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Аннотация 

В настоящей статье рассмотрены вопросы важности спецификации экспортной 

политики коммерческой организации на различных национальных рынках сбы-

та. Показаны основные критерии выбора экспортной стратегии с учетом осо-

бенностей национальных рынков, а также выявлены положительные и отрица-

тельные стороны проведения экспортной политики фирмой. На основе прове-

денного исследования автором получены выводы о том, что все большую зна-

чимость для оптимизации политики экспортно-ориентированных компаний 

становится фактор снижения трансакционных издержек.   
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Глобализация способствует процессам экономической, правовой, инфор-

мационной интеграции между странами, вследствие чего все больше стираются 

национальные границы, обособленные рынки сливаются в единый, глобальный, 

который стал естественным следствием международной производственной спе-

циализации и необходимости в удовлетворении странами своих потребитель-

ских нужд.  

По данным ежегодного отчета ВТО, сумма сделок на глобальных рынках 

товаров и услуг к 2015 году возросла почти в два раза по сравнению с анало-

гичными показателями в 2005 году (рис. 2) [8]. Объемы мировой торговли то-

варами увеличились с $10 триллионов в 2005 году до $18,5 триллионов в 2014, 

но при этом сократились до $16 триллионов в 2015 году. Показатели же миро-



вой торговли услугами увеличились с $2,5 триллионов в 2005 году до почти $5 

триллионов в 2015 году [11].   

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Рис. 2. Показатель мировой торговли товарами и услугами [8] 

Тем не менее, по данным ежегодного отчета ООН, после стабильного 

восстановления c момента мирового кризиса 2009 года, темпы роста мировой 

торговли почти остановились к 2015 году. Такие факторы, как повышение кур-

са доллара США относительно основных мировых валют, снижение цен на то-

варно-сырьевые ресурсы, сокращение платежеспособного спроса, трансформа-

ция производственного процесса стали основными в процессе снижения темпов 

роста глобального рынка [11]. На сегодняшний день вышеуказанные проблемы 

существенно тормозят мировую торговлю товарами и услугами, и этот процесс 

не является локальным (Таблица 1).   

Таблица 1  - Экспортные объемы по регионам, 2012 – 2015 [10] 

Регион / Страна 2012 2013 2014 2015 

Развитые страны (Северная Америка, За-

падная Европа, Япония) 
1,6% 2,2% 1,9% 2,2% 

Переходные экономики (РФ, СНГ, Во-

сточная Европа) 
0,9% 2,3% 0,5% 0,9% 

Развивающиеся страны (Латинская Аме-

рика, Африка, ЮВА, Китай) 
5,2% 4,6% 3,1% 0,4% 
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Тот факт, что любая коммерческая организация в процессе ведения своей 

хозяйственной деятельности может быть ориентирована не только на внутрен-

ний, но и на внешний рынок, дает возможность преодолеть ряд ограничений и 

барьеров, которыми характеризуются национальные рынки сбыта. Несмотря на 

ряд периодически возникающих сложностей, экспортная деятельность может 

быть прибыльной за счет таких возможностей, как расширение количества 

рынков сбыта, продление жизненного цикла существующего товара, обеспече-

ние полной загрузки производства, снижение себестоимости товара, получение 

доступа к новым технологиям, снижение зависимости от сезонности продаж в 

стране своего местонахождения, избавление от навязываемых посредниками 

условий работы, а также уход от прямой конкуренции с более сильным конку-

рентом на отечественном рынке [7].  

Экспортная деятельность коммерческих организаций является крайне 

важной и на макроуровне. Открытые рынки играют важную роль в создании 

рабочих мест в государстве. Интенсификация международной торговли при со-

провождении грамотной макроэкономической политики является фактором ро-

ста, как для развитых, так и для развивающихся стран [9].  

В мировой практике используются большое количество методов содей-

ствия экспортноориентированным фирмам, самые распространенные из кото-

рых - это создание благоприятных условий для экспорта на основе межгосудар-

ственных соглашений о свободной торговле, снижение торговых барьеров на 

внешних рынках, обеспечение налоговыми и таможенными льготами, предо-

ставление кредитования и страхования экспортных операций, консультирова-

ние экспортеров об условиях ведения бизнеса за рубежом, организация межго-

сударственных экономических форумов и выставок с целью увеличения ин-

формированности иностранных посредников и потребителей, установление 

финансовых льгот за проведение экспортных операций, создание свободных 

экономических зон, субсидирование исследований в области новых технологий 

производства товаров [4].  



Помимо предоставляемых компаниям-экспортерам возможностей, миро-

вые рынки создают для них определенные вызовы, к которым можно отнести 

мировую конкуренцию, бурный технический прогресс, а также сокращение 

срока уникальности товарного предложения. Как следствие, экспортерам все 

сложнее становится поддерживать ассортимент товарного предложения, в свя-

зи, с чем конкуренция за счет дополнительно предоставляемых услуг приобре-

тает все большее значение. Определяющими факторами глобальной конкурен-

ции становятся оперативность доставки товара до конечного потребителя и 

предоставление послепродажного обслуживания, как части общей маркетинго-

вой стратегии экспортирующей коммерческой организации [6].  

Система сбытовой логистики коммерческой организации, в данном слу-

чае, фактически материализует ее экспортную маркетинговую стратегию по-

средством концепции «точно-в-срок» («just-in-time»), т.е. обеспечением достав-

ки нужных товаров в нужное место, в нужное время с оптимальными затратами 

[5]. Для этого фирма должна решить одну из главных задач сбытовой логисти-

ки, которая заключается в оптимальном выстраивании сбытового канала от 

производителя до потребителя товара. На данном этапе перед коммерческой 

организацией встает ряд проблем, таких как определение длины сбытового ка-

нала, поиск посредников и условия сотрудничества с ними. Все эти моменты 

формируют потоки затрат для фирм-экспортеров, которые трудно оценить с по-

зиции трансформационных издержек. На первое место выходит анализ и опти-

мизации трансакционных издержек, сумма которых существенно меняется от 

страны к стране, от одного национального рынка к другому. Таким образом вы-

работать универсальную сбытовую политику экспортеру в современных усло-

виях не возможно. Каждый национальный рынок, калькулирует свои виды 

трансакционных издержек, а значит и требует спецификации экспортной поли-

тики фирмы в каждом конкретном случае [1]. 

Прямой сбыт, то есть продажа товара от производителя до конечного по-

требителя характеризуется высоким уровнем контроля над сбытовыми ценами, 

получение неискаженной обратной связи от потребителя, отсутствие наценки 



со стороны агентов или посредников. При стратегии прямого сбыта компания 

имеет возможность устанавливать методики продаж, которые в основном сво-

дятся к комбинации стратегий наступательного, оппортунистического и пас-

сивного продвижения, в зависимости от характеристик товара и состояния 

спроса не него. Также производитель может влиять на методы коммуникации, в 

определенной степени лавируя между активными продажами (push-методом) и 

активным рекламированием (pull-методом). Кроме этого, фирма вправе выби-

рать, будут ли продажи ориентированы на покупателя, учет его потребностей и 

организацию взаимодействия с ним или же ориентацией продаж станет сам то-

вар фирмы, в связи с чем, основные усилия будут делаться на активное его про-

движение, поиска конечных потребителей «под товар». Однако для обеспече-

ния прямого сбыта фирма вынуждена затратить крупные суммы денежных 

средств. Кроме того, коммерческая организация (не-ТНК), реализующая свой 

товар через прямую сбытовую структуру, вынуждена иметь в своем распоря-

жении собственный транспорт и складские площади. Это становится почти не-

выполнимой задачей, если речь идет о глобальной торговле. В связи с этим, в 

рамках реализации своей сбытовой политики, экспортеры товаров вынуждены 

прибегать к работе с посредниками  [2], [3].  

В рамках взаимодействия с посредниками, успешность реализации экс-

портной сбытовой политики состоит в эффективном распределении сбытовых 

функций по всем участникам сбытовой системы. С точки зрения производителя 

существует несколько основных критериев для работы с агентами. Во-первых, 

оптимизация прямых издержек, т.к. исчезает необходимость содержать боль-

шой штат сотрудников и появляется возможность стабильной реализации това-

ра в оптовых объемах. Во-вторых, усиление позиционирования, т.к. посредни-

ки, как правило, лучше понимают рынок и предлагают бóльший ассортимент 

товаров за счет реализации продукции от нескольких фирм-производителей, 

тем самым максимально удовлетворяя потребительский спрос. В-третьих, фир-

ма-агент имеет возможность физически размещать товар на своем складе, что 

сокращает время отклика на интерес потенциального потребителя (sales lead). 



В-четвертых, за счет усилий посредников, конечный потребитель может полу-

чать необходимое послепродажное обслуживание. В-пятых, с целью привлече-

ния конечных потребителей, посредник может предоставлять им возможность 

совершать платеж за товар после его отгрузки [3]. Таким образом, посредники, 

находясь в сбытовой структуре производителя, берут на себя ряд его функций, 

связанных с продажами, маркетингом, логистикой, обслуживанием и финанси-

рованием, то есть снижают трансакционные издержки, связанные с поиском и 

анализом информации о целевом рынке и ведения переговоров для реализации 

товара. Конечно, наряду с положительными сторонами работы с посредниче-

ской схемой, существует и ряд негативных моментов для компании-

производителя. Это рост других видов трансакционных издержек: издержки 

измерения в процессе определения достоверности рыночной обратной связи от 

посредников, издержки защиты прав собственности в процессе юридического 

обеспечения сделки и защиты своей торговой марки, а также издержки оппор-

тунистического поведения со стороны агента в том случае, когда его недоста-

точные усилия не позволяют наиболее полно охватить целевой рынок.  

Международный канал сбыта характеризуется длинной сетью, состоящей 

из большого количества посредников, выполняющих различные сбытовые 

функции. Как правило, выделяются три вида структуры сбытового канала при 

выходе экспортеров на глобальные рынки. В рамках первой, товары переходят 

сразу от производителя к посреднику. Товар, как правило, реализуется оптовы-

ми объемами без его предварительного складирования по месту производителя. 

В рамках второй, в сбытовую структуру включен консолидированный склад-

ской центр, который решает задачи по сокращению транспортных издержек, 

минимизирует риск отсутствия товара при наличии спроса на него, а также со-

кращает срок доставки товара до конечного потребителя. Территориальное рас-

положение склада определяется исключительно соображениями оптимизаций 

данных издержек. Третей и «конечной» является организация локального про-

изводства. Это позволяет компании достичь максимальной конкурентоспособ-

ности за счет использования преимуществ местного сырья и рабочей силы, а 



также отсутствия необходимости в длительных транспортировках товара до ко-

нечного потребителя [2].   

В отличие от прямого сбыта, где охват рынка напрямую зависит от дей-

ствий самого производителя, непрямой сбыт снижает возможности контроля 

над рыночным присутствием фирмы. Поэтому, одним из самых важных момен-

тов при выработке сбытовой стратегии экспортирующей фирмы является выбор 

методики взаимодействия с самими посредниками.  

Интенсивный метод характеризуется вовлечением как можно большего 

количество агентов с целью быстрого входа в рынок. Посредники, как правило, 

заинтересованы в более известных и разрекламированных товарах или в более 

выгодных партнерских условиях работы и бонусах. Преимуществом метода яв-

ляется максимизация присутствия товара в рынке. Недостатком может стать 

ценовая конкуренция товара самим с собой (каннибализация) в результате ши-

рокой представленности на рынке. Данная стратегия характерна для технически 

несложных товаров повседневного спроса (FMCG). 

Селективный и исключительный (эксклюзивный) методы характеризуют-

ся вовлечением лишь тех посредников, которые могут обеспечить дополни-

тельные услуги, такие как маркетинговые коммуникации, технические консуль-

тации, предоставление склада и/или транспорта, пред- и послепродажное об-

служивание товара, наличие товарного ассортимента или масштаба присут-

ствия торговых точек в рынке. Недостатками данных методов можно считать 

зависимость производителя от политики посредников и вероятность того, что 

товар может «затеряться» среди более узнаваемых товаров-заменителей, воз-

можность невыполнения поставщиками планов продаж и продвижения товара. 

Данная стратегия характерна для технически сложных товаров, подразумеваю-

щих наличие гарантийного периода, равно как и периода тестовой эксплуата-

ции.  

Франшизный метод, по сравнению с селективным и эксклюзивным ха-

рактеризуется реализацией товара посредником исключительно под брендом 

«родительской» компании. Преимуществами этого метода считаются миними-



зация затрат на расширение бизнеса со стороны держателя торговой марки. Не-

достатки такие же, как и у селективного с исключительным методами [3].  

Кооперативный метод, или метод совместного предприятия, характеризу-

ется принятием соглашения о создании организации или покупки доли в уже 

существующей с разделением права управления и собственности. Преимуще-

ствами данного метода являются установление и сохранение уровня контроля 

за процессом производства и реализации товара, а также возможность доступа 

к уникальным технологиям и компетенциям, при наличии таковых у компании-

партнера. Недостатками метода могут являться возникновение непримиримых 

противоречий между членами руководящего состава фирмы, в результате кото-

рых необходимо либо идти на компромисс и отказываться от части собственной 

стратегии, либо прекращать кооперацию и фактически терять ранее потрачен-

ные финансовые, управленческие и временные ресурсы.     

Инвестиционный метод, характеризующийся либо созданием предприя-

тия на внешнем рынке «с нуля», либо приобретением уже существующей фир-

мы на зарубежном рынке. Преимуществами метода являются полный контроль 

над единой политикой фирмы, а также непосредственная вовлеченность ком-

мерческой организации в иностранный рынок и возможность полнейшего удо-

влетворения потребностей клиентов. Недостатками данного метода могут яв-

ляться вероятность экономических потрясений в регионе, а также возникнове-

ние политической нестабильности или смена правовых основ, в результате ко-

торых имущество нерезидентов страны может быть национализировано [2].  

Вопреки широким возможностям, которые предлагает глобальная торгов-

ля, их фактическая реализация компаниями-экспортерами представляет боль-

шую сложность ввиду интенсивной глобальной конкуренции и периодически 

возникающих кризисных явлений в мировой экономике. Несмотря на большой 

спектр разработанных методов организации экспортной сбытовой политики, 

высокая динамика мирового рынка требует все более оперативной реакции на 

возникающие вызовы, которая проявляется исключительно посредством глубо-

кого понимания целевого рынка. На этом этапе на помощь компаниям-



производителям приходят компании-посредники со своими развитыми агент-

скими компетенциями. Одновременно крайне требовательные конечные потре-

бители товаров вынуждают производителей работать на пределе сокращения 

трансформационных издержек в процессе усовершенствования качества товара, 

при этом получение наилучшего качества продукции стало само собой разуме-

ющейся характеристикой. Вследствие этого, снижение трансакционных издер-

жек стало, чуть ли не единственным пространством для конкурентного маневра 

для коммерческих организаций в современных условиях.  
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