
Модели выхода на международный рынок 
Экспортная готовность 

Инесса Платонова 
Заместитель председателя 
наблюдательного совета АО “ПЛАСКЕ”

1



О чем мы сегодня поговорим?

1. Экспортные бизнес-модели
2. Ценообразование, цена и условия продажи
3. Экспортная готовность 
4. Ответы на бизнес-запросы
5. Бизнес-этика, культура и психология ВЭД
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Предпосылки выхода компании на иностранный рынок

● желание увеличения прибыли и обеспечения роста бизнеса в условиях 
перенасыщенного аналогичными товарами отечественного рынка;

● получение экономии на масштабах производства

● стремление к повышению конкурентоспособности за счет ключевой 
компетенции (ноу-хау, уникальные технологии, система взаимоотношений с 
клиентами и др.);

● возможность минимизации риска убытков в условиях кризиса благодаря 
присутствию предприятия на иностранных рынках.

● увеличение валютных ресурсов предприятия 
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● Расширение производства, увеличение прибыли за счет освоения 
новых внутренних рынков 

● Модернизация и расширение производственного потенциала.

● Экономия на замене сырья и оборудования более эффективной 
зарубежной продукцией.

● Расширение ассортимента на национальном потребительском рын

Цели импорта
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● Время? Вопрос касается не только стремления опередить конкурентов или 
стать их последователем, но и реальных возможностей компании, наличия 
благоприятных условий для освоения новых экономических территорий.

● Масштаб? В зависимости от имеющихся ресурсов определяется масштаб 
выхода: агрессивная стратегия массового захвата или постепенное 
расширение присутствия на рынке.

● Рынок? Устанавливаются наиболее привлекательные для предприятия 
рыночные сегменты (в соответствии с затратами, рисками, перспективами 
расширения)

.Таким образом, предприятие закладывает фундамент для определения 
желательной стратегии выхода и разработки конкретных маркетинговых 
мероприятий для достижения поставленных бизнес-целей.
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Экспортная деятельность – производство продукта на основном рынке и его поставки для 
продажи в другие страны:

● прямой экспорт – с иностранными посредниками заключаются прямые контракты, 
компания-производитель берет на себя действия по поиску партнеров, подготовке 
документации, сертификации и др.;

● косвенный экспорт – на внутреннем рынке заключается договор с посредником, 
который отвечает за продажу продукта на внешний рынок и обладает собственной 
сетью дилеров;

● совместный экспорт – прямые поставки налаживаются за счет объединения усилий с 
другими предприятиями (при недостаточных масштабах производства или 
ограниченных ресурсах).

Экспорт нередко играет роль «разведывательного» инструмента бизнеса, позволяя ему 
«прощупать» жизнеспособность товара на новом рынке и заинтересованность потребителя. 
Плюс экспорта – незначительные затраты и риски, минус – низкий уровень контроля за 
деятельностью посредников.



Прямой экспорт, B2B
Продажа товаров или оказание услуг 
предприятиям за рубежом. (Включая 
использование дистрибьюторов и агентов).

Прямой экспорт, B2C
Продажа товаров напрямую потребителям. 
Дальнейшая часть цепочки создания стоимости> 
больше работы.

Непрямой экспорт 
Продажа товаров местному бизнесу, который, в 
свою очередь, экспортирует их - часто упускается 
из виду, но может быть очень эффективным.

Лицензирование
Позволить другим использовать ваш дизайн или 
творческий продукт за гонорар.

Франчайзинг
Где успешная операционная модель может быть 
развернута на международном уровне. Требуется 
сильный бренд / концепция, которые будут хорошо 
распространяться.

Joint Venture / Acquisition
Купить существующий бизнес или создать его с 
местными партнерами.

Greenfield eg: Открытие собственного 
магазина / завода
Наиболее капиталоемкий подход - подходит 
только для устоявшихся розничных продавцов с 
сильными брендами и обширными ресурсами, но 
очень прибыльный в случае успеха.

Экспортные бизнес-модели
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Посредничество – установление взаимодействия с компанией - торговым партнером на 
внешнем рынке при разделении ответственности и контроля:

● лицензирование – передача иностранной компании права на использование 
технологий, патента и др. Плюс лицензирования – низкий уровень затрат на 
организацию и контроль, возможность устанавливать собственные жесткие условия на 
ведение деятельности. Минус – трудности в осуществлении контроля, потеря 
уникальности;

● франчайзинг – передача посреднику франшизы – права на ведение деятельности под 
своей торговой маркой. Отличие от лицензирования заключается в предъявлении 
более жестких требований к посреднику, его зависимости от головной организации, 
ограниченной области применения;
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● контрактное производство – налаживание производства на территории другой 
страны при сохранении за головным предприятием функций маркетинга, дистрибуции 
и др. Плюс способа – сохранение в своем ведении важнейших управленческих 
функций, незначительные затраты на налаживание производства, отсутствие проблем 
с адаптацией стоимости товара под конъюнктуру рынка. Минус – трудности при поиске 
компетентных партнеров и переносе высокотехнологичного производства, риск 
заимствования интеллектуальных ресурсов (технологий и др.);

● совместное предприятие – создание несколькими предприятиями компаний с 
общими доходами, ответственностью и рисками. Плюс – овладение новыми 
технологиями и знаниями, обход входных барьеров на высококонкурентном рынке. 
Минус – высокие затраты, риск возникновения конфликтных ситуаций с партнерами.
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Иерархическое построение бизнеса – создание на иностранном рынке собственной 
компании в качестве филиала или независимого предприятия:

● создание бизнеса с нуля – расширение компании за счет строительства нового 
производственного объекта. 
Плюс – минимальные риски при сохранении максимального контроля. 
Минус – высокие финансовые и временные затраты;

● приобретение – получение контроля над иностранной компанией за счет 
покупки контрольного пакета акций или слияния. 

Плюс – снижение конкуренции, получение определенной рыночной доли. 
Минус – зависимость от профессионализма специалистов и необходимость 
исчерпывающих знаний в сфере законодательных ограничений.
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Преимущества непрямого экспорта

● почти не влечет за собой риска и оправдано в начале

● требует минимального вовлечения в процесс экспорта

● позволяет дальше концентрироваться на вашем внутреннем бизнесе

● возлагает на вас ограниченную ответственность за проблемы с 
маркетингом продукции - всегда есть кто-то другой, на кого можно это 
перевести

● в процессе косвенного экспорта вы учитесь международного маркетинга

● в зависимости от типа посредника, с которым вы имеете дело, не нужно 
заниматься вопросами транспортировки и логистики

● дает возможность протестировать ваш экспортный потенциал

● в отдельных случаях ваш агент на целевом рынке может отвечать за 
технические вопросы и оказывать необходимую поддержку продукции
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Недостатки косвенного экспорта

● ниже прибыли

● отсутствие контроля над зарубежными продажами

● вы очень редко знаете, кто являются потребителями ваших товаров (так 
же, как потребители не знают, кто производит товар) и, таким образом, не 
имеете возможности самостоятельно «подогнать» свое предложение к их 
меняющимся потребностям

● пребывания "вне игры": даже если вы посещаете экспортный рынок, вы 
отстранены от настоящей экспортной операции

● посредник может предлагать товары, подобные вашим, - прямые 
конкуренты - тем самым потребителям вместо того, чтобы обеспечивать 
эксклюзивное представительство

● ваши долгосрочные перспективы и цели для программы вашего 
экспорта могут внезапно меняться, но если вы «вложили» свой товар в 
чьи-то руки, трудно перенаправить усилия
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10 крупнейших торговых 
сетей пищевой продукцией в 
Европе по товарообороту 
(млрд. евро)
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Дополнительный материал



1. Какие товары избираются для экспорта?

2. Какие страны являются целевыми для развития продаж?

3. Какие модификации необходимо сделать для их адаптации к иностранным рынкам?

4. Каков базовый портрет потребителя в каждой стране и маркетинговые и дистрибьюторские каналы 
должны использоваться для того, чтобы добраться до потребителей?

5. Какие особые вызовы касаются отдельных рынков (например, конкуренция, культурные различия, 
контроль импорта, сертификация) и какая стратегия будет использоваться, чтобы ответить на такие 
вызовы?

6. Как будет определяться экспортная цена вашего товара?

7. Какие особые операционные шаги должны быть предприняты и когда?

8. Каким будет временной промежуток для выполнения каждого элемента плана?

9. Какой персонал и ресурсы компании будут связаны с экспортом? Или использоваться аутсорсинг?

10. Какими будут затраты по времени и в деньгах за каждым элементом?

11. Как будут оцениваться и использоваться результаты деятельности для внесения изменений в план?

Экспортный план
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SWOT  анализ
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Исследование
 зарубежных рынков 

Поиск 
деловых партнеров 

● Структура рынка 
● Тенденции на рынке 
● Каналы сбыта 
● Анализ конкурентов 
● Анализ ценовых предложений 
● Тарифное регулирование 
● Нетарифное регулирование 
● Требование к товару 

● Поиск надежного партнера 
● Проверка зарубежного партнера на 

надежность
● Организация деловых 

переговоров 
● Организация участия в 

зарубежных выставках  
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https://www.trademap.org/
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https://ec.europa.eu/taxation_customs/dds2/taric/taric_consultation.jsp?Lang=en

Определение кода TARIC 
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https://ec.europa.eu/taxation_customs/dds2/taric/taric_consultation.jsp?Lang=en


1. тип рыночного позиционирования (восприятия потребителей) компания 
желает производить в зависимости от своей ценовой структуры?

2. или экспортная цена отражает качество вашего товара?

3. или цена является конкурентным?

4. тип скидки (например., Торговая, наличная, количественная, рекламная) 
должна предлагать компания своим иностранным потребителям?

5. имеет цена отличаться в зависимости от рыночного сегмента?

6. как компания решать вопросы ценообразования товарной линии?

7. ценовые опции доступны, если расходы компании растут или падают? 
Каков спрос на иностранном рынке, эластичным или неэластичным?

8. или антидемпинговое законодательство иностранного государства 
является проблемой в вашем случае?

Ценообразование 
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Пример анализа конкурентов

The best strategy for BrushMe 
positioning: develop individual 
approach in B2B & B2C as in 
Ukraine and develop B2B2C 
(automatized drop shipping) for 
Poland & EU 

Pricing BrushMe: picture by 
numbers 40x50 cm = 89-90 zł

Individual approach: much 
developed in Ukraine, needed 
to develop in Poland for EU

individual approach

p
ri

ce

Opportunities in the Target Market
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https://ipicasso.pl/
https://www.wymalujtosam.pl/
https://www.malowanie-po-numerach.pl
https://artimento.pl/


Pricing: 69-79 zł for 40x50 cm

Range: frames 30x30, 30x40, 40x50, 50x65, 40x150, 50x120, 
50x150;  654 SKU. Diamond embroidery, mosaic pictures and 
tapestries available; Papercraft 3D; NO picture from photo in a 
range.

Main message: Best quality and variety in EU from different 
manufacturers. 

Individual approach: loyalty program and discounts for 
purchase up to 15%. Fast shipping in Poland and EU.

Experience in the markets of the CIS, the USA, UK and China. 
Direct contact with manufacturers. Own media center.

Marketing activity: Average, Top 2 in Google, low SMM. 

Consulters’ rate for marketing activity: 8

 

Пример. Анализ конкурента 
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Факторы спроса
● имидж
● покупательная способность в конкретной стране
● факторы предпочтение клиентами

Факторы предложения:
● ситуация с расходами внутри компании

Факторы конкуренции:
● общая конкуренция
● присутствие ре-импортеров

Внешние факторы:
● инфляция
● валютные риски
● налоговые риски

Факторы, влияющие на экспортные цены
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1. определите цель на иностранном рынке

2. рассчитать расходы на экспорт товара

3. рассчитать конечную цену для потребителя

4. оцените спрос и конкуренцию на рынке

5. рассмотрите вариант модификации (упрощение) товара для снижения экспортной 
цены

6. включите «нерыночные» расходы, такие, как тарифы и таможенные сборы

7. не забудьте исключить элементы цены, не приносящие прибыли для экспорта, такие, 
как реклама на внутреннем рынке

8. при необходимости, учтите средне- и долгосрочные ценовые тенденции

Ключевые тезисы, которые стоит помнить для определения цены вашего товара:
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1) Готовность руководства компании

Руководители должны быть решительно настроены на развитие экспортных рынков, как новой сферы 
деятельности. Они должны быть в состоянии посвятить этому процессу персонал, время и ресурсы. 
Желательно пройти специализированное обучение или хотя бы пользоваться услугами консультанта 
по экспорту. Менеджмент должен понимать продолжительность процесса выхода на внешние рынки 
и быть готовым подождать до первых результатов. Менеджер по экспорту должен рассчитывать на 
поддержку и помощь других руководителей.

2) Готовность компании

Компания, готова к экспорту, является прибыльной на своем внутреннем рынке и использует 
различные каналы продаж. Она успешно конкурирует с отечественными и импортными товарами и 
готова к зарубежному расширения.

Компания готова выделить достаточное количество финансовых и человеческих ресурсов для 
возможной долгосрочной разработки экспортных рынков. Она имеет разработанный экспортный 
план. Компания может быстро выполнить произвольное экспортный заказ за счет имеющихся запасов 
продукции. Выход на иностранные рынки является естественной потребностью для обеспечения 
роста компании.

Экспортная готовность 
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3) Готовность продукции
Экспортный потенциал товара может заключаться в уникальных или особых характеристиках, в том, 
КАК вы его продаете, в творческой упаковке, в том КАК он поставляется, в узкой рыночной нише для 
которой он создан, в ваших процессах и в ваших людях. И, конечно же, высокое качество является 
фундаментальным фактором экспортоспособности!

Подумайте над этими вопросами:
1. Ваш продукт является устойчивым и по-своему уникальным, а также конкурентным по цене на 
внутреннем рынке?
2. Его можно выгодно сравнить с товарам конкурентов по функциональности и выгодами? Вы готовы 
к адаптации продукта / упаковки?
3. Дорогим является транспортировка вашего продукта на большие расстояния?
4. Ваш продукт требует особого технической поддержки или послепродажного обслуживания?
5. Ваш продукт перенесет (резкие) изменения климатических условий?
6. Как вы планируете развивать продукт в последующие годы?
7. Насколько легко адаптировать ваш продукт к другой культурной среды?
8. Ваш продукт является конкурентным по цене?
9. Ваша система контроля качества соответствует международным стандартам?
10. Потребуется сертификация продукции перед выводом ее на рынок?

Экспортная готовность 
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4) Готовность системы продаж

Подумайте над этими вопросами:

1. Насколько велика доля продукта на внутреннем рынке?

2. Внутренние продажи вашего продукта выросли за последние три года?

3. Насколько обширным является покрытие продаж на внутреннем рынке?

4. Какие каналы международных продаж могут поддерживаться вашей компанией?

5. У вас есть покупатели, которые известны на международных рынках и на которых вы можете 
сослаться?

6. Вы получали случайные заказы из-за границы?

Экспортная готовность 
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5) Готовность персонала 

Вопросы:

1. Ваш технический и маркетинговый персонал понимает, как делать бизнес на международных 
рынках? Или они готовы проводить (длинный) время за границей?

2. Если нет, то готова ли компания готовить или нанимать людей для работы на новых рынках?

3. подразделения компании готовы к совместной работе для поддержки экспортной инициативы?

4. Есть ли у вас контакты в вашей отрасли за рубежом, которые смогут помочь вам?

5. кто-то в вашей компании имеет экспортные навыки?

6. Есть ли у вас персонал со знанием иностранных языков и с хорошими навыками обслуживания 
потребителей?

Экспортная готовность 
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6) Готовность маркетинговых компетенций и ресурсов

Вопросы: 

1. Вы обычно проводите исследования рынка и планирования внутренних операций?

2. Ваш управленческий или маркетинговый персонал имеет маркетинговые навыки в других 
культурных средах?

3. Ваша компания готовит планы международного маркетинга с определенными целями и 
стратегиями?

4. Вы проводили какое-то экспортная маркетинговое исследование, на котором можно базировать 
ваше перспективное видение?

Экспортная готовность 
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7) Финансовая готовность

Вопросы:

1. вы дополнительный капитал для развития экспорта на иностранных рынках?

2. У вас есть средства для значительного наращивания производства?

3. Какова ваша ценовая стратегия?

4. Каков ваш бюджет для международной экспансии / экспортного развития?

5. Какие условия оплаты вы можете предложить иностранным покупателям с хорошей репутацией?

6. Ваша компания имеет достаточно знаний об экспортных платежные механизмы, такие как 
аккредитив или использования экспортного кредитного страхования?

7. ваша компания имеет достаточные финансовые ресурсы для активной маркетинговой поддержки 
на целевых зарубежных рынках?

Экспортная готовность 
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8) Операционная готовность

Вопросы:

1. Можете ли вы нарастить производство для удовлетворения изменений в спросе на внутреннем / 
внешнем рынках?

2. ваши производственные мощности должны быть сертифицированы перед тем, как вашему товару 
дадут доступ к иностранному рынке?

3. Как вы будете поддерживать развитие на зарубежном рынке (тренинг, решение проблем, ремонт 
и т.д.)?

4. Ваша компания будет предоставлять такой же / высокий уровень сервиса за рубежом, как и дома?

5. Компания имеет достаточно знаний об отправке товара за границу, такие как определение и 
выбор международных экспедиторов?

6. Будет ли вам легко ввести системный контроль качества в производственном процессе, которого 
вы будете придерживаться даже в случае роста спроса?

Экспортная готовность 
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Характеристики на стадии  (Go-go!):

● Возможности развития бизнеса являются 
высшими приоритетами;

● Ориентация на увеличение продаж;
● Исключительно быстрый рост;
● Недостаток последовательности и 

концентрации усилий;
● Компания концентрируется вокруг людей;
● Необходимость упорядочения деятельности 

организации;
● Децентрализация путем делегирования.
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Характеристики на стадии  «Младенчество»:

● Организация ориентирована на действие, ею 
движут возможности;

● В деятельности отсутствует система и правила;
● Непоследовательное поведение;
● Отдельная проблема может быстро перерасти 

в кризис;
● Управление осуществляется от кризиса к 

кризису;
● Делегирование происходит в редких случаях; 

менеджмент представляет собой «театр одного 
актера»;

● Преданность делу со стороны его основателя 
непрерывно подвергается испытанию и 
оказывается решающей для успеха 
предприятия.
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Характеристики на стадии «Юность»:

● Менталитет типа «они — мы» или 
«старики против новичков»;

● Противоречивость организационных 
целей;

● Противоречивость оплаты труда и 
премирования;

● Необходимость делегирования 
полномочий;

● Изменение стиля лидерства: от 
предпринимательства к 
профессиональному менеджменту;

● Смещение целей: от объемов к прибыли.
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Характеристики на стадии «Стабильность»:

● Низкий уровень ожидания роста;
● Слабые ожидания в отношении 

завоевания новых рынков и технологий;
● Организация сосредотачивается на 

прошлых достижениях, вместо того чтобы 
попытаться заглянуть в будущее;

● Подозрительное отношение к любым 
изменениям;

● В компании поощряют исполнителей, а не 
новаторов;

● В коллективе больше интересуются 
межличностными отношениями, а не 
рисками, связанными с ведением бизнеса.
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Характеристики на стадии «Аристократизм»:

● Средства расходуются на системы контроля, 
дополнительные выплаты и благоустройство;

● Акцент делается на том, как делать что-либо, а 
не на том, что делать и зачем;

● Формируются традиции, формализуется 
общение;

● Индивидуумы обеспокоены выживанием 
организации, но групповым девизом является 
«Не гони волну!»;

● Внутренняя мотивация низка;
● Организация обладает значительными 

оборотными средствами, становясь, таким 
образом, привлекательным объектом для 
поглощения.
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Характеристики на стадии «Охота за 
ведьмами»:

● Акцент делается на том, кто является 
источником проблем, а не на том, что 
нужно предпринять;

● Процветают конфликты, выяснение 
отношений и внутренняя борьба в 
коллективе;

● «Паранойя» парализует организацию, 
низок моральный дух;

● Все внимание уделено внутренней борьбе, 
отношения с внешними клиентами 
рассматриваются как неизбежное зло.
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Характеристики на стадии «Бюрократизм»:

● Системы работают функционально 
неориентированно;

● Теряются контакты с окружающей средой;
● Исчезает чувство контроля;
● Для эффективного взаимодействия с 

такой организацией клиенты вынуждены 
вырабатывать особые приемы обхода или 
прямой атаки препятствий.



Инструменты для поиска поставщиков

1 Информация коллег или собственный опыт. Байер, который уже работал в вашем сегменте 
(одежда, обувь, техника и т. д.), сразу предложит несколько вариантов для сотрудничества.

2 Иностранные онлайн-каталоги. Ими пользуются все: например, это базы 4WholesaleUSA, 
Thomas и Europages.
Обратите внимание на географию охвата и на то, сколько лет на рынке тот или иной бренд. 
У Europages есть интерфейс на русском языке. Вбив название необходимого товара и 
перейдя в соответствующую рубрику, вы сможете найти первичную информацию о 
поставщике: от численности персонала до торговых зон компании. Мы чаще всего 
выбираем те бренды, которые на рынке от года и более.

3 Поисковики страны-импортера. Например, вы хотите найти партнера в Германии. Тогда 
российский Google или «Яндекс» вам точно не подойдут, придется воспользоваться 
Google.de. Конечно, переводчик в штате пригодится, но на первых порах можно обойтись 
силами одного байера: часто локальные бренды дублируют сайты на английском языке.
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http://www.4wholesaleusa.com/
https://www.thomasnet.com/
https://www.europages.co.uk/
https://www.google.de/
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Инструменты для поиска поставщиков

4 Профильные зарубежные выставки. Нужно искать свою выставку для каждого 
сегмента рынка. Для  детской моды, например, FIMI Madrid и Pitti Bimbo. Это самые 
крупные и толковые выставки: туда попадают и старички, и достойные новички.

5 Иностранные журналы и каталоги. Их можно заказать через интернет. Они легко 
находятся в поиске по ключевым словам. Часто бренды сами выпускают каталоги со 
своей новой коллекцией, которые всегда доступны на официальных сайтах.

6 Поставщики конкурента. Всегда можно посмотреть на поставщиков конкурента и 
попробовать заключить с ними сделку. Это нормально: один и тот же поставщик 
может предложить двум разным компаниям непересекающиеся виды 
сотрудничества.
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https://www.fimi.es/
http://www.pittimmagine.com/en/corporate/fairs/bimbo.html


https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_company_registers

https://www.zefix.ch/en/search/entity/list/firm/122015?name=rolex&searchType=exact 48

https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_company_registers
https://www.zefix.ch/en/search/entity/list/firm/122015?name=rolex&searchType=exact


https://opencorporates.com/companies?jurisdiction_code=&q=nestle&utf8=%E2%9C%93

49

https://opencorporates.com/companies?jurisdiction_code=&q=nestle&utf8=%E2%9C%93


Ответы на бизнес-запросы
50



Организация экспортно-импортных операций 

Шаг 1. Маркетинг. Как правило, экспортер предлагает и рекламирует свои товары на торгово-промышленных 
выставках или путем распространения своих каталогов, и/или через Интернет. После этого он получает запрос 
от импортера с просьбой указать цену на определённое количество товаров конкретного качества.

Запрос импортера, как правило, приходит на бланке, который именуется RFQ (request for quote, запрос цены) 
или RFP (request for proposal, запрос предложения).

Шаг 2. Оферта. На данном этапе наряду с указанием цены экспортёр может захотеть представить полное 
договорное предложение. Общепринятой практикой является направление экспортёром счёта-проформы - 
документа, в котором указываются основные условия купли-продажи, включая цену, условия поставки и 
оплаты.

Шаг 3. Акцепт. В соответствии с правом, договор считается заключенным после того, как предложение 
продавца однозначно акцептовано покупателем. Акцепт, как правило, содержится в сделанном покупателем 
заказе на поставку, указывающем на согласие с ценами и условиями, содержащимися в счете-проформе (или 
другом предложении о продаже). Следует отметить, что в сделках, в которых участвует крупный коммерческий 
покупатель, заказом на поставку часто является форма основного договора, что представляет собой первичное 
юридически обязывающее предложение. В таких случаях акцептом будет являться подтверждение такого 
заказа на поставку продавцом.
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● относитесь с пониманием к ошибкам запроса
● отвечайте оперативно и четко

1. представьте и спозицируйте компании, как надежного поставщика
2. предоставьте контакты по рекомендациям
3. сформулируйте свою экспортную политику:

● цены
● условия
● транспортировки

⇓ 
● отправить информацию о продуктах
● отправить презентацию продукта
● дополните письмо профилем компании
● включите ссылки (references) предыдущие бизнес-контакты и проекты
● иностранный язык письма должно быть на высоком уровне
● сохраняйте реестр записей о иностранных запросов

можно ответить счет-проформой

Советы по ответам на неформализованные бизнес-запросы:
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Элементы ответа на бизнес-запросы 

● Имена и адрес продавца и покупателя 
● Дата запроса 
● Список товаров, которые запрашивались, их краткое описание 
● Цена каждого изделия
● Объем и размер упакованного товара для экспорта 
● Брутто и нетто транспортного веса 
● Торговая скидка (если применяется, указать ее условия 
● Пункт доставки 
● Условия продажи 
● Условия платежей 
● Страховые и транспортные расходы 
● Период действия предложения 
● Общая сумма соборов, которые должны оплачиваться потребителем 
● Прогнозная дата отгрузки 
● Валюта продажи 
● Страна происхождения товара 

Проформа-инвойс We accept proforma invoice # 12233 dd. …. 
against  our purchase order # 12344
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Виды бизнес-запросов в международной практике



Виды бизнес-запросов в международной практике

● request for information (RFI) - Запрос общей информации о способности поставщика предоставить продукт или 
услугу - с учетом любых уникальных потребностей запрашивающей компании. 

● request for quotation (RFQ) - Запрос конкретного предложения для стандартизированного набора продуктов. В 
запросе коммерческого предложения компания предоставит подробную разбивку конкретных услуг или 
продуктов, которые ей требуются, а также сроки доставки.

 Запрос цен аналогичен запросу на тендер (RFT), который предлагает торги по проекту.

● invitation to tender (ITT or RFT, otherwise known as a call for bids)   - приглашение участвовать в тендере (торгах)

● request for proposal (RFP) -  Запрос на детальное предложение по конкретному проекту. Запрос RFP отличается 
от RFQ в том смысле, что он ищет конкретные решения нестандартной проблемы, часто обширного проекта, а 
не предложение цены на определенный набор продуктов, которые будут иметь одинаковые (или очень 
похожие) характеристики, независимо от поставщика. . В этом случае поставщиками могут быть крупные 
компании или частные лица.  Чаще всего используется при закрытых процедурах закупки. 

Например, запрос RFQ может использоваться для запроса предложения на определенное количество серверов и 
рабочих столов как часть ИТ-системы. С другой стороны, RFP может использоваться для более общего проекта, такого 
как аутсорсинговое решение для обслуживания клиентов.
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Отличие RFI, RFQ  и RFP

Основное различие между RFI, RFQ и RFP - это уровень детализации, который каждый 
из них включает. Кроме того, запросы на предложения, запросы предложений и 
запросы предложений отправляются на разных этапах процесса покупки, причем 
запросы предложений или запросы предложений отправляются, когда компания 
имеет проверенный короткий список потенциальных поставщиков и готова к покупке.

RFI представляет собой самый ранний этап процесса покупки. Его основная цель - 
сбор информации. В большинстве случаев RFI представляет собой предварительный 
шаг, предпринятый перед отправкой запроса предложения или котировки и 
открытием процесса торгов.
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Полезные ссылки 

https://rfp360.com/rfi-rfp-rfq/
https://rfp360.com/rfp-weighted-scoring-dem
ystified/
https://rfp360.com/rfi-templates-examples/
https://rfp360.com/rfq-templates-examples/
https://www.nasa.gov/pdf/297529main_SSP_R
FI.pdf - Пример запрос RFI
https://blog.pandadoc.com/how-to-write-a-pr
oposal/
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https://rfp360.com/rfi-rfp-rfq/
https://rfp360.com/rfp-weighted-scoring-demystified/
https://rfp360.com/rfp-weighted-scoring-demystified/
https://rfp360.com/rfi-templates-examples/
https://rfp360.com/rfq-templates-examples/
https://www.nasa.gov/pdf/297529main_SSP_RFI.pdf
https://www.nasa.gov/pdf/297529main_SSP_RFI.pdf
https://blog.pandadoc.com/how-to-write-a-proposal/
https://blog.pandadoc.com/how-to-write-a-proposal/


Бизнес-этика, культура и психология ВЭД

● ‘Thank You’ Благодарственное сообщение

● Знать имена участников встречи

● Соблюдайте «Правило лифта»

● Сосредоточьтесь на лице, а не на экране

● Не давать оценки

● Характер, Поведение, Честность

● Эмпатия и дипломатия

● Элементы делового этикета
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Бизнес-этика, культура и психология ВЭД

● Пунктуальность. В глазах немцев время - деньги. Тратить время на опоздание - неуважительно. В 
Бразилии встречи часто проходят поздно, и рано уходить - это дурной тон. В Италии и Франции 
время начала встреч - это ориентиры, а не обязательства.

● Деловая одежда. Во многих американских компаниях можно обойтись повседневной деловой 
одеждой. Во Франции даже руководители низкого ранга отдают предпочтение хорошей одежде. 
Итальянские бизнесмены также ожидают элегантности от своих коллег по бизнесу. В Китае 
консервативная одежда производит хорошее первое впечатление.

● Физический контакт. В Китае не одобряются физические контакты с коллегой по бизнесу. В 
Бразилии, напротив, это знак доверия. Британцы не поддерживают зрительный контакт до тех пор, 
пока американцы считают это уместным.

● Подарки. В Японии принято дарить подарки, но подарок всегда следует упаковывать. В Китае 
предложение подарка коллегам имеет важное значение, хотя получатель делает вид, что 
отказывается. В Италии делать подарок коллеге по бизнесу неуместно, если отношения не стали 
тесными.
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Бизнес-этика, культура и психология ВЭД

● Стили общения. В некоторых культурах откровенное «нет» является оскорблением. Многие 
общества более косвенно разговаривают, чем американцы.

● Время. Американцы серьезно относятся ко времени, но в некоторых культурах не так много 
внимания уделяется доставке в срок или появлению в начале встречи.

● Власть и авторитет. В некоторых культурах задавать вопросы начальнику считается серьезной 
ошибкой. И наоборот, начальник или менеджер из этих культур может ожидать от сотрудников 
большего уважения, чем обычно проявляют американские рабочие.

● Узнайте о других культурах.  Узнайте об их обычаях, еде, протоколах и деловом стиле. Не требует 
похода в библиотеку; в Интернете доступно множество информации.

● Учите языки. Даже несколько ключевых фраз могут помочь произвести хорошее первое 
впечатление. Если вы имеете дело с одной конкретной культурой, например, индийской или 
израильской, постарайтесь больше выучить их язык.

● Пробуйте новое. Пообедайте с клиентом и попробуйте их кухню, будь то эфиопская, корейская 
или кошерная. Не поступайтесь своими принципами - не ешьте мясо, когда вы веган, - но если вам 
удобно экспериментировать, вы можете произвести хорошее первое впечатление.

● Учитывайте различия. У евреев и мусульман, например, праздничные  дни отличаются от 
христианских. У них есть ограничения в еде, например, они не едят свинину.
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Спасибо за внимание!
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