
Нужно отметить, что не рекомендуется использовать див~щендЫ в качестве 

формы репатриации доходов , поскольку они выплачиваются из чистой прибыли и при 

их выплате государству придется заплатить в лучшем случае налог на прибыль. Кроме 

этого, конвенции содержат такие статьи, как ((Обмен информацией» и «Помощь в сборе 

налогов», которые также создают трудности для предпринимателей. Фактически можно 

говорить о том , 'ПО конвенции об избежании двойного налогообложения практически 

ничего не дают для целей МНП, поскольку: 

• предприниматели, оптимизирующие налоги с помощью создания предпри

ятий в оффшорных зонах, стремятся к тому, чтобы эти фирмы были нерезидентиы, тем 

самым значительно уменьшая налоговые платежи, а в некоторых случаях сводя их к 

нулю. На эти предприятия конвенции не распространяются; 

• компании типа IBC и международные, на которые конвенции распространя
ются, моfут бытъ созданы лишь в нескольких оффшорных зонах, часть которых, кроме 

того, входит в ((Черные СПИСКИ»; 

• методы, применяемые конвенциями, практически сводятся на нет, т. к. налог 

в большинстве случаев все равно будет уплачен, а если и будет снижен , то в большин

стве случаев незначительно ; 

• практически отсутствуют конвенции с оффшорными зонами, 'ПО вызывает 
необходимость создания «проводящих» компаний, а, следовательно, связано с допол

нительными расходами и риском ; 

• сами конвенции зачастую содержат статьи , которые облегчают работу нало
говым службам и резко сокращают возможности предпринимателей ; 

• список форм репатриируемых доходов как минимум сокращается на диви

денды. 

Создавая компанию в оффшорной зоне для оптимизации налоговых матежей не 
обязательно репатриировать прибыль или доход, если же зто необходимо, можно вер

нуть только ту часть средств, которая необходима в данный момент, остальные же ос

тавить в оффшорной зоне . Таким образом, можно вообще не использовать налоговые 
соглашения , не создавать проводящие предпрнятня и избежать многих проблем с фис

кальными органами. Суть использования оффшорных зон - максимально и легально 

минимюировать налоги, и конвенции в бол.ьшинстве случаев не только не помогает, но 

и усложwпот положения налогомательщихов. 

К.-П. Вид,wанн, С.В. MIL'COЛan, Д.А. И1аноs 

Ганноверский университет, БmА (Минск) 

ЧАСТНОЕ И ГОСУДАРСТВЕННОЕ ПАРТНЕРСТВО -
ОСНОВА ЭФФЕКТИВНОГО СОТРУДНИЧЕСТВА 
МЕЖДУ СТРАНАМИ СНГ И ЗАПАдНОЙ ЕВРОПЫ 

В настоящее время страны СНГ ищут новые пути выхода на международные рын
ки стран Западной Европы. В свою очередь западноевропейские страны стремятся рас
ширить свои контакты с предприятиями и фирмами из стран СНГ с целью расширения 

рынков сбыrа товаров, а также для освоения новых рынков сырья и материалов. 
Для дальнейшей интенсификации экономи'!еских отношений между странами 

СНГ и заnадНоевропейскими странами, и в частности с Германией, предусматриваю
щих развитие долгосрочного взаимного сотрудничества между организациями в науке, 
экономике, культуре и политике предлагается международная сеть взаимодействия из 

представителей данных областей стран-парruеров. 
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В основе сети эффективного международного маркетинга лежит концепция част
ного и государственного партнерства (Private PuЫic Partnership - РРР). РРР - это спе

цифическая форма международной кооперации д1\Я выполнения реальных проектов 
предприятий и фирм стран-партнеров с учетом гетерогенности сети, так как проекты 

выполняются представителями различных отраслей экономики, науки, образования и 

полlmlки. Основными элементами РРР являются: дальнейшее развитие образователь

ных программ, оптимизация проектной деятельности, повышение квалификации пер

сонала и создание благоприятного имиджа в международных маркетинговых оnюше

ниях. В сети РРР центральное место занимают смешанные груnпы обучающихся в рам
ках образовательных программ с участием представителей предприятий и фирм-участ

нихов международных проектов, а также представителей науки из различных стран . 

Предлриятия стран СНГ должны учитывать тот факт, что западноевропейские 

партнеры испытывают определенное недоверие к восточноевропейскому рынку, обос

нованное следующими причинами: сушествующими реальными полиmческими и эко

номическими рисками; отсутствием достаточного опыта в международных отношени

•х; гетерогенностью структуры сети; возможно, различными юпересами и менталите

том кооперационных партнеров. 

Дпя долгосрочного развития совместной деяте.'\Ьности между различными органи

зацИJIМИ науки, экономики, культуры и политики необходимо основное внима.t1ие уде

лить образовательным программам и повышению квалификации персонала. Для осу
ществления РРР-инициативы должна быть создш1а соответствующая организация, ко

ординнрующая деятельность рабочих групп по выполнению проектов и занимающаяся 
образовательными программами. При выполнении образовате.'lьных программ , помимо 

традиционных экономических и инженерных дисциnлин, должны изучаться историче

ские, политические, географические и культурные особенности стран-участников. В 

образоватедьных программах могут участвовать выnускнию1 ВУЗов, имеющие диплом 

о высшем образовании , а также сотрудники предnриятий и фирм, повышающие свою 
квалификацию. 

Помимо дальнейшего развития образовате:rьных програ.\IМ в странах-партнерах 
необходимо интенсифицировать кооперационные связи между различными nредпри
nиями и учреждениями этих стран. Кооперационная система образования обесnечива

ет улучшение взаимопонимания между партнерами, что, в свою очередь, явnяется ос

новой д1lJI долrосрочной интенсификации внешнеэкономических сВJ1зей . Несмотря на 

достаточно высокую безработицу в западноевропейских странах, и , в частности, в Гер
мании, сегодня не хватает квалифицированного персонала с опытом внешнеэкономиче

ской деятельности на рынке Восточной Европы. Однако, с помощью интенсификации 

международной проект.ной деятелыюстн и в Германии можно создаТЬ новые рабочие 
места. 

Реализация подобной инициативы позволяет подучить финансовые средства са
мих предприятий-учасnшков проектов, различных фондов, например ДААд, прави

тельств заюrrересованных стран и финансовых структур Европейского Союза. В даль

нейшем, организация-координатор РРР-иющиативы сможет сама зарабатывать финан

совые средства за счет предоставления консалтинговых и маркетинговых услуг, а также 

за счет nровсдения международных маркетинговых исследований дru1 предприятий не 

BXOШIUUL'< в сеть РРР. 

Как реализовать РРР-инициативу? 

1. Поиск nредприятий-пионеров, имеющих международные проекты дru1 реали
зации, а также их отбор ШIЯ участия в РРР - иннциаn1ве. 
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2. Идентификация подходящих кооперационных парrнеров из науки и эконо

мики в Германии и в странах СНГ и, основываясь на этом, создание стру~ауры РРР-{)р

rанизации. 

3. Проведение обсужденИJI предложенной концепции РРР внуrри органюаци

онной структуры с учетом высказанных замечаний и предложений. 
4. Разработка соответствующих целевым группам презентационных материа

лов для привлечения новых партнеров. 

ции . 

5. Создание образовательных программ и программ по повышению квалифика-

АДАПТАЦИЯ ПРЕдПРИЯТИЯ (ФИРМЫ) 

К СРЕДЕ МЕЖДУНАРОДНОГО МАРКЕТИНГА 

Н.И. Волwнец 

БГЭУ (Минск) 

Вопросы адаптации в международном маркетинге следует рассматривать не

сколько шире - на трех уровнях: адаптация на уровне товара, адаптация на корпоратив

ном (фирменном) уровне и адаптация на страновом уровне. 
Теоретически можно вьщелить еще и четвертый уровень - глобальный, содержа

ние~ которого является адаптация крупных международных компаний к мировому 

рынку. Транснациональную корпорацию, у которой не менее четверrи производствен

ной деятельности осуществляется за пределами национального рьmка, по праву можно 

назвать глобальной фирмой . Главной её характеристикой является достижение таких 

преимуществ в производственно-коммерческой деятельности, которые недоступны её 

конкурентам . 

Глобальная фирма рассматривает весь мир как единый рынок. Зачастую она 
.1Иктует свои условия работы на этом рынке и на практике не она, а национальные рын

ки вынуждены адаптироваться к ней. 

Адаптации товара фирма-производитель может достичь, осуществляя простей
шую форму международного маркетинга - экспорrный маркетинг. 

Первоначально фирма не интересуется судьбой своего товара пос;~е того, как 

продала его зарубежному партнеру по бизнесу. Вопросы адаптации товара к условиям 

зарубежного рынка её пока нисколько не интересуют. Но в дальнейшем, в процессе ре

гулярной работы на зарубежном рынке фирма вынуждена приспосабливать свой товар 

к требованиям покупателей этой страны. Она начинает изучать эти требования и в со

ответствин с ними изменять и модернизировать свой товар. Для более успешной адап

тации товара фирма использует отдельные маркетинговые мероприятИJ1. 

-Успехи в траwщионном экспорrе порождают желание адаптации не только това

ра, но и всей маркетинговой деятельности фирмы к условиям и требованИJ1м зарубеж
ного рынка. Компания переходит к процессу адаптации своего .'-lаркетингового 1.-0.w

~ на корпоративном (фирменном) уровне. Это более высокий уровень приспособ

ления к международной маркетинговой среде. Ему предшествует большой опыт в экс

портном маркетинге и переход к более сложным формам предпринимательской дея

тельности, например, к таким, как совместное предпринимательство или создание сво

его филиала за рубежом. Этот процесс включает приспособление не только к потреб
ностям покупателей, но и к соответствующему макро- и микроокружению фирмы. 

В практике международного маркетинга фирмы не всегда избирают стратегию 
адаптации маркетингового комплекса. Некоторые компании добились успеха. разраба-
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