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кспансия экономическая (опре--

деление) - распространение 

деятельности хозяйствующих 

субъектов в экономическом 

пространстве, расширение хозяйствен--

ных связей. 

В сложном процессе экспансии экспан--

дирующие компании должны заручиться 

консультационной поддержкой специали--

стов. За последние годы в Германии и дру--

гих странах Евросоюза сложился довольно 

равномерно распределенный рынок биз--

нес-услуг и консалтинга в сегменте россий--

ского  и восточноевропейского бизнеса в 

Европе. При сегодняшних темпах развития 

российской экономики участники рынка 

бизнес-услуг, маркетинговые компании 

и организаторы сбыта в ЕС могли бы по--

лучать крупную прибыль для себя и своих 

российских клиентов. При всей разнице 

видов деятельности этих компаний, их 

объединяет общая проблема: российские 

компании не готовы инвестировать сред--

ства в организацию сбыта.

    В чем же кроется разница между пред--

ставлениями россиян и представлениями 

их партнеров в Европе о продвижении то--

варов на новом рынке? 

• Российские компании привыкли 

действовать на ненасыщенном 

рынке постсоветского простран--

ства. На российском рынке можно 

продать товар практически любого 

качества. В Европейском Союзе, 

напротив, невозможно завоевать 

рынок без наличия какой-либо 

инновации. Как прави--

ло, делается ставка на 

хорошее качество или 

на соотношение при--

емлемой цены и удо--

влетворительного 

качества. Инновация 

может воплощаться 

в разных формах. 

Известны случаи из 

крупного корпоративно--

го бизнеса, где одна ком--

пания получает заказ 

от другой компании 

только при наличии 

полной концепции 

бизнеса, с деталь--

ным углублением в малозначительные 

аспекты. В этом заключалась их иннова--

ция. Предложения других компаний, даже 

при их большей выгодности и солидных ре--

комендациях отклонялись. Специалисты 

в Европе понимают эту проблематику и 

часто предлагают российским компаниям 

разработку солидной концепции, что уже 

по определению стоит крупных вложений. 

• Затем следует проблематика различного 

уровня цен в РФ и ЕС. Стоимость работы 

обычного офисного менеджера в Европе 

составляет как минимум в три раза боль--

шую сумму, чем стоимость аналогичной 

работы в России. Это обусловлено общим 

уровнем цен в Европе. Этот фактор во--

обще не подлежит обсуждению на стадии 

переговоров и не является предметом об--

суждения этой статьи.

   Практика: Что предлагают развиваю--

щиеся компании и на что готовы пойти их 

партнеры?

Типичной схемой неплодотворного со--

трудничества является предложение рос--

сийского предприятия / производителя 

сбывать его продукцию в ЕС так, как она 

есть, т.е. без дополнительных вложений. 

Типичным ответом европейского партне--

ра является предложение проинвестиро--

вать определенную сумму на развитие. 

Предположим, что в данной ситуации обе 

стороны являются профессионалами в 

своей области. Когда речь заходит о ин--

вестициях никто не хочет двигаться на 

встречу своему партнеру. Будучи узким 

специалистами, стороны не пони--

мают друг друга и расходятся, не 

заключив не одной сделки.

     

Еще один аспект: нестандартные 

услуги не имеют стандартной 

цены. Оплата бизнес-услуг оговарива--

ется индивидуально. Имен--

но на стадии индивидуаль--

ного ценообразования 

возникает следующее 

непонимание друг дру--

га. Оплата бизнес услуг 

зависит от различных 

факторов, которые не 

учитывает одна сторона, 

а другая, в свою очередь, 

не умеет их обрисовать. Так, 

активное продвижение инфор--

мации о товаре при использовании теле--

фона и интернета кажется сущим пустя--

ком и не рассматривается заказчиком как 

высокооплачиваемая услуга. На самом 

деле, за всей внешней легкостью такого 

маркетинга скрывается трудоёмкая раз--

работка правильной концепции и пошаго--

вое воплощение проекта дорогостоящими 

специалистами с многолетним профессио--

нальным образованием. 

 

   Еще одна причина: молодому россий--

скому бизнесу зачастую просто не хватает 

средств на оплату услуг. 

Представительская компания может при--

нять это во внимание и предложить другие 

схемы сотрудничества. Здесь, например, 

можно прибегнуть к варианту разделения 

риска успеха предприятия и соответствую--

щему разделению долей компаний в слу--

чае успеха. Несмотря на это стандартное 

решение, многие компании-производите--

ли или поставщики даже не желают обсуж--

дать привилегированные условия участия 

представительской компании в продвиже--

нии товаров и услуг на рынках ЕС. Себе--

стоимость товара должна включать в себя 

маркетинговые расходы. Однако, обуслов--

ленное российской действительностью 

желание производителя продать товар или 

услугу по низкой цене настолько затмевает 

все исследовательские выкладки специа--

лизированных консалтинговых компаний 

относительно ценообразования на про--

двигаемый товар, что производители не 

хотят понимать простейшего правила: 

сегодняшняя неоплаченная маркетин--

говая услуга стоит завтра в случае успе--

ха предприятия в несколько раз дороже. 

Причём, оплачивается эта представитель--

ская услуга, в принципе, конечным потре--

бителем, компания-производитель должна 

лишь заложить долю представительской 

компании в стоимость товара или услуги. 

 

В заключение Nechaev Business Services 

и европейский справочник «Оптовик» хо--

чет призвать всех игроков международ--

ного бизнеса к работе над собственными 

ошибками, а также к поиску диалога в во--

просах инвестиций.
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