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Аннотация. Введение. В статье подчеркивается значение разработки и реализации 

маркетинговой стратегии для компании, развивающей свою стратегию на внешних рынках. 

В особенности это актуально в условиях новых санкционных реалий и необходимости 

адаптации к новым рынкам. Материалы и методы. В статье рассматривается точка зрения 

специалистов на значимость разработки маркетинговой стратегии. Мы опираемся на дан-

ные об экспорте России в ряд стран и структуре импорта на российский рынок. Использо-

ваны методы поиска и сравнения информации, графической интерпретации, анализа и син-

теза информации. Результаты исследования. В текущей ситуации проявился интерес к 

рынкам дружественных стран. Одними из текущих партнеров, с которыми активно сотруд-

ничают российские компании в настоящее время, являются игроки из Турции и Китая. Для 

работы на относительно новых внешних рынках актуализируется четкая проработка стра-

тегии, которая ориентирована на интересы компании и ее клиентов. Обсуждение и заклю-

чение. В разработке маркетинговой стратегии для компании на новом рынке необходима 

концентрация на комплексе маркетинга, в особенности на продукте и ценообразовании. 

Очень важен учет кросс-культурных особенностей. Это предполагает аналитическую ра-

боту в рамках маркетинговой стратегии, что дает возможность прогнозирования и упроч-

нения собственных позиций. 
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Abstract. Introduction. The article emphasizes the importance of developing and imple-

menting a marketing strategy for a company that is developing its strategy in foreign markets. 

This is especially relevant in the context of new sanctions realities and the need to adapt to new 

markets. Materials and methods. The article examines the experts' perspective on the significance 

of developing a marketing strategy. We rely on data on Russia's exports to a number of countries 

and the structure of imports to the Russian market. We used methods of information search and 

comparison, graphical interpretation, analysis, and synthesis. Research results. In the current sit-

uation, there is an interest in the markets of friendly countries. One of the current partners that 

Russian companies are actively cooperating with is the players from Turkey and China. In order 

to work in relatively new foreign markets, it is important to have a clear strategy that focuses on 

the interests of the company and its customers. Discussion and conclusion. When developing a 

marketing strategy for a company in a new market, it is necessary to focus on the marketing mix, 

particularly on the product and pricing. It is very important to take into account cross-cultural 

differences, which requires analytical work as part of the development of a marketing strategy, 

which allows for forecasting and strengthening one's own position. 
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Введение 

Вопросы выбора маркетинговой 

стратегии зачастую имеют ключевое зна-

чение для бизнеса, поскольку дают воз-

можность изначально сформулировать 

целевую установку для компании, опреде-

лить этапы, ответственных, рубежи, круг 

партнеров, а главное, ресурсное обеспече-

ние [1]. По этой причине для любой 

сферы хозяйствования разработка и по-

этапная реализация маркетинговой стра-

тегии ориентируют компанию на успеш-

ное функционирование и возможности 

осуществления запланированных дело-

вых операций, упрочнение собственных 

рыночных позиций. 

Для компаний, вовлеченных во 

внешнеэкономическую деятельность, раз-

работка и осуществление маркетинговой 

стратегии представляются также чрезвы-

чайно актуальными, поскольку работа на 

внешних рынках сама по себе содержит 

дополнительные риски. Тем более, это 

приобретает ключевое значение в настоя-

щее время, когда санкционные ограниче-

ния, нарастающее давление, перераспре-

деление товарных потоков и изменение 

пула стран, с которыми возможны тран-

сакции, создают дополнительные сложно-

сти для бизнеса, что опосредует необхо-

димость четкой проработки стратегии, 

ориентированной на интересы компании, 
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ее партнеров и клиентов, выбор тактиче-

ских шагов и адаптацию к изменениям.  

Все это детерминирует интерес к 

возможностям реалий маркетинговых 

стратегий компаний, вовлеченных во 

внешнеэкономическую деятельность, в 

том числе на основе аналитического рас-

смотрения ситуации в части российского 

экспорта в период санкционных реалий. 

Материалы и методы 

В статье рассматривается точка зре-

ния специалистов на значимость разра-

ботки маркетинговой стратегии.  

Мы опираемся на данные об экс-

порте России в ряд стран и структуре им-

порта на российский рынок.  

Использованы методы поиска и срав-

нения информации, графической интер-

претации, анализа и синтеза информации. 

Результаты исследования 

Ранее Россия была активно встроена 

в различные товарообменные отношения 

по всему миру, а в настоящее время това-

ропотоки претерпели существенные изме-

нения. Ввиду последних событий россий-

скими компаниями реализуются решения 

по укреплению взаимоотношений с компа-

ниями из дружественных стран, например, 

из Китая и Турции. В 2021 г. основными 

партнерами для экспорта из России высту-

пали такие страны, как Германия, Нидер-

ланды, Беларусь и другие (рис. 1). 

 

 
 

Рисунок 1 – Российский экспорт в ряд стран в 2021 г., млрд долл. [5]  

Figure 1 – Russian exports to a number of countries in 2021, billion dollars [5] 
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которым следовали Нидерланды, Герма-

ния, Турция, затем Беларусь, Великобри- 

тания и т. д. В процентном отношении, с 

точки зрения темпов прироста, эти дан-

ные можно визуализировать следующим 

образом (рис. 2). 
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Рисунок 2 – Темпы прироста российского экспорта в ряд зарубежных стран  

в 2021 г., % [5]  

Figure 2 – Growth rates of Russian exports to a number of foreign countries in 2021, % [5] 

 

Как видим, на тот период по темпу 

прироста экспорта из России лидировали 

партнеры из Европы, а именно – из Ита-

лии и, например, Нидерландов. Следует 

понимать, что начиная с 2022 г. для 

компаний из России в приоритет вошли 

страны из объединения БРИКС. Можно 

также отметить, что доля Китая во внеш-

неторговом обороте России и до 2022 г. 

активно нарастала (рис. 3). 

 

 
 

Рисунок 3 – Динамика оборота Китая в товарообменных процессах России, % [5]  

Figure 3 – Dynamics of China's turnover in Russia's barter trade processes, % [5] 
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Также следует указать, что Китай в 

настоящее время стал одним из ведущих 

партнеров России, но уже в 2021 г. по 

товарной структуре экспорта России 

(рис. 4) в Китай и китайском импорте 

была заметна данная динамика (рис. 5).  

 

 
 

Рисунок 4 – Структура российского экспорта во взаимоотношениях с Китаем  

в 2021 г., % [5]  

Figure 4 – Structure of Russian exports in relations with China in 2021, % [5] 
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Рисунок 5 – Структура китайского импорта в Россию в 2021 г., % [5] 

Figure 5 – Structure of Chinese imports to Russia in 2021, % [5] 
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Рисунок 6 – Структура российского экспорта в Турцию, % [5]  

Figure 6 – Structure of Russian exports to Turkey, % [5] 
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них, а также минеральные продукты. 

Структура турецкого импорта в Россию 

достаточно представительна (рис. 7).  

 

 

Рисунок 7 – Структура турецкого импорта в Россию в 2021 г., % [5]  

Figure 7 – Structure of Turkish imports to Russia in 2021, % [5] 
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Обсуждение 

Лидирует такая составляющая, как 

продукция растительного происхожде-

ния, а также текстиль и транспорт, за ко-

торыми следуют машины и оборудова-

ние. Соответственно, можно отметить, 

что в текущей ситуации, основываясь на 

динамике последних лет, Китай и Турция 

выступают одними из приоритетных 

партнеров для российских компаний.  

Данная переориентация соотно-

сится с предлагаемыми специалистами 

мерами, способствующими поддержке 

российского экспорта. К этим мерам от-

носят направления деловой активности, 

сопряженные с анализом особенностей 

работы на новых рынках, образователь-

ную составляющую, связанную с понима-

нием ситуации в части ведения бизнеса в 

дружественных странах, налаживание от-

ношений с партнерами на новых рынках, 

получение сертификатов, консультирова-

ние и информирование экспортеров о спе-

цифике существующих и прогнозируе-

мых условий на рынке [4].  

Также в стратегическом плане зна-

чимыми представляются решения в рам-

ках разрабатываемого комплекса марке-

тинга, а именно – связанные с ценообра-

зованием, включающим варианты при-

влечения новых клиентов на новых рын-

ках. Также важным является элемент рас-

ширения продукта, а именно – товаров и 

сопутствующих им услугам [2].  

Можно отметить, что при разра-

ботке маркетинговой стратегии для ком-

пании на новом рынке, например, рынке 

Китая или Турции, следует концентриро-

вать внимание на комплексе маркетинга, 

включающем развитие продукта (концен-

трацию на востребованных товарах и 

услугах), также важно концентрироваться 

на вопросах адаптивного под интересы 

партнеров и клиентов ценообразования.  

В рамках разработки маркетинговой 

стратегии для российских компаний, рабо-

тающих на внешних рынках, адаптирую-

щихся к условиям работы на рынках дру-

жественных стран важно учитывать обра-

зовательный компонент, позволяющий 

понимать кросс-культурные особенности. 

Не менее значима аналитическая работа 

для уточнения рыночных запросов и 

оценки складывающихся тенденций, что 

является залогом успешной деловой ак-

тивности. 

Заключение 

Маркетинговая стратегия значима 

для любого бизнеса и для компаний, рабо-

тающих в сфере внешнеэкономической 

деятельности, в особенности в настоящее 

время, сопряженное с санкционными реа-

лиями.  

Ситуация вызывает интерес к рын-

кам дружественных стран. Одними из те-

кущих партнеров, с которыми активно со-

трудничают российские компании в 

настоящее время, являются игроки из 

Турции и Китая. Для работы на относи-

тельно новых внешних рынках актуализи-

руется четкая проработка стратегии, кото-

рая ориентирована на интересы компании 

и ее клиентов. 

В разработке маркетинговой страте-

гии для компании на новом рынке необхо-

дима концентрация на комплексе марке-

тинга, в особенности на продукте и цено-

образовании. Очень важен учет кросс-

культурных особенностей, что предпола-

гает аналитическую работу в рамках разра-

ботки маркетинговой стратегии, что дает 

возможность прогнозирования и упрочне-

ния собственных позиций.  
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