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Точкой роста бизнеса может стать отлаженная система сбора информации 
об игроках рынка. Это позволяет быть впереди своих конкурентов на пару 
шагов и конвертировать знания в прибыль. Ниже мы поговорим о тех воз-
можностях, которые открывают обработанные данные об экспортерах 
и импортерах, и где можно получить столь интересную для бизнеса инфор-
мацию.
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ANALYSIS OF EXPORT AND IMPORT IN MARKETING 
RESEARCH
Tkachenko T. Yu., CEO of Marketing Agency HENRY MR, Samara

The point of business growth can be a streamlined system of collecting 
information about market players. This allows you to be ahead of your competitors 
by a couple of steps and convert knowledge into profits. Below we will talk about 
the opportunities that the processed open data of exporters and importers, 
and where you can get information so interesting for business.
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КОГДА ПРИГОДЯТСЯ ДАННЫЕ 
ОБ ЭКСПОРТЕРАХ И ИМПОРТЕРАХ
Опыт работы в сфере маркетинговых 

исследований рынков как на стороне за-
казчика, так и организатора таких работ 
свидетельствует о том, что практически 
для любого бизнеса информация об экс-
портерах или импортерах может быть 

полезна. Действительно редко когда 
встретишь ситуацию полной независи-
мости фирмы от экспорта и импорта — 
если только совсем уж  микробизнес 
на местном сырье или сфера услуг на-
селению.

Маркетинговые исследования внеш-
ней торговли важны как для компаний, 
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осуществляющих политику импортоза-
мещения [1], так и для тех, кто выстра-
ивает стратегию выхода на новые гео-
графические рынки, развивая экспорт-
ное направление своей деятельности. 
И импортозамещение, и развитие несы-
рьевого экспорта [2] сегодня выступают 
ключевыми задачами государственной 
экономической политики Российской 
Федерации.

Работа в блоке маркетинга и продаж 
на  производственных предприятиях 
сформировала для меня представление 
о том, что в аналитике рынка особое вни-
мание стоит уделять таможенным дан-
ным. Они наиболее достоверны в ряду 
другой информации с рынка, и именно 
от них строится вся система рыночной 
оценки, если доля импорта в сегменте 
существенна. Вопрос в правильной об-
работке таких данных и их использовании 
как для решения аналитических задач, так 
и для поддержки политик продвижения 
и продаж.

Например, была интересная задача 
по  разработке товарной номенклату-
ры промышленных накопителей энер-
гии под финансирование федерального 
Фонда развития промышленности. Про-
блема была в том, что для корректного 
расчета затрат нужно понимать объем 
инвестиций в оборудование, а для разных 
типов аккумуляторов требуются различ-
ные технологические линии, имеющие 
свои стоимости.

Собранная из баз по экспорту и им-
порту промышленных накопителей энер-
гии и проанализированная информация 
позволила разработать детальный ас-
сортимент новой продуктовой линейки 
с подробными техническими параметра-
ми продукта, востребованными россий-
скими потребителями.

Впоследствии, выступая уже в каче-
стве внешнего консультанта и органи-
затора маркетинговых исследований, 
примерно в  каждом втором проекте, 
который связан с исследованиями рын-

ков или  разработкой бизнес-планов, 
вижу необходимость проводить анализ 
данных экспортеров и/или импортеров. 
Один из последних примеров — напи-
сание бизнес-плана под вывод на рынок 
оборудования медицинского назначения. 
Этот случай, кстати, был нетипичным, т. к. 
изначально заказчиком была заложена 
гипотеза, что рынок сильно зависит от им-
порта. По факту же рынок практически 
полностью разыгран отечественными 
производителями. А это означает совсем 
иную стратегию маркетинга, в том числе 
параметры продукта и систему ценообра-
зования.

Для удобства читателей множество 
реальных кейсов были обобщены в 6 ти-
пичных ситуаций, когда сбор данных 
об экспортерах и импортерах дает хоро-
ший коммерческий эффект. Возможно, 
что они относятся и к вашему бизнесу.

ОСНОВНЫЕ ТИПЫ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
АНАЛИТИЧЕСКИХ ДАННЫХ 
ОБ ЭКСПОРТЕ И ИМПОРТЕ
1. Компания работает с импортным 

сырьем и комплектующими или ввозит 
готовую продукцию для перепродажи 
внутри страны

Для чего: сбор данных о зарубежных 
экспортерах в  Россию и  их  покупате-
лях-импортерах в  нашей стране дает 
полную картину по цепочке движения 
товара и формированию наценки. Если 
это важное сырье или продукт для пере-
продажи, то обладание такой информа-
цией, в том числе контактами, позволяет 
всегда иметь готовые варианты для вли-
яния на рынок.

Что собирать и как часто: в приори-
тете здесь в равной степени как данные 
о покупателях в России, так и продавцах 
за рубежом. Особое внимание следует 
обращать на таможенную стоимость про-
дукта и базис поставки [3].

Пример: российская производствен-
ная компания — крупный потребитель 
пластиков — долго время закупала его 
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Рис. 1. Импортозамещающая продукция российского производства
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у мультибрендового российского дистри-
бьютора импортной продукции. Собрав 
подробную информацию о сделках дис-
трибьютора с зарубежными поставщи-
ками, российский производитель вышел 
на переговоры с подготовленной пози-
ции и смог добиться более выгодных кон-
трактных условий на отгрузку от дистри-
бьютора, сэкономив миллионы рублей. 
Пока компания не владела точными дан-
ными о коммерческих отношениях своего 
партнера с поставщиками, переговоры 
не были эффективными.

2. Отечественный производитель ра-
ботает на рынке, где значительная доля 
импортной продукции

Для чего: построение маркетинговой 
стратегии для работы на рынке. В таких 
нишах выигрывают компании с взвешен-
ной по конкурентам коммерческой по-
литикой.

Что собирать и как часто: ежеме-
сячно отслеживать каждую поставку 
из‑за рубежа и четко позиционировать 
свой продукт. исходя из полученной ин-
формации: ассортимент импорта, цена 
поставок, а также их периодичность.

Пример: мировой бренд — произво-
дитель стартерных аккумуляторных бата-
рей пару лет назад пересмотрел политику 
дистрибьюции в России своей продук-
ции. Он увеличил количество партнеров, 
уйдя от региональной эксклюзивности. 
При этом отпускные цены не изменились. 
Мера была направлена на рост конкурен-
ции среди дистрибьюторов в РФ. На прак-
тике же компании, ассортиментный порт-
фель которых зависел от товаров данного 
производителя, потеряли финансовую 
устойчивость из‑за сокращения продаж.

Российский производитель аналогично 
продукта, зная через ежемесячно соби-
раемые данные об импорте, что принцип 
эксклюзивности распределения немецкой 
марки теперь не действует, а российские 
импортеры заняты дележкой рынка между 
собой, провел наступательные действия, 
поставив свою продукцию в новые точ-

ки продаж и нарастив сбыт на несколько 
процентов без снижения цены.

3. Отечественная компания ищет ниши 
для организации импортозамещающего 
производства

Для  чего: анализ данных внешней 
торговли дает хорошее представление 
о тех товарах, которые ввозятся в боль-
шом количестве на отечественный ры-
нок, а также слабых местах российских 
импортеров. Такая информация служит 
основой для разработки бизнес-плана 
открытия импортозамещающего произ-
водства с низкими рисками невозврата 
инвестиций.

Что собирать и как часто: требует-
ся сбор не столько конкретных данных 
по  игрокам рынка, сколько по  самой 
продукции. Однако для того, чтобы ох-
ватить все интересующие и  соседние 
сегменты, необходимо работать с доста-
точно большим массивом позиций (ко-
дов ТН ВЭД) за период не менее трех лет. 
В этом случае могут помочь доступные 
отчеты Российского экспортного центра. 
Тем не менее, рекомендуем основатель-
но проработать данные своих потенци-
альных конкурентов, чтобы повысить 
эффективность коммерческой политики 
в новой нише.

Пример: описанный выше кейс по раз-
работке импортозамещающего проекта 
по производству промышленных акку-
муляторов.

4. Российская компания хочет выйти 
на экспортный рынок со своей продук-
цией

Для чего: на руках будет полная инфор-
мация о том, какая продукция и по какой 
цене востребована на экспортном рынке. 
Кроме того, вы увидите потенциальных 
партнеров для дистрибьюции продукции 
с учетом их опыта работы с близкой то-
варной группой.

Что собирать и как часто:
—  информацию об  отечественных 

экспортерах аналогичной продукции 
и их контрагентах за 3–5 лет;
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—  данные таможенных баз тех стран, 
которые являются приоритетными 
для продвижения продукта за 3–5 лет.

Пример: одна из компаний, произво-
дящая продукты питания, смогла в сжа-
тые сроки найти партнера для организа-
ции поставок в Китай, проанализировав 
успешных китайских импортеров евро-
пейских аналогов. Речь шла об отдельных 
видах кондитерской продукции. При этом 
в большинстве случаев для того же Китая 
анализ таможенных баз недвусмысленно 
свидетельствует о высоких рисках по-
ставок.

Рынок Китая большой, но очень спец-
ифичный, особенно продуктовый. Работа 
с данными экспорта и импорта позволяет 
избежать многих дорогостоящих ошибок. 
Купить базы импорта китайской таможен-
ной службы возможно и у российских 

компаний, но дешевле обратиться к фир-
мам из Юго-Восточной Азии. Несмотря 
на их достаточно высокую стоимость, та-
кое решение экономически оправданно, 
т. к. без исследования рынка в Китай по-
ставлять очень рискованно.

5.  Компания хочет нарастить объем 
продаж на отечественном рынке через 
агрессивную адресную сбытовую политику

Для чего: с помощью анализа баз дан-
ных импортеров интересующих товаров 
достаточно просто составить качествен-
ную адресную книгу рассылок своих 
коммерческих предложений. По универ-
сальным полям, например, по ИНН можно 
из других открытых баз и справочников 
самостоятельно или с помощью специ-
альных сервисов получить адреса элек-
тронных почт и телефоны потенциальных 
клиентов. Это позволит обратиться к ним 

Рис. 2. Географически таргетированные предложения
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с персонифицированными предложени-
ями с актуальными ценами.

Что собирать и как часто: раз в пол-
года-год по перечню интересующих кодов 
ТН ВЭД необходимо собирать полную ин-
формацию с адресными данными по им-
портерам продукции.

Пример: при  открытии компании 
по производству промышленной химии 
для мойки оборудования был проведен 
анализ крупных покупателей импорт-
ных аналогов. Составленная база легла 
в основу работы коммерческого отдела, 
в том числе для составления адресных 
коммерческих предложений и органи-
зации e-mail рассылок.

6. Фирма занимается оказанием услуг, 
целевой аудиторией которых являются 
экспортеры или импортеры (или отдель-
ные их группы, например, по географии 
поставок)

Для чего: это некий идеальный вари-
ант работы с рынком, когда целевая ау-
дитория полностью находится в среде 
экспортеров и/или импортеров, а потому 
их данные необходимы для организации 
рекламной деятельности. Такая ситуация 
является знакомой для логистических, 
юридических, финансово-кредитных, мар-
кетинговых компаний.

Что собирать и как часто: клиент-
ские данные о экспортерах и импортерах 
по заданным критериям (оборот внеш-
ней торговли, страны поставок и т. д.) 
без привязки к виду продукции в инте-
ресующем географическом охвате. Пери-
одичность — не реже 1 раза в год.

Пример: как соучредитель и генераль-
ный директор маркетинговой фирмы, 
одним из направлений специализации 
которой является содействие выво-
ду российских товаров на зарубежные 
рынки (являемся партнером Российско-
го экспортного центра), могу поделиться 
личным опытом. Мы ежегодно собираем 
данные о нашей целевой аудитории — 
экспортерах, чтобы дать им таргетирован-
ные предложения — по географическому 

принципу (куда компания еще не постав-
ляет, но есть потенциал) и в привязке 
к продуктовой линейке. При этом на ос-
новании клиентских данных мы предва-
рительно сегментируем наших потен-
циальных партнеров, чтобы повысить 
эффективность рассылки.

КАК ОРГАНИЗОВАТЬ СБОР 
ДАННЫХ ОБ ЭКСПОРТЕРАХ 
И ИМПОРТЕРАХ
На самом деле первичными данными 

всегда выступают базы таможенной стати-
стики, которые содержат исчерпывающую 
информацию обо всех перемещениях то-
варов через таможенную границу. Нуж-
но оценить возможности и компетенции 
своей компании и выбрать один их трех 
путей.

1. Анализ готовых материалов по экс-
портерам и импортерам

В свободном доступе существует мно-
жество материалов справочного характе-
ра, которые содержат клиентские данные 
об экспортерах и импортерах.

Одним из широко распространенных 
вариантов таких материалов выступают 
каталоги экспортеров, создаваемые мно-
гими субъектами РФ.

Наше маркетинговое агентство под-
готавливало каталог экспортеров Са-
марской области по итогам 2017 года [4]. 
Электронный вариант каталога находится 
в открытом доступе на некоторых регио-
нальных интернет-площадках, в том числе 
и на сайте нашей организации. В издание 
вошли все компании, которые в течение 
года осуществляли экспортные поставки, 
зарегистрированы на территории реги-
она и относились к субъектам малого 
и среднего предпринимательства в ука-
занном периоде.

Каталог содержит как небольшой блок 
аналитических материалов, так и соб-
ственно справочник экспортеров, где 
для каждой компании указаны отрасле-
вая принадлежность, направления экс-
портных поставок, а также контактные 
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данные, в том числе телефоны и адреса 
электронной почты.

Такой каталог удобно использовать 
компаниям, которые только начинают 
работать с экспортом/импортом для озна-
комления с ситуацией на рынке, а также 
фирмам, чьими потребителями высту-
пают субъекты внешнеэкономической 
деятельности.

2. Заказ сбора данных об экспортерах 
и импортерах специализированным ор-
ганизациям

Компании, которые продают базы 
таможенной статистики, как  правило, 
предоставляют дополнительно оплачи-
ваемые услуги по подготовке отчетов 
по запросам потребителей. Такой путь 
работы с данными оптимален для орга-
низаций, которые хорошо знают рынок, 
но не имеют квалифицированного пер-
сонала для работы с первичной инфор-
мацией.

Вы можете заказать как базы данных, 
сформированные для комфортной рабо-

ты с рекламными рассылками, так и ана-
литические таблицы, и диаграммы, по ко-
торым удобно проводить оценку рынка.

При этом нужно понимать, что пер-
вичные базы таможенной статистики 
достаточно тяжелы для обработки, часто 
она возможна только в полуавтоматиче-
ском или ручном режиме. При больших 
объемах баз повышаются риски низкого 
качества обработки данных сторонней 
организацией, которую нужно контро-
лировать. Поэтому, как минимум, нужно 
сделать две вещи:

—  правильно поставить задачу по от-
бору кодов ТН ВЭД, т. к. для этого нужно 
хорошо знать свой продукт;

—  потребовать передачи первичных 
баз, по которым выборочно проверить 
качество исследования.

3. Закупка первичных баз и работа 
с ними собственными силами

Этот вариант работы с информацией 
об экспортерах и импортерах выбира-
ют компании, которые глубоко погруже-

Рис. 3. Каталог экспортно-ориентированных предприятий Самарской области
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ны в проблематику внешнеэкономиче-
ской деятельности. У них есть штатные 
специалисты, которые могут обработать 
таможенную статистику и  обеспечить 
подгрузку клиентских данных из других 
справочников.

Такой вариант самый дорогой и оправ-
дывает себя, если необходимо постоянно 
вести сбор и обработку информации, что-
бы потом на ее основе корректировать 
маркетинговую политику. Для постановки 
системы сбора данных можно привлечь 
внешних специалистов, имеющих компе-
тенции в этом вопросе.
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