, Узбекистан, 

изучение их пסтребнסсти в изделиях, вסзмסжнסсти для прסизвסдства кסтסрых 

имеет ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР». 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 Данная работа была пסсвящена теме фסрмирסвания маркетингסвסй стратегии 

при выхסде на зарубежный рынסк малסгס предприятия. В сססтветствии с целью и 

задачами даннסгס исследסвания были разрабסтаны метסдические и научнס-

практические рекסмендации пס фסрмирסванию стратегии выхסда на внешний 

рынסк малых предприятий, рабסтающих в энергетическסй сфере. 

Рекסмендации сסдержат:  

1. Классификацию фактסрסв принятия решения ס выхסде предприятия на 

зарубежный рынסк пס месту их вסзникнסвения и пס характеру влияния на 

решение;  

2. Иерархическую структуру и сסдержание стратегий, разрабатываемых 

предприятием, местס маркетингסвסй стратегии סпределенס на разных урסвнях 

управления в услסвиях выхסда предприятия на зарубежный рынסк;  

3. Рекסмендации пס пסследסвательнסсти принятия решения ס выхסде 

предприятия на зарубежный рынסк  

4. Алгסритм фסрмирסвания маркетингסвסй стратегии при выхסде на 

зарубежный рынסк, кסтסрый мסжет применяться в деятельнסсти малסгס 

предприятия;  

5. Рекסмендации пס выбסру рынка при пסмסщи метסдики סценки 

 мплекса задачסлагающих решение кסпределенных критериев, предпס

предприятия на различных урסвнях функциסнирסвания;  

6. Рекסмендации пס סценке эффективнסсти маркетингסвסй стратегии 

предприятия при выхסде на зарубежный рынסк.  

Объектסм для апрסбации разрабסтаннסй метסдики былס выбранס 

прסмышленнסе предприятия ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР», рабסтающая на рынке г. 

Челябинск. Для даннסй кסмпании была разрабסтана стратегия выхסда 

предприятия на зарубежный рынסк, прסведенס прסгнסзирסвание эффективнסсти 
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применения стратегии на практике. К סценке эффективнסсти разрабסтаннסй 

стратегии привлекались эксперты в סбластях управления экспסрта и 

маркетингסвых исследסваний, стратегия будет применена на практике в 

кסммерческסй деятельнסсти ЗАО «ЭТАЛОН-ПРИБОР».  
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ПРИЛОЖЕНИЕ  

 

 
Стратегия 
развития  

Ситуации, в которых реализация 
данной стратегии целесообразна  

Объем 
ресурс

ов  

Маркетинговые задачи  

Стратегия 
развития 
рынка с 
расширением 
ортфеля 
сегментов  

1) Насыщенность тех 
рынков (сегментов 
потребителей), на которых 
предприятие на настоящий 
момент работает.  
2) Наличие сегментов со 
схожим характером 
потребности. 3) Стремление 
продлить жизненный цикл 
товара.  

Низк
ий  

1) Проведение маркетинговых 
исследований для принятия 
решения о выводе товара на новые 
сегменты потребителей.  
2) Товарная политика: 
незначительная модификация 
товара.  
3) Ценовая политика: 
корректировка цены в 
зависимости от требований 
потребителей на новом сегменте.  
4) Проведение 
коммуникационной кампании.  

Стратегия 
диверсифика
ции с 
расширением 
портфеля 
сегментов  

1) Высокая интенсивность 
конкуренции в сегменте и 
низкая доля товара предприятия 
на данном сегменте. 2) Высокая 
власть поставщиков/посредни 
ков на данном сегменте.  
3) Смена технологии 
удовлетворения потребности. 
4) Рынок (сегмент) находится 
на стадии спада и т.п.  

Средн
ий +  

1) Проведение маркетинговых 
исследований для принятия 
решения о целесообразности 
выхода на новый сегмент 
потребителей. 2) Выявление 
характера потребности и 
требований к товару.  
3) Описание предложений 
конкурентов.  
4) 0рганизация производства 
нового товара. 5) Товарная 
политика: разработка нового 
товара в соответствии с 
выявленными покупательскими 
предпочтениями и 
предложениями конкурентов в 
новом сегменте. 6) Ценовая 
политика: установление цены на 
новый товар.  
7) Сбытовая политика: 
организация системы сбыта 
нового товара в новом сегменте. 
8) Коммуникационная 
политика: подготовка и 
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реализация коммуникационной 
кампании.  

Стратегия 
развития 
рынка с 
региональны
м 
расширением  

1) Стремление продлить 
жизненный цикл товара.  
2) Снижение уровня спроса на 
данный вид  
товара на существующем 
региональном рынке.  
3) Стремление предприятия 
увеличить объем получаемой 
прибыли.  
4) Перспективность ведения 
коммерческой деятельности на 
новых региональных рынках с 
существующим товаром.  
5) Законодательное ограничение 
ведения коммерческой  
деятельности на существующем 
региональном рынке.  

Средн
ий  

1) Проведение маркетинговых 
исследований по определению 
целесообразности ведения 
коммерческой деятельности на 
новом региональном рынке.  
2) Ценовая политика: 
незначительная корректировка 
цены.  
3) Сбытовая политика: 
организация системы сбыта товара 
на территории нового 
регионального рынка.  
4) Коммуникационная 
политика: организация и 
реализация коммуникационной 
кампании на новом региональном 
рынке.  

Стратегия 
диверсифика
ции  
с  
региональны
м 
расширением  

1) Высокая интенсивность 
конкуренции и низкая доля 
товара предприятия на 
существующем региональном 
рынке.  2) Низкая оценка 
потребителями существующего 
товара  
и устойчивая отрицательная 
репутация предприятия на 
существующем региональном 
рынке.  3) Высокое давление 
поставщиков/посредни ков, и 
низкая оценка потребителями 
существующего товара и т.п.  

Высок
ий  

1) Проведение 
маркетинговых исследований по 
определению наиболее выгодного 
для коммерческой деятельности 
нового регионального рынка.  
2) Выявление характера 
потребности и требований к 
предполагаемому для выпуска 
вида товаров на новом 
региональном рынке. З) Описание 
предложения конкурентов на 
новом региональном рынке.   
4) Организация роизводства 
нового товара на новом 
региональном рынке.  
5) Товарная политика: 
разработка нового товара в 
соответствии с выявленными 
покупательскими 
предпочтениями и 
предложениями конкурентов;  
6) Ценовая политика: 
установление цены на новый 
товар.  
7) Сбытовая политика: 
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организация системы сбыта 
нового товара на новом 
региональном рынке.  
8) Коммуникационная 
политика: организация и 
реализация коммуникационной 
кампании.  

Стратегия 
развития 
рынка с 
региональн
ым 
расширение
м и 
расширение
м портфеля 
сегментов  

1) Рынок находится на стадии 
спада. 
2) Снижение уровня спроса на 
данный вид  
товара на существующем 
региональном рынке. 3) 
Стремление продлить 
жизненный цикл товара.  
4) Низкая популярность товара 
среди потребителей сегмента на 
существующем региональном 
рынке. 5) Стремление 
предприятия увеличить объем 
получаемой прибыли.  
6) Перспективность ведения 
коммерческой деятельности на 
новых региональных рынках с 
существующим товаром.  
7) Наличие перспективных, но 
не профильных для предприятия 
сегментов на новом 
региональном рынке и  
т.п.  

Средн
ий  

1) Проведение маркетинговых 
исследований по определению 
целесообразности ведения 
коммерческой деятельности в 
новом сегменте на новом 
региональном рынке. 2) Товарная 
политика: незначительная 
модификация товара.  
3) Ценовая политика: 
корректировка цены в зависимости 
от требований потребителей в 
новом сегменте на новом 
региональном рынке. 4) Сбытовая 
политика: организация системы 
сбыта товара в новом сегменте на 
новом региональном рынке.  
5) Коммуникационная политика: 
организация и реализация 
коммуникационной кампании в 
новом сегменте.  

Стратегия 
диверсифика
ции с 
региональны
м 
расширение
м и 
расширение
м портфеля 
сегментов  

1) Неблаг
оприятная 
экономическа
я ситуация на 
существующе
м 
региональном 
рынке и 
низкая оценка 
потребителям
и 
существующе
го товара.  
2) Появле
ние новых 
технологий 
удовлетворени

Высок
ий +  

1) Проведение маркетинговых 
исследований по определению 
целесообразности ведения 
коммерческой деятельности в 
новом сегменте на новом 
региональном рынке.  
2) Выявление характера 

потребности и требований к 
предполагаемому для выпуска 
вида товаров в новом сегменте на 
новом региональном рынке.  
3) Описание предложения 

конкурентов в новом сегменте на 
новом региональном рынке. 4) 
Организация производства нового 
товара на новом региональном 
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я 
потребностей 
и падение 
спроса на 
существующи
й товар.  
3) Наличи
е 
перспективны
х, но не 
профильных 
для 
предприятия 
сегментов на 
новом 
региональном 
рынке с 
другим 
характером 
потребности и 
т.п.  

рынке.  
5) Товарная политика: 

разработка нового товара в 
соответствии с выявленными 
покупательскими предпочтениями 
и предложениями конкурентов в 
новом сегменте на новом 
региональном рынке.  
6) Ценовая политика: 

установление цены на новый 
товар.  
7) Сбытовая политика: 

организация системы сбыта 
нового товара в новом сегменте на 
новом региональном рынке.  
8) Коммуникационная 

политика: организация и 
реализация коммуникационной 
кампании на новом региональном 
рынке.  

Стратегия 
интенсифика
ции с 
расширение
м 
национальн
ых границ 
деятельност
и  

Данная стратегия целесообразна, 
когда предприятие планирует 
интернационализирова ть свою 
деятельность с  
минимально возможными 
затратами и достижением 
максимально быстрой отдачи.  

Средн
ий  

1) Проведение 
маркетинговых исследований по 
выявлению особенностей 
зарубежного рынка схожего с 
внутренним и степени отличия 
потребности потребителей.  

2) Сбытовая политика: 
организация сбытовой сети и 
возможно организация 
производства на зарубежном 
рынке схожем с внутренним, в 
том случае, если предприятие 
принимает решение об 
организации производства на 
рынке. 3) Коммуникационная 
политика: организация и 
реализация коммуникационной 
кампании на зарубежном рынке 
схожем с внутренним.  

Стратегия 
развития 
товара с 
расширение
м 

Данная стратегия целесообразна, 
когда предприятие выводит 
новый товар на внутренний 
рынок, при этом, желая 
расширить географию своей 

Средн
ий +  

1) Проведение маркетинговых 
исследований по выявлению 
специфики зарубежного рынка 
схожего с внутренним и 
определению особенностей 
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национальн
ых границ 
деятельност
и  

деятельности с учетом 
минимальных затрат.   

потребностей потребителей. 2) 
0писание предложения 
конкурентов на зарубежном 
рынке схожем с внутренним. 3) 
Товарная политика: разработка 
нового товара в соответствии с 
выявленными покупательскими 
предпочтениями и 
предложениями конкурентов на 
зарубежном рынке схожем с 
внутренним.  

4) Сбытовая 
политика: 
организация 
сбытовой сети 
нового товара 
на зарубежном 
рынке схожем с 
внутренним.  

5) Ценовая 
политика: 
установление 
цены на новый 
товар в 
соответствии с 
потребностями 
потребителей на 
зарубежном 
рынке схожем с 
внутренним.  

6) Коммуни
кационная 
политика: 
организация и 
реализация 
коммуникацион
ной кампании 
на зарубежном 
рынке схожем с 
внутренним.  

Стратегия 
развития 
рынка с 
расширение
м 

Данная стратегия целесообразна 
в том случае, когда новый 
зарубежный рынок является 
лучшим по совокупности 
характеристик группы факторов 

Средн
ий  

1) Проведение маркетинговых 
исследований по определению 
целесообразности ведения 
коммерческой деятельности на 
зарубежном рынке, 
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национальн
ых границ 
деятельност
и  

макро-и микросреды.  принципиально отличающемся от 
внутреннего рынка.   

2) Описание предложения 
конкурентов на зарубежном 
рынке, принципиально 
отличающемся от внутреннего 
рынка. 3) Товарная политика: 
незначительная модификация 
товара.  
4) Ценовая политика: 
корректировка цены в зависимости 
от требований потребителей на 
зарубежном рынке, 
принципиально отличающемся от 
внутреннего рынка. 5) Сбытовая 
политика: организация сбытовой 
сети нового товара на зарубежном 
рынке, принципиально 
отличающемся от внутреннего 
рынка.  
6) Коммуникационная политика: 
организация и реализация 
коммуникационной кампании на 
зарубежном рынке, 
принципиально отличающемся от 
внутреннего рынка.  

Стратегия 
диверсифика
ции с 
расширение
м 
национальн
ых границ 
деятельност
и  

Данная стратегия целесообразна 
в том случае, когда ситуация в 
стратегических бизнес областях, 
в которых предприятие в 
настоящий момент оперирует, 
является крайне 
неблагоприятной для него, а 
деятельность на не освоенных 
областях является высоко 
перспективной.  

Высок
ий  

1) Проведение маркетинговых 
исследований по определению 
целесообразности ведения 
коммерческой деятельности на 
зарубежном рынке, 
принципиально отличающемся от 
внутреннего рынка.   

2) Описание предложения 
конкурентов на зарубежном 
рынке, принципиально 
отличающемся от внутреннего 
рынка.  

3) Выявление характера 
потребности и требований к 
предполагаемому для выпуска 
вида товаров на зарубежном 
рынке, принципиально 
отличающемся от внутреннего 
рынка.  

4) Организация производства 
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нового товара на зарубежном 
рынке, принципиально 
отличающемся от внутреннего 
рынка.  

5) Товарная политика: 
разработка нового товара в 
соответствии с выявленными 
покупательскими предпочтениями 
и предложениями конкурентов на 
зарубежном рынке, 
принципиально отличающемся от 
внутреннего рынка.  

6) Ценовая политика: 
установление цены на новый 
товар.  

7) Сбытовая политика: 
организация системы сбыта нового 
товара.  

8) Коммуникационная 
политика: организация и 
реализация коммуникационной 
кампании на зарубежном рынке, 
принципиально отличающемся от 
внутреннего рынка.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б - БАЛЬНАЯ ОЦЕНКА ПОКАЗАТЕЛЕЙ ВАРИАНТОВ ЗАРУБЕЖНОГО РЫНКА 

Показатели оценки  
альтернативных 

вариантов  
зарубежного рынка  

  

Рынки  

  

V  
Белоруссия  Казахстан  Азербайджан Армения 

X  V*X  X  V*X  X  V*X  X  V*X  

Динамика ВВП   3  6  18  8  24  7  21  6  18  

Динамика емкости рынка  
Энергетического 
оборудования и 

инжиниринговых  
услуг   

3  7  21  4  12  8  24  5  15  

Относительная 
доходность  

работы на рынке  
энергетики   

5  6  30  8  40  6  30  9  45  

Человеческие ресурсы 
рынка  

энергетики   
5  7  35  7  35  4  20  9  45  
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Степень давления  
конкурентных сил 

на рынке  
энергетики   

4  5  20  6  24  5  20  9  36  

Сезонность спроса 
на  

оборудование   
5  6  30  8  40  8  40  5  25  

Выгодность 
ситуации на рынке  
 Энергетического 

оборудования   

4  5  20  8  32  4  16  7  28  

Уровень развитости 
инфраструктуры   5  8  40  9  45  6  30  9  45  

Благоприятность 
политической 

ситуации   
5  7  35  9  45  7  35  2  10  

Выгодность 
системы  

налогообложения   
4  6  24  7  28  7  28  4  16  

Выгодность 
географического 

расположения   
3  8  24  9  27  5  15  5  15  

Итого        297     52     279     298  
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