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Введение

На сегодняшний день уровень экономического развития и объем экспорта выводят Францию на пятое место в мире
. Это обуславливает один из наиболее высоких уровней жизни населения. 

При этом особую роль в экономической жизни Франции играют внешнеэкономические связи,  которые отличаются разнообразием и масштабностью. Приоритетной формой зарубежного инвестирования для Франции является вывоз производительного капитала и открытие отделений французских предприятий в иностранных государствах. Осуществляя прямые иностранные инвестиции, Франция преследует не только экономические, но и политические цели. К последним в частности относится создание благоприятных политических отношений со странами, в которые Франция преимущественно направляет свой капитал, а именно страны-члены ЕС (в основном, страны Западной Европы), США, Латинская Америка, Африка и страны ОПЕК. 

Россия по сравнению с вышеперечисленными французскими  экономическими партнерами представляет меньший интерес. Тем не менее, наша страна является одним из десяти наиболее стратегически важных контрагентов Франции. 

В разных регионах стратегии выхода на рынок характеризуются особенностями, обусловленными инвестиционным климатом принимающей стороны и политическими отношениями стран-партнеров. Соответственно, в работе будут рассмотрены стратегии и формы интернационализации, которые выбирают французские предприятия при ведении деятельности в Европейском Союзе и в России. 

Актуальность  работы заключается в том, что в условиях нестабильности и растущей конкуренции в мировой экономике для России важен поиск и анализ форм и методов экономического взаимодействия, которые использует Франция и другие страны, достигшие в этой области успехов. Кроме того, Россия, будучи заинтересованной в привлечении французских инвестиций, должна стремиться к созданию благоприятных условий для сохранения их притока с учетом происходящих изменений в самой Франции. К примеру, недавние реформы нового французского президента Ф.Олланда в сфере налогообложения могут привести к спаду экономической и инвестиционной активности, как граждан, так и компаний внутри страны и переносу активности за рубеж.  

В основу данной ВКР были положены работы таких авторов, как Ф.М.Левшин, С.И.Долгов, И.И.Кретов, Ф.Котлер, М.Портер, Дж.Даннинг, Р.Вернон, И.Ансофф, а также обзоры, опубликованные в газете Le Monde, таких французских специалистов по вопросам развития французских предприятий, как С.Бурсье и С.Прюдомм.

Объектом исследования являются французские компании. Основной фокус был сделан на крупные многонациональные корпорации, но также в работе освещены малые и средние предприятия. В рамках анализа в качестве практического примера была рассмотрена французская компания Данон. Соответственно предметом исследования явились стратегии и формы интернационализации рассматриваемой компании.  

Цель работы -  проанализировать и сравнить стратегии и формы интернационализации французских компаний в ЕС и в России.

Для достижения поставленной цели были поставлены следующие задачи:

1. Рассмотреть теоретические основы внешнеэкономической деятельности компаний, прежде всего, формы и методы зарубежного инвестирования. 

2. Сравнить  стратегии выхода французских компаний на рынок в ЕС и в России.

3. Проследить на практическом примере сходства и различия стратегий французских компаний на рынке ЕС и России. 

Хронологические рамки исследования. В связи с тем, что компания Данон, рассматриваемая в работе, начала активную международную экспансию в начале 1990-х годов, в работе преимущественно анализируется период с 90-х годов XX-го века по настоящее время.

Данная выпускная квалификационная работа (ВКР) состоит из введения, трех глав, заключения и приложения. В первой главе рассматриваются теоретические основы стратегий интернационализации международных компаний. Во второй главе анализируются стратегии и формы интернационализации французских компаний в целом. Далее, в заключительной третьей главе рассматриваются стратегии Группы Данон при выходе на зарубежные рынки. 

Работа преимущественно основана на кабинетных исследованиях, включающих обработку статистических данных, корпоративных финансовых отчетов, аналитических обзоров и статей из периодических изданий.

В ходе исследования были использованы статистические данные таких международных организаций, как Всемирный Банк и ЮНКТАД; таких национальных статистических ведомств, как Росстат, Национальный Институт Статистики и Экономических Учений Франции (INSEE); данные Торгово-Промышленной Палаты Франции, а также годовые отчеты и пресс-релизы, предоставляемые компанией Данон в открытом доступе,  сайты таких интернет-газет, как «РБК», «Эксперт», «Коммерсант» и «Le Monde».

1. Теоретические основы стратегий выхода международных компаний на рынки зарубежных стран
1.1. Основные причины и факторы, побуждающие предприятие к выходу на внешние рынки


Глобализация, закономерный процесс, зародившийся во второй половине XX-го века, многократно усилила тенденцию к общности и взаимозависимости мировых рынков и бизнеса, к созданию единого финансово-экономического пространства. 

Согласно многочисленным теоретическим исследованиям включая разработки американской консалтинговой компании McKinsey
, процессу глобализации присущи две ключевые характеристики. К первой относится технологическое развитие, либерализующее движение информации в мире. Кроме того, глобализация способствует расширению масштабов мирового рынка рабочей силы. Рост численности населения в странах с развивающейся экономикой означает увеличение числа потенциальных потребителей для компаний, стремящихся реализовывать свою продукцию за рубежом, а именно в развивающихся странах, равно как и рост квалифицированной рабочей силы, которая в большинстве случаев оказывается относительно недорогостоящей. Таким образом, многие международные компании ставят для себя приоритетом распространение своей деятельности на развивающихся рынках.

В этой связи нынешняя экономическая ситуация характеризуется непрерывным и активным переходом главенствующей роли в мировой экономики от промышленно развитых стран к развивающимся странам, что, в частности, было отмечено в Отчете о глобальной конкурентоспособности за 2011-2012 годы
. Это явление не может не оказывать значительного влияния на бизнес-стратегии международных компаний.

В условиях глобализации показателем лидирующего положения бизнеса в той или иной отрасли является успешный выход на мировой рынок. С целью увеличения масштабов деятельности и достижения большего экономического влияния все больше компаний на сегодняшний день ориентированы на выход на зарубежные рынки. 

При более подробном рассмотрении оснований для запуска компаниями активной международной деятельности стоит отметить четыре основные причины. К первой из них относится возможность привлечения новых потребителей. Зачастую компании вынуждены заниматься поиском новых рынков сбыта из-за отсутствия перспектив развития на локальном рынке в силу его насыщения.  Рост числа клиентов за счет освоения новых рынков гарантирует устойчивое долгосрочное развитие компании, а также способствует росту продаж, выручки и прибыли соответственно. Во-вторых, при распространении своей деятельности за рубеж компания значительно снижает издержки за счет экономии от масштаба и, как следствие, увеличивает свою конкурентоспособность на рынке. Третья причина выхода компании на зарубежные рынки относится к сфере управления рисками. Сфокусировавшись лишь на одной стране или регионе, фирма становится полностью зависимой от конъюнктуры местного рынка, спад деловой активности в стране резко отражается на деятельности компании и влечет за собой определенные убытки. Диверсификация бизнеса позволяет смягчить возможные последствия подобных явлений и сделать компанию менее уязвимой по отношению к существующим рискам, поскольку потери, понесенные в одной стране или регионе, могут быть сбалансированы успешной деятельностью на других рынках. Наконец, распространение бизнеса в зарубежных странах и увеличение масштабов деятельности способствуют росту стоимости компании, ее рыночной капитализации. 

Для обеспечения успешного и минимально рискового выхода на иностранный рынок компании необходимо проанализировать конъюнктуру целевого рынка, его особенности и возможные «подводные камни». Подобный анализ предполагает принятие во внимание таких факторов, как наделенность страны природными ресурсами, ее географическое положение, научно-технический потенциал и демографическая ситуация. Кроме того, необходимо изучить политические, правовые и социально-культурные особенности страны или региона и показатели экономического развития для адаптации правил ведения бизнеса. 

В рамках освоения новых рынков компании часто стоят перед необходимостью решения таких проблем, как политическая нестабильность и протекционистские меры в принимающей стране, коррупция, валютные барьеры и т.д. 

Таким образом, при выходе на внешний рынок компания объединяет информацию о так называемых STEP-различиях (социальные, технологические, экономические и политические) и пространственных различиях (географические, климатические и национально-культурные) для формирования маркетинговой стратегии на новом рынке. Грамотная маркетинговая стратегия позволит гармонизировать потребности потребителей и интересы и возможности предприятия.

1.2. Основные критерии привлекательности зарубежных рынков

Для сужения списка потенциальных целевых рынков, исключения из него тех, которые представляются наименее привлекательными, и выявления ограниченного количества благоприятных рынков, компании используют такой метод маркетингового анализа, как скрининг рынка. Для проведения подобного отбора маркетологам необходимо располагать определенной информацией, степень обладания которой влияет на степень эффективности выхода компании на новый рынок. В своей статье Янг, Бэлл, МакНафтон и Крик
 определили наиболее значимые факторы, которые компания принимает во внимание при выборе целевого рынка. Первым фактором является характеристика рыночных условий. Компания анализирует, являются ли экономические, политические, правовые, технологические и социокультурные особенности рынка благоприятными для бизнеса. Вышеперечисленные характеристики оказывают значительное, можно сказать, первостепенное, влияние на стратегию входа, поскольку политика ограничения импорта, например, очевидно преградит путь для компании, стремящейся интернационализировать свою деятельность, даже если другие факторы окажутся благоприятными для компании. Следующим фактором являются показатели развития конкретной отрасли в стране.  К последней группе факторов относятся показатели экономического роста, ВВП на душу населения, темпы инфляции и так далее, которые определяют потенциал и привлекательность данной страны.

Чтобы исследовать наличие благоприятных (или неблагоприятных) рыночных условий, фирмы начинают с анализа рыночной среды. Такой  скрининг можно разделить на анализ внешней микросреды (среды прямого воздействия) и макросреды (среды косвенного воздействия), причем наибольшее влияние на формирование стратегии оказывает именно микросреда. Тенденции развития конкретной отрасли анализируются в рамках анализа среды прямого воздействия. Эта информация дает картину развития отрасли на данном рынке. Показатели экономического развития определяется как третий по степени влияния фактор в процессе интернационализации. Эти показатели позволяют оценить состояние экономического роста или спада. Ниже мы рассмотрим критерии анализа макро- и микросреды.

Критерии, имеющие более решающее значение для процесса отбора целевой страны, это критерии прямого воздействия. Ниже приведена таблица, описывающая составляющие этих критериев. В таблице представлены два важных фактора, упомянутых Янгом: тенденции отрасли (темпы роста производства) и экономические показатели (ВВП, экономический рост).

	Среда прямого воздействия
	Описание

	Численность и плотность населения
	Численность и плотность населения определяет размер рынка.

	Урбанизация
	Степень заселенности городов.

	Экономический рост
	Коррелируется с потреблением товаров и услуг.

	ВВП на душу населения
	Бòльшие возможности потребителей приводят к большему потенциалу инструментов продвижения.

	Инфляция
	Рост цен приводит к падению покупательной способности нации.

	Уровень роста промышленного производства
	Оценивает производительность рынка.

	Свобода бизнеса
	Возможность создать, вести и закрыть предприятие быстро и достаточно легко.

	Совершенство бизнеса
	Касается всего ансамбля бизнес сетей, равно как и качества стратегий и функционирования отдельных предприятий.


Макроокружение состоит из факторов, которые находятся вне контроля бизнеса, такие, как социальные, технологические, экономические и политические факторы. Их анализ имеет важное значение, поскольку изменение любого из этих факторов влияет на конкурентную среду, в которой работает организация. Система PESTEL классифицирует макрокритерии на шесть основных типов: политические, экономические, социальные, технологические, экологические и правовые. Критерии среды косвенного воздействия представлены в таблице. 

	Критерии косвенного воздействия
	Описание

	Финансовые силы

	Финансовая свобода
	Определяет степень независимости от государственного контроля

	Свобода инвестирования
	Определяет степень свободы движения капитала

	Политические силы

	Идеология и государственное производство
	Определяет степень приватизации. В идеале, государство будет производить только чистые общественные блага с наименьшим уровнем затрат.


	Политическая стабильность
	Определяет в том числе и неконституционные притеснения и насильственные акты, включая терроризм.

	Контроль коррупции
	Определяет отношение к коррупции в бизнес среде, включая уровень государственной, юридической, судебной и административной коррупции.

	Юридические силы

	Трудовой кодекс
	Способность персонала и работодателей взаимодействовать без ограничений со стороны государства.

	Права собственности
	Меры защиты прав собственности

	Социокультурные силы

	Культура
	Определяет общие ценности, нормы и традиции, установленные в обществе

	Образование
	Дает общую информацию о квалифицированности труда в стране


Теперь рассмотрим процесс отбора стран, цель которого заключается в выявлении наиболее перспективных рынков. В данном процессе также используется анализ среды прямого и косвенного воздействия. Показатели, включенные в микросреду имеют при этом особо важное значение. Процесс отбора страны состоит из восьми этапов, основанных на системе Котабэ
:

1. Компания ранжирует показатели макросреды;

2. Компания ранжирует показатели среды прямого воздействия;  

3. Исследователь анализирует показатели макросреды;

4. Исследователь анализирует показатели среды прямого воздействия;  

5. Оценка стран по каждому из показателей среды косвенного воздействия (качественные данные); 

6. Оценка стран по каждому из показателей среды прямого воздействия (качественные данные);  

7. Описание разницы в значении между факторами макро и микросреды (влияние на решение о выборе страны в процентах);  

8. Вычисление общего балла для каждой страны.

Факторы воздействия макросреды, описанные ранее, связаны с конкурентными силами в стране. К примеру, технологические разработки могут оказывать воздействие на конкурентное преимущество компании по сравнению с фирмой, использующей устаревшие технологии.  Страна, которая выбирается через процесс отбора Котабэ, далее рассматривается в рамках анализа конкурентных преимуществ. Это делается с помощью системы пяти сил Портера
. Данный анализ дает более глубокое понимание силы конкуренции в отрасли и степени ее влияния на процесс интернационализации. В модели Портера рассматривается отрасль под влиянием пяти сил: потенциальные фирмы для вхождения на рынок, субституты, поставщики, покупатели и конкурентная борьба. С помощью этой модели можно лучше понять контекст отрасли, в котором функционирует фирма. Во-первых, возможность для вступления в отрасль новых фирм сказывается на конкуренции. Процесс входа и выхода с рынка не всегда является свободным. Компании не всегда могут войти на рынок и уйти с него. Отрасли демонстрируют тенденцию к защите компаний с высоким уровнем прибыльности и препятствованию входа дополнительных конкурентов на рынок. Типичными барьерами в данном случае являются: эффект масштаба, требования к размеру уставного капитала, доступ к каналам поставок и распределения, лояльность клиентов или поставщиков, опыта, законодательные и государственные меры. Следующей силой в модели Портера являются субституты. Под субститутами понимается альтернативная продукция других отраслей. Угроза со стороны субститутов существует, когда спрос на продукт зависит от изменения цены товара-субститута. Спрос на продукцию определенного вида становится эластичным, поскольку клиенты получают возможность выбора альтернативной продукции. Рыночную власть покупателей и поставщиков можно рассматривать вместе, так как обе эти силы оказывают аналогичное влияние на организацию. Поставщики могут быть очень влиятельными и оказывать первостепенное воздействие на отрасль. Это может выражаться в продаже товаров по высокой цене с целью захвата определенной доли прибыли в отрасли. Под властью покупателей понимается влияние клиентов на производящую отрасль. В такой ситуации, когда на рынке существует много поставщиков и один покупатель, последний устанавливает цену и может иметь значительное влияние на отрасль.  Четыре силы Портера, описанные выше, влияют на конкурентную борьбу между организацией и ее конкурентами. К факторам, влияющим на уровень конкурентной борьбы, относятся: разница в размере фирм-конкурентов, темпы роста отрасли и, например, высокие фиксированные издержки в отрасли.

Данная модель Портера используется для получения общего представления о конкурентной среде, с которой сталкивается фирма, принявшая решение об интернационализации своей деятельности. Таким образом, важно отметить, что эти силы являются взаимозависимыми, и существует связь между ними и ключевыми факторами в среде косвенного воздействия на бизнес.

1.3. Стратегии инвестиционной деятельности компаний на внешних рынках
Как было сказано выше, при принятии решения о выходе на зарубежный рынок компания занимается формированием маркетинговой стратегии, выгодной именно для определенного рынка. В процессе выбора подходящей стратегии фирма, во-первых, определяет, в какой из существующих форм она будет присутствовать на рынке. Данные формы можно условно классифицировать относительно величины уровня риска. Критерием классификации служит степень вовлеченности компании в иностранную деятельность. К первому блоку относится экспорт и импорт товаров и покупка иностранной лицензии. Вышеперечисленные формы присутствия на иностранном рынке характеризуются достаточно низкими рисками. К группе форм со средним риском управления можно отнести портфельные инвестиции в зарубежную фирму и продажу лицензии зарубежной фирмы. Наиболее рисковыми формами интернационализации являются партнерство с зарубежной фирмой, прямые инвестиции в зарубежное предприятие с местным партнером (совместное предприятие) и прямые инвестиции в зарубежное предприятие (филиал). 

В этой связи стоит также отметить теорию международного жизненного цикла Вернона
, согласно которой форма интернационализации зависит от того, на какой стадии находится продукт, предлагаемый фирмой. Целью модели международного жизненного цикла продукта было перенести теорию торговли на новую стадию после статичных рамок сравнительных преимуществ Давида Рикардо. Вернон сосредоточил свое внимание на динамике сравнительных преимуществ и использовал жизненный цикл продукта, чтобы объяснить движение методов торговли с течением времени. Международный жизненный цикл продукта состоит из трех стадий, которые буду описаны ниже.

1. Новый продукт

Международный жизненный цикл продукта начинается, когда компания в развитой стране желает осуществить технологический прорыв путем запуска нового инновационного продукта на развитом рынке. В развитой стране запуск нового продукта более целесообразен, поскольку больше потребителей с высоким уровнем дохода захотят покупать и знакомиться с новыми дорогими продуктами – на таком рынке ценовая эластичность достаточно низкая. Кроме того, существует более легкий доступ к рынкам капитала для того, чтобы финансировать разработку нового продукта. Производство также, вероятнее всего, начнется на локальном рынке, что позволит минимизировать риски.

Экспорт в другие промышленно развитые страны может начаться в конце данной стадии, что позволит разработчику повысить выручку и спуститься по кривой опыта, т.е. снизить издержки и увеличить суммарный выпуск. Потребители в других развитых странах имеют схожие желания и доходы, что делает экспорт наиболее оптимальным вариантом для первого шага в процессе интернационализации. Что касается конкуренции, она идет со стороны некоторого числа местных игроков (или игроков на национальном рынке), которые производят их собственные уникальные вариации продукта.

2. Зрелый продукт

Экспорт на рынки развитых стран приобретает бòльшие масштабы с течением времени. Это приводит к тому, что размещение производства на целевом рынке становится экономически возможным и иногда политически необходимым. Прямые иностранные инвестиции в производственные базы снижают издержки на единицу продукции, поскольку снижаются затраты на рабочую силу и на транспортировку. Однако производство все же требует наличие высококвалифицированной, а соответственно хорошо оплачиваемой рабочей силы. К тому же на таких развитых иностранных рынках существует жесткая конкуренция со стороны местных фирм-производителей. На этой стадии также поступают экспортные заказы со стороны стран с более низкими доходами.

3. Стандартизированный продукт

На этой стадии основные рынки сбыта продукции становятся насыщенными. Инноватор теряет оригинальное сравнительное преимущество, основанное на функциональном превосходстве своего продукта. Фирма в большей степени сосредотачивается на сокращении производственных издержек, чем на создании дополнительных особенностей продукта. В результате продукт и процесс его производства становятся все более стандартизованными. Это приводит к росту экономии от масштаба и увеличивает мобильность производственных операций. Наступает момент, когда труд может быть заменен капиталом. Для того, чтобы противостоять ценовой конкуренции и торговым барьерам или просто чтобы удовлетворить местный спрос, производственные базы будут перемещаться в страны с более низкими доходами. Как и в развитых странах на более ранних стадиях, местные конкуренты будут получать доступ к информации «из первых рук» и могут начать копировать и продавать продукт.

Спрос на оригинальный продукт на национальном рынке сокращается с появлением новых технологий, а на других рынках при этом потребители станут более чувствительны к изменению цены. Какой бы рынок мы ни рассматривали, он всегда находится во власти преимущественно иностранных конкурентов. Любая многонациональная компания будет увеличивать масштабы офшорного производства в странах с низкими заработками, поскольку она может себе позволить перемещать капитал и технологию, но не рабочую силу. В результате национальный рынок будет вынужден импортировать  относительно капиталоемкие товары из стран с низкими доходами. 

Как и каждая концепция, теория международного жизненного цикла продукта имеет своих сторонников и противников. Среди аргументов против модели международного жизненного цикла продукта можно отметить четыре основных:

· Основное предположение Вернона заключалось в том, что процесс распространения новой технологии протекает достаточно медленно, чтобы генерировать временные различия между странами касательно их доступа к использованию новых технологий. К концу 70-х годов прошлого столетия он признал, что это предположение больше не верно. Разница в доходах между развитыми странами значительно сократилась, конкуренты научились создавать похожие продукты гораздо быстрее, чем раньше, а МНК создали глобальную сеть производственных баз, что позволило им выпускать новые продукты на нескольких рынках одновременно.    

· Модель основывалась на интегрированных фирмах, начинающих производство в одной стране, затем экспортирующих свою продукцию и впоследствии строящих фабрики за рубежом. Однако начиная с 50-х – 60-х годов XX-го века бизнес-ландшафт стал гораздо более сложным, США больше не являлись абсолютным экономическим центром, были созданы более сложные организационные структуры и отношения с поставщиками. Компромисс между экспортом и прямыми иностранными инвестициями был сильно упрощен: появилось больше форм выхода на рынок.

· В теории говорится, что стадии цикла отдельны и следуют друг за другом по порядку. Гарвардский проект многонационального предприятия под руководством Р. Вернона, проходивший с 1963 по 1986 год, представлял собой масштабное исследование глобальной маркетинговой деятельности в корпорациях США, Европы, Японии и развивающихся стран. Исследование выявило, что компании формируют стратегии согласно имеющимся у них технологиям. Производители высокотехнологичной продукции ведут себя отлично от фирм, производящих товары менее передовых технологий. Компании, которые больше средств инвестировали в научно-исследовательские разработки для совершенствования своей продукции и обновления своих технологий, были способны вернуть свой продукт на начальную стадию.

· Относительная простота модели приводит к тому, что ее сложно использовать как прогнозирующую модель, помогающую предугадать изменения. В целом, определить стадию жизненного цикла продукта достаточно сложно. Кроме того, отдельная стадия отражает последствия большого числа факторов, которые положительно или отрицательно сказываются на уровне продаж товара, что не дает увидеть процессы, происходящие «под водой».   

Сторонники Вернона предлагали следующие аргументы в пользу данной теории:

· Данная модель помогает организациям, начинающим международную деятельность или производящим товары, которые изначально требуют проведения экспериментов (тестирования рынка), понять каким образом конкурентная среда меняется с течением времени и как им следует изменить свои внутренние механизмы. Модель может быть использована в целях товарного планирования в международном маркетинге.

· Разработка нового продукта в стране происходит не случайно. В стране должны быть соответствующие промышленные возможности, готовый для этого рынок и достаточно капитала или рабочей силы для обеспечения развития нового продукта. Не существует двух стран с идентичными конъюнктурами внутреннего рынка. Страны с высоким уровнем дохода на душу населения «одобряют» новоизобретенные продукты, в то время как страны с более низким уровнем дохода на душу населения будут сосредоточены на адаптации существующих товаров для создания более дешевых вариантов. 

· По мнению Вернона большинство менеджеров являются «недальновидными». Стоит производству переместиться за пределы национального рынка, как срабатывает угрожающий экспорту «спусковой механизм» как, например, новый локальный конкурент или новые торговые тарифы. Менеджеры начинают принимать ответные меры, когда угроза становится более существенной, чем риск или неопределенность, возникающие при перемещении бизнеса за границу.

Следующим шагом при выборе стратегии интернационализации является проведение анализа рыночных возможностей в рамках процесса управления маркетингом. На данном этапе существуют четыре основных типа стратегий, впервые условно обозначенных И. Ансоффом
 в 1965 году в сетке развития товара и рынка. В данную матрицу включены следующие типы стратегий: проникновение на рынок (продажи ныне существующей группе покупателей без внесения конструкционных изменений в сам товар),  расширение границ рынка (продажи существующего товара на новом рынке), развитие товара (модификация товара и его продажи на новом рынке) и диверсификация (предложение значительно измененных существующих или совершенно новых товаров на существующих и на новых, еще не освоенных рынках). 

Определив форму присутствия на рынке и проанализировав рыночные возможности, фирма принимает решение непосредственно относительно полноценной маркетинговой стратегии. Можно выделить следующие виды стратегий выхода на внешний рынок. Во-первых, фирма может использовать немодифицированный продукт и стандартные инструменты продвижения для мирового рынка в целом. Основным плюсом подобной стратегии является экономия затрат на глубинный анализ рынков и, таким образом, значительное сокращение издержек. Данную стратегию могут использовать крупные многонациональные корпорации, такие как французская компания L’Oréal. Свойства продукции L’Oréal одинаковы во всем мире, а реклама только переводится на язык целевой страны. При создании рекламы маркетологи не принимают во внимание культурные особенности страны или региона, на которые она нацелена, однако они стремятся создавать такие ролики и рекламные плакаты, которые не оскорбляли бы местные ценности и обычаи.

Во-вторых, может использоваться прежний продукт, но тактика его продвижения варьируется в зависимости от особенностей целевого рынка. Подобный метод позволяет избежать дополнительных затрат на модификацию продукта, но при этом дает возможность более эффективного удовлетворения потребностей и нужд конкретного рынка.

В-третьих, существует опция изменения характеристик товара при сохранении неизменной тактики продвижения. Такая стратегия встречается в маркетинге достаточно редко, в основном она применяется для продаж электроприборов, в частности, это касается модификации вилок для соответствия различным типам розеток, например, в США, Европе и России.

Следующая стратегия предполагает изменение и свойств, и характеристик продукта, и путей его продвижения. Как пример здесь можно привести крупнейшего производителя молочных и кисломолочных продуктов в России  - французскую МНК Danone. Данная компания не только модифицирует свою продукцию в соответствии с требованиями иностранного потребителя, но и использует уникальную рекламную кампанию для каждого рынка.

Последняя стратегия заключается в выведении на рынок новых продуктов. В случае, когда существующая продукция фирмы не соответствует потребностям целевого рынка, компания вынуждена изобретать новые продукты для обеспечения возможности выхода на рынки других стран.

С интенсификацией процесса глобализации, постепенным устранением внешнеторговых барьеров и стиранием границ между странами будет возрастать стимул для компаний интернационализировать свою деятельность и обеспечить своему бизнесу свободную дорогу сквозь условный занавес национально-культурных различий.

Маркетологи в международных компаниях могут использовать разные подходы к рынку при продвижении товара или услуги на международной арене.  Они могут избрать подход либо стандартизации,  либо адаптации. Кроме того, допускается комбинация этих двух подходов.  В то время как международные стандартизированные рекламные кампании используются для всех рынков одинаково, под  адаптированной кампанией понимается  использование различной рекламы, адаптированной для различных рынков в зависимости от местных условий. Однако, мнения относительно того, какой способ является наиболее эффективным для достижения успеха в вопросе рекламных кампаний, достаточно разнообразны. Хотя исследования показали, что рекламные кампании некоторых продуктов можно стандартизировать по всему миру, оба подхода имеют свои собственные уникальные преимущества и недостатки.

Некоторые эксперты считают, что рынки становятся все более схожими и приобретают все более ярко выраженный глобальный характер. Сторонники стандартизации полагают, что потребности, желания и требования потребителей не меняются в зависимости от различных рынков и стран. По мнению сторонников стандартизации, подобный подход является ключом для выживания. Другие отмечают трудности в использовании стандартизированного подхода и поэтому поддерживают адаптацию стратегии к особенностям целевого рынка.

В своей работе 1983 года Т. Левитт
 утверждает, что хорошо управляемые компании сместили акцент с адаптации товаров к требованиям потребителей на предложение стандартизированной передовой, функциональной, надежной и относительно недорогой продукции в глобальном масштабе. Он также утверждает, что многонациональные компании, которые сосредоточены на уникальных потребительских предпочтениях, потеряли свою компетентность. Только глобальные компании способны достичь долгосрочного успеха путем сосредоточения внимания на том, что хочет каждый потребитель, не заботясь о деталях касательно того, что каждый потребитель думает о своих возможных желаниях. Уже в 1983 году Левитт указал на очевидную глобализацию рынков. Глобальные корпорации функционируют с низкими относительными издержками, воспринимая весь мир, как единое целое, они продают одни и те же товары в одно и то же время по всему миру. При этом использующие стратегию адаптации международные корпорации, которые регулируют свою продукцию и маркетинговые инструменты на каждом рынке в мире и функционируют с высокими относительными издержками, находятся в менее выгодном положении.

Однако против вышесказанного выступают сторонники подхода международной адаптации. В своей работе Руйгрок и ван Тулдер
 утверждают, что важность глобализации преувеличена, равно как и ее идеология и аналитическая концепция. Дело не только в том, что культурные и другие различия между странами все еще очевидны и не потеряли своей значимости, но также в том, что продвигать один продукт с использованием идентичных маркетинговых инструментов во всем мире может отпугнуть клиентов, создать неблагоприятные отношения с персоналом и закрыть компании глаза на потребности ее клиентов. Фундаментальной основой адаптационного подхода является то, что маркетолог зависит от нового набора макроэкономических факторов, различных ограничений, таких как язык, климат, раса, топография, профессия, образование, вкусы, а также от довольно частых конфликтов, связанных с различными законами, культурами и обществами. Очевидно, что люди в разных странах говорят на разных языках, нормы и правила уникальны в отдельных странах и регионах.

Наиболее важным и наиболее трудно измеримым источником ограничений на сегодняшний день являются культурные различия, укоренившиеся в истории, религия, ценности, манеры и обычаи, эстетика, равно как и различия во вкусах, потребностях и желаниях. Сторонники подхода адаптации считают, что многонациональные компании должны выяснить, каким образом им следует изменить всю маркетинговую стратегию и распространить ее с тем, чтобы соответствовать новым требованиям рынка. Изменение и корректировка составляющих маркетингового микса и маркетинговой стратегии представляются необходимыми и имеют важное значение для удовлетворения местных вкусов, требований конкретного рынка и покупателей с неидентичными потребностями.

Оба подхода - и стандартизация, и адаптация - являются логичными и последовательными, они подчеркивают преимущества и выгоды, которые многонациональные компании могут получить, используя тот или иной подход. Однако общепризнан тот факт, что исключительное использование одного из этих подходов является нецелесообразным. Истина заключается в том, что ни один из этих двух поляризованных подходов не существует в чистом виде. Утверждается, что при выборе между стандартизацией и адаптацией не стоит вопроса из разряда все-или-ничего, а ставится вопрос о степени использования той или иной стратегии. Гетерогенность различных стран не позволяет стандартизации получить абсолютное превосходство. С другой стороны, огромные расходы, связанные с адаптационной стратегией, и определенные выгоды от стандартизации не дают стратегии адаптации широко использоваться, как то предполагает теория. 

Вронтис
, Кэнсо и Нэльсон
 в своих работах подчеркивают важность и необходимость адаптации и стандартизации вместе и поддерживают тот аргумент, что обе эти концепции должны использоваться одновременно. Однако признано, что теория, которая стремится объединить обе эти концепции, ограничена и порождает новый импульс для существования проблемы и необходимости разработки новой теории интегрированного подхода.

Если рассмотреть стратегию интернационализации под несколько другим углом, то можно воспользоваться альтернативным подходом, представленном в эклектической теории Даннинга
. В общем и целом, согласно данной теории компания, желающая интернационализировать свою деятельность, проводит анализ своих преимуществ над конкурентами на локальном и иностранных рынках, а затем, в соответствии с проведенным анализом принимает решение относительно стратегии выхода на зарубежный рынок. В рамках эклектической системы, представленной в теории Даннинга, фирма может принимать решение касательно производственной стратегии. Так, крупнейшие многонациональные корпорации базируют производство в тех странах, где это наиболее выгодно, на рынках, позволяющих максимально сократить издержки. При выходе на новый рынок компании также могут получить выгоду при размещении своего предприятия в так называемом неблагоприятном регионе, характеризующемся высокой безработицей и недостаточно развитой инфраструктурой, поскольку зачастую правительства проявляют свою заинтересованность и поддерживают такие предприятия.

2. Стратегии выхода французских компаний на зарубежные рынки

По объемам внешнеторговой деятельности Франция сегодня занимает пятую позицию в мире после таких стран, как США, Германия, Япония и Китай. По данным Всемирного Банка в 2011 году стоимостной объем экспорта составил 27%
 от ВВП. Для Франции характерно наличие отрицательного сальдо торгового баланса, что может компенсироваться за счет, например, отдачи от прямых иностранных инвестиций и доходами от туристического сектора. 

Если рассматривать исключительно прямые зарубежные инвестиции (ПИИ) из Франции, важно отметить, что по данным ОЭСР на 2011 год, Франция занимает третье место в мире после США и Великобритании с общим объемом инвестиций за рубеж в размере 1,5 триллиона долларов США
. При этом основным направлением французских инвестиций являются страны Евросоюза. Доля ПИИ в страны ЕС-27 составляет 61%14 от общего объема ПИИ из страны. При этом прямые зарубежные инвестиции из Франции в Россию составляют порядка 2%14 от общего объема французских ПИИ.

В список стран-партнеров Франции по внешней торговле определенные коррективы внесла Вторая мировая война. В поствоенный период активизировались внешнеторговые связи с западноевропейскими партнерами, преимущественно со странами-членами Евросоюза, со странами ОПЕК и США. С другой стороны, наблюдался значительный спад в торговых отношениях с бывшими французскими колониями. Наиболее интенсивные внешнеторговые связи Франция в настоящее время имеет с Германией, Италией, Бельгией и Люксембургом. 

В 2011 году опасения многих экспертов относительно торгового баланса Франции оправдались. В начале года дефицит внешнеторгового баланса в стране составил 70 миллиардов евро
, что значительно превысило печальный рекорд, отмеченный в кризисном 2008-м году (-56,2 миллиарда евро)15. Такие показатели внешней торговли отражают трудности, с которыми сталкиваются французские предприятия, в частности малые и средние, при выходе на зарубежные рынки. Это в определенной степени объясняется тем, что французское государство поощряет внедрение уже достаточно сильных немецких средних предприятий, в основном являющихся семейным бизнесом, для стимулирования роста французской экономики. Для сравнения при 200 000 немецких МСП (и 170 000 итальянских), представленных на экспортных рынках, лишь 100 000 французских МСП ведут международную деятельность15. При этом их число продолжает постепенно уменьшаться.

Для понимания данной ситуации, очевидно, не стоит оставлять без внимания такие глубокие причины, как высокий уровень социальных выплат, нехватка собственных средств у французских МСП или их расположение в секторах экономики, часто подверженных жесткой конкуренции со стороны развивающихся стран. Между тем, корни  французской проблемы вероятнее всего лежат в управлении компетенциями. Согласно отчету по опросу «Евробарометр 74»
, выпущенному в начале 2011 года, руководители французских компаний не всегда принимают во внимание лингвистические и культурные особенности стран. В связи с тем, что большинство французских компаний не располагают необходимыми языковыми и межкультурными компетенциями, французские МСП сталкиваются с трудностями при выходе на зарубежные рынки и знакомстве с их особенностями.

Однако существует еще одна очень важная проблема, связанная с управлением. Дело в том, что многие руководители французских МСП при выходе на международные рынки не всегда способны непосредственно управлять. Развитие компании за рубежом создает, по сути, кризис в управлении компанией, связанный с отдалением управленческих единиц друг от друга. С того самого момента, как предприятие решает выходить на зарубежные рынки, оно должно пересмотреть свои модели управления, принимая во внимание физическую отдаленность организационных структур. Близость со своими сотрудниками – движущая сила традиционного менеджмента в МСП – не может быть использована руководителями, нацеленными на интернационализацию. Так, руководителю становится сложно управлять подчиненными путем «постоянного надзора». Безусловно, современные средства коммуникации позволяют немного сгладить эту проблему, обеспечивая движение информации, тем не менее, они не могут полностью заменить прямое управление.

Для того чтобы справиться с проблемой «отдаления», руководителю необходимо развивать новые управленческие компетенции. Необходимые в этом случае компетенции основываются, в первую очередь, на большем доверии и готовности делегировать полномочия, также они включают в себя управление по целям и введение более формализованной системы отчетности. Для менее компетентных в области менеджмента руководителей МСП проблема «отдаления» может явиться барьером для развития за рубежом. Сознательно или нет, некоторые руководители могут при этом ограничивать свое присутствие за рубежом, чтобы избежать того, что они могут воспринять как потерю контроля над своим предприятием. Обращение к услугам посредников, часто используемая практика на начальной стадии интернационализации, может придать бòльшую значимость этому феномену: руководитель может чувствовать, что он теряет контроль над своей фирмой, если его бизнес доверяется внешнему относительно предприятия агенту.

Все вышесказанное ясно ставит вопрос о потенциале развития французской экономики за рубежом. В отличие от, например, немецких предприятий, или же европейских предприятий в целом, значительная часть французских МСП не приняла мер по совершенствованию управленческих практик, необходимых для обеспечения успешного развития за пределами Франции. Этот недостаток ограничивает их развитие на новых рынках и, как следствие, их потенциал роста. В такой, достаточно сложной ситуации французскому государству необходимо вести активную политику для стимулирования своих предприятий к развитию за рубежом. Необходимо предоставить руководителям такие условия, чтобы они были готовы выходить на внешние рынки без боязни потери контроля.       

2.1. Мероприятия по поддержке национального экспорта во Франции

С 20-х годов XX-го века французская экономическая система может характеризоваться как система государственного капитализма – state capitalism. Уже в 1923 году во Франции был создан такой правительственный орган, как Постоянный Комитет по ярмаркам за границей. В 1974 году данный Комитет был переименован во Французский Комитет по экономическому присутствию за рубежом и соответственно, рассматривал вопросы уже более широкого характера, касающиеся всей деятельности французских предприятий на зарубежных рынках. С 2001 года он представлен в актуальной на сегодняшний день форме с названием ЮБИФРАНС (UBIFRANCE)  - Французское агентство по содействию в развитии предприятий на международном уровне. Однако стоит отметить, что наиболее значимый период в сфере государственной поддержки международной деятельности французских компаний начинается с кризисного 2008 года. В соответствии с соглашением, заключенным в 2008 году между французским правительством и ЮБИФРАНС, государство оказывает значительное содействие французским компаниям в осуществлении экспортных операций. На сегодняшний день сеть ЮБИФРАНС представлена в 116 странах в лице 2 тысяч агентов. В качестве одного из инструментов продвижения французских компаний за рубежом агентство использует торговые выставки. 

По мнению представителей агентства
, торговые выставки являются одной из лучших возможностей для представления компании на внешних рынках. В 2008 году, в начале мирового экономического кризиса, количество выставок, на которых представлены предприятия, возросло более чем в два раза. Финансовая помощь, предложенная предприятиям в 2009 году, на 50% состояла из средств, направленных  на стимулирование присутствия Франции на заграничных торговых выставках. Агентство ставит себе цель играть роль «борцов с кризисом», поскольку необходимо повысить существенно упавшую деловую активность. В 2010 году ситуация несколько улучшилась, и доходы компаний росли темпами 30-40%, что намного выше показателей, наблюдавшихся последние 20-30 лет17. Что касается процедуры индивидуального финансирования экспорта СИДЕКС, она оказала очевидную выгоду 3 400 малых и средних предприятий в 2009 году, и порядка 5000 МСП воспользовались ей в 201017. 

Вопрос о финансовой помощи всегда является достаточно деликатным. Предприятия не должны чувствовать себя очагом вливания средств, поскольку невозможно их финансово обеспечить по всем параметрам. При этом некоторые компании отказываются от помощи, заявляя, что они могут справиться в одиночку. 

Проект ЮБИФРАНС на 2009-2011 годы
, осуществленный при поддержке Ассамблеи Торгово-промышленных палат Франции (АТППФ), включает в себя следующие цели и задачи:

-увеличить число предприятий, поддерживаемых ЮБИФРАНС и АТППФ на внешних рынках, до 20 тысяч;

-выделить 10 тысяч новых экспортеров и вывести их на международный рынок;

- увеличить до 10 тысяч число предприятий, желающих и способных интернационализировать свою деятельность.

Роль АТППФ в рамках данного проекта заключается в управлении деятельностью сети французских торгово-промышленных палат и проверке их отчетности, определении национальной стратегии, управлении национальными проектами, обеспечении юридической и финансовой поддержки, определении национальной политики касательно человеческих ресурсов и в координации международной деятельности предприятий. Целями, которые ставила перед собой АТППФ, были способствование проходящим процессам профессионализации и реформации сети французских торгово-промышленных палат, повышение качества всего спектра предоставляемых услуг для достижения роста показателей внешней торговли и уровня занятости во Франции, интенсификация сотрудничества со всеми партнерами Программы продвижения французского экспорта, запущенной в 2009 году при поддержке  Министерства экономики Франции.

Результаты первого этапа вышеуказанной программы были представлены в 2010 году. Число мероприятий ЮБИФРАНС, проведенных в рамках программы, составило 1 100, число компаний, получивших поддержку при выходе на иностранные рынки, достигло 18 525. Кроме того, было отмечено 4 000 новых потенциальных экспортеров, 500 новых МСП приняли решение начать интернационализацию. В целом, финансовая поддержка французских предприятий при выходе на внешние рынки в рамках первого этапа Программы продвижения французского экспорта включала мероприятия в 90 странах. В странах-членах Евросоюза было проведено порядка 40% мероприятий, 60% пришлось на страны за пределами региона. Наибольшее число мероприятий было проведено в странах США, Германии и Китае. В России было осуществлено 39 мероприятий ЮБИФРАНС и оказано 921 мероприятие по финансовой поддержке предприятий за 2009-2010 годы. В таблице 1 (в Приложении) представлен перечень 20 стран, в которых подобные мероприятия проводились наиболее активно.

Относительно вопросов, затрагиваемых мероприятиями ЮБИФРАНС за рубежом, на первом месте стоят коммуникации и информационные технологии (136 мероприятий из общего количества), на втором – энергетика и защита окружающей среды (111 мероприятий), далее идут промышленность и строительство, дизайн и туризм (108 и 101 мероприятие соответственно). Важным пунктом, затронутым в рамках Программы продвижения французского экспорта, являются «полюса конкурентоспособности» (pôles de compétitivité) во Франции и технологическое партнерство, которым было отведено порядка 3% всех организованных мероприятий.

На первом этапе Программы продвижения французского экспорта место приоритетной страны занимала Россия. В течение 2009-2010 годов в России было проведено 25 встреч B2B («бизнес для бизнеса»), одна миссия партнерства и 900 мероприятий по финансовой поддержке французского экспорта в Россию. Кроме того, французские предприятия участвовали в 25 торговых выставках, проведенных ЮБИФРАНС и АТППФ на территории России.

Следующий этап Программы был запущен в октябре 2010 года. В ходе данного этапа было проведено 78 кампаний на территории США, 62 мероприятия в Китае, 57 - пришлось на территорию Германии и 50 и 45 - было проведено в России и в Италии соответственно. Приоритетной страной на втором этапе Программы явилась Индия. 

На втором этапе программе были поставлены следующие цели: 

· вовлечение в Программу большего числа участников из французских регионов;

· способствование продвижению французских «полюсов конкурентоспособности» и их участников на иностранные рынки. 

Кроме деятельности ЮБИФРАНС представлению и продвижению интересов французских предприятий на внешних рынках способствуют меры, принятые Ассоциацией французских предпринимателей MEDEF International. Она включает в себя более чем 700 000 фирм-членов, 90% и которых являются малыми и средними предприятиями с менее, чем пятьюдесятью сотрудников. MEDEF занимается лоббированием органов принятия решений на местном, региональном, национальном и европейском уровнях. Каждый год, MEDEF International организовывает ряд делегаций руководителей французских компаний с конкретными проектами для целевых стран, в большей степени для стран с развивающейся экономикой.  

Для обеспечения постоянного прогресса и стимулирования предпринимательства во Франции MEDEF принимает меры с целью помочь компаниям повысить их конкурентоспособность на мировой арене. Так, чтобы дать возможность французским МСП конкурировать с их зарубежными соперниками на равных условиях, MEDEF организовывает тематические промоционные презентации и встречи по всей территории Франции для обеспечения роста экспорта.

Кроме того, MEDEF стремится объединить сферу образования и бизнес сферу так, чтобы бизнес реальность стала более прозрачна и понятна для студентов. MEDEF регулярно устраивает тренинги и сэндвич курсы, проводимые в рабочей среде и в учебных заведениях. Данная ассоциация стимулирует компании к найму молодой рабочей силы. 

MEDEF оказала большое влияние на увеличение занятости среди молодежи и пожилого населения, людей с ограниченными возможностями и также способствовала продвижению равноправия и принципа равных возможностей. В более общем смысле, MEDEF предпринимает меры, направленные на стимулирование устойчивого развития. 

Следующей государственной мерой по поддержке национального экспорта можно назвать тот факт, что в конце 2010 года французским правительством был предложен ряд механизмов, направленных на облегчение рискового бремени для компаний-страховщиков путем принятия государством частичной ответственности по управлению рисками, связанными с возможностью неуплаты поставщикам со стороны клиентов.  В ансамбль этих механизмов входит CAP – система дополнительного страхования товарных кредитов государством, CAP+ - система, обеспечивающая защиту поставщиков от возможных рисков, не предусматриваемых компаниями-страховщиками, и CAP Export – помощь государства при возникновении трудностей, связанных со страхованием краткосрочных экспортных кредитов. В первую очередь вышеперечисленные системы направлены на помощь французским малым и средним предприятиям, ежегодный товарооборот которых не превышает 50 миллионов евро. 

К концу 2012 года ожидается, что более 17 000 предприятий примут участие в мероприятиях, позволяющих развивать деловые отношения на международных рынках. Кроме того, наблюдается стремление к повышению активности проводимых мер в Бразилии, Испании, Польше, Вьетнаме, Чехии, Греции и Дании.

2.2. Стратегии выхода французских компаний на рынок ЕС
Основным критерием значимости МНК на международной арене является место компании в рейтинге крупнейших мировых компаний Fortune Global 500. По данным на 2011 год французскими международными лидерами являются Total (11-ое место в рейтинге), AXA (14-ое место), BNP Paribas (26-ое место), Carrefour (32-ое место), GDF Suez (38-ое место) и Crédit Agricole (43-ье место). В первую сотню также входят EDF (68-ое место), Société Générale (72-ое место), Peugeot (90-ое место) и Groupe BPCE (97-ое место)
. Всего доля французских МНК в рейтинге Fortune Global 500 составляет 7%, что является наиболее высоким показателем в ЕС (доля немецкий компаний в рейтинге составляет 6,8%, доля британских компаний – 6%)
.  
Сегодня французские экспортеры все еще представляют Западную Европу как совокупность очень разнообразных национальных рынков. Типология этих национальных рынков позволяет выявить секционный характер развития международных связей французских предприятий. В частности, отсюда вытекает разница в относительной производительности независимых малых и средних предприятий и крупных компаний на различных рынках. 

С макроэкономической точки зрения, Европа занимает первое место среди основных направлений французского экспорта, на нее приходится 61% экспорта страны. Привлекательность европейского рынка для Франции подтверждается и с микроэкономической точки зрения. Основная часть французских экспортеров занимают уверенные позиции на европейском рынке, и если успех, которого достигают некоторые французские компании на отдаленных развивающихся рынках, очевиден, Западная Европа обеспечивает не меньшую эффективность деятельности французских компаний. Лишь 15% предприятий, объявивших о своем намерении интернационализироваться, нацелены исключительно на неевропейские рынки, не осуществляя при этом деятельности в пределах европейских границ. Порядка 80% предприятий реализуют больше половины своих продаж в Европе, и для каждого третьего предприятия в регионе расположено более 80% его каналов сбыта. При этом, менее 10% французских компаний осуществляют более 80% продаж за пределами Европы. 

Данная статистика касается всех типов предприятий во Франции. Если большинство экспортеров, которые продают свою продукцию в рамках Евросоюза, это малые предприятия, привлекательность европейского рынка очевидна также для наиболее крупных компаний. Стоит отметить, что тремя крупнейшими французскими экспортерами в Европу являются такие крупные предприятия, как Renault, Peugeot и Citroën. В целом, порядка 42% французских промышленных компаний осуществляют деятельность за рубежом с помощью своих дочерних предприятий, а на Евросоюз приходится около 4/5 таких внутригрупповых притоков инвестиций. 

Важно заметить, что не все французские экспортеры в Европу равномерно покрывают европейский рынок. Среди французских предприятий, представленных на рынке ЕС, больше половины экспортируют только в 4 страны региона, и пятая часть всех французских предприятий экспортирует лишь в одно государство ЕС. Кроме того, менее 10% предприятий покрывают рынки более десяти стран. 

Различия относительно степени покрытия европейского рынка вызваны напрямую различиями в уровне развития разных стран, что естественно влияет на французские предприятия. Их более активное распространение в Европе способствует тому, что они постепенно переходят  от ближайших франкоговорящих рынков в сторону крупных рынков стран, стоящих во главе Европы. Такой секционный подход связан с классификацией национальных европейских рынков, согласно которой Европа условно делится на 3 большие группы: ближайшие рынки (Бельгия и Люксембург), сердце Европы (Германия, Великобритания, Нидерланды, Италия, Испания) и периферийные рынки (Швеция, Финляндия, Дания, Австрия, Ирландия, Греция, Португалия). Первая группа стран является наиболее типичным направлением деятельности французским фирм. Этот франкоязычный и наиболее близкий с географической точки зрения рынок привлекает в основном малых экспортеров, которые ведут свою деятельность в пределах ЕС и в небольшом количестве других стран. 

Когда позиции на ближайших рынках укреплены, создается возможность для продолжения увеличения своего влияния в Европе путем поиска каналов сбыта на наиболее важных национальных рынках региона: в Германии, Великобритании, Нидерландах, Италии и Испании. В большей степени в них инвестируют предприятия, имеющие от четырех до восьми стран-клиентов в Европе. Так, Германия представляет собой рынок сбыта для 88% предприятий, ведущих внешнеторговую деятельность в 4-8 странах Европы, а Великобритания – для 74% из них. 

Наконец, последний этап распространения внешнеторговой деятельности в Европе это выход на периферийные рынки: скандинавские страны (Финляндия, Швеция, Дания), Австрия, Ирландия, Греция и Португалия. До этого этапа обычно доходят только «закаленные» экспортеры, чей экспортный товарооборот в мире превышает 15 млн. евро. 

Теперь рассмотрим долю малых и средних предприятий во внешнеторговой деятельности Франции. В среднем на долю частных МСП приходится порядка 30% французского экспорта в Европу. Будь то из-за географической, исторической, лингвистической близости или из-за структуры импорта, Европа является более благоприятным рынком для малых и средних предприятий (относительно крупных компаний), чем Азия с ее быстрыми темпами роста, Ближний Восток и американский континент, но в то же время она (Европа) менее благоприятна для МСП, чем, например, Африка.

Положение французских МСП на рынках стран-членов ЕС отражает в большинстве случаев позицию каждой страны в процессе международного развития. Согласно анализу, проведенному выше, ближайшие рынки, на которые в первую очередь направлены стратегии малых экспортеров, более благоприятны для МСП, чем периферийные рынки, открытые для более опытных игроков. 

Среди примеров наиболее удачного размещения французских предприятий в Европе можно отметить пищевую компанию Danone и нефтехимический концерн  Total. 

Компания BSN Gervais Danone (сегодня: Danone) расположилась на европейском рынке с начала 1980-х годов. Путем поглощений, партнерств и совместных предприятий в своей традиционной сфере деятельности, а также в новых для себя секторах (кондитерские изделия, соусы, специи), компания разместилась в Италии и Испании, дающих наибольшие возможности для дальнейшего развития ввиду слабой концентрации сетей супер- и гипермаркетов, равно как и в Великобритании и Германии. BSN Gervais Danone запускает успешное производство печенья благодаря поглощению в 1986 году компании General Biscuit, имевшей весьма крепкие позиции в Европе, затем европейских филиалов Nabisco в 1989-ом. Таким образом, компания становится лидером в пищевой промышленности в Германии, Бельгии, Испании, Италии, Люксембурге и Португалии. С 1990 года Danone активно консолидирует свое присутствие на Западе, скупая такие кондитерские предприятия, как Papadopoulos в Греции и W&R Jacob в Ирландии. 

Что касается присутствия компании Total на европейском рынке, она является одним из крупнейших производителей нефтехимической отрасли в Европе, осуществляя экспансию на зарубежные рынки путем вертикальной интеграции. На конец 2010 года она владела сетью из 12 062 заправочных  станций в Европе, расположенных во Франции, Бельгии, Нидерландах, Люксембурге, Германии, Великобритании, Италии, а также в Испании и Португалии. В Италии соглашение, заключенное между Total и ERG в январе 2010 года касательно создания совместного предприятия TotalErg позволило группе стать третьим игроком на итальянском рынке с долей рынка около 13,5%
 и более 3 400 заправочных станций. Кроме того, дочерняя структура мирового концерна Total, AS24, представленная в 25 европейских странах, в 2010 начала дальнейшее расширение в Европе путем выхода на новый для нее рынок в Швеции.

В рамках активного экономического присутствия Франции на рынке Европейского Союза  французские компании неравномерно распределены по всему рынку ЕС, выбирая отдельные каналы сбыта в зависимости от степени благоприятности конъюнктуры отдельной страны. Достаточно велика доля участия французских малых и средних предприятий в французско-европейских внешнеторговых операциях. Относительно более частой формы выхода французского бизнеса на общий рынок ЕС, можно отметить совместные предприятия, партнерства, поглощения и слияния, а также размещение филиалов компаний в различных странах-членах ЕС. 

2.3. Стратегии выхода французских компаний на российский рынок

Прежде чем приступить к описанию стратегий и форм интернационализации французских предприятий на российском рынке стоит кратко описать конъюнктуру рынка нашей страны и выделить основные барьеры для развития зарубежного бизнеса в РФ. Для этого рассмотрим место России в рейтинге глобальной конкурентоспособности, представленном в Отчете о глобальной конкурентоспособности 2012-2013
.

На 2012-2013 года в рейтинге по индексу глобальной конкурентоспособности Россия находится на 67-ой позиции из 144. На одну позицию нашу страну опережает Исламская Республика Иран, а Шри-Ланка следует сразу за Россией в данном рейтинге. При этом по данным предыдущего года Россия стояла на 66-ом месте (из 142), а на момент 2010-2011 годов наша страна располагалась на 63-ей позиции, но из 139 стран. На настоящий момент индекс глобальной конкурентоспособности Российской Федерации равен 4,2, при максимальном значении 7 баллов. Для сравнения наиболее высоким индексом обладают такие страны, как Швейцария (5,72), Сингапур (5,67) и Финляндия (5,55). 

Подобная позиция России в рейтинге глобальной конкурентоспособности обусловлена тремя группами факторов. Наиболее существенной из этих групп являются индикаторы эффективности. Их доля в индексе конкурентоспособности составляет 50%. По индикаторам эффективности наша страна сегодня занимает 54-ое место с 4,3 балла. В данную группу входят следующие показатели:

•
высшее образование и обучение (52-ое место, 4,6 балла), причем набор на образовательные программы третичного сектора (75,9% от общего набора в вузы) выводит Россию на 12-ое место и является конкурентным преимуществом нашей страны;

•
эффективность рынка товаров (134-ое место, 3,6 балла);

•
эффективность рынка труда (84-ое место, 4,2 балла), где конкурентное преимущество России заключается в отношении женской рабочей силы к мужской (0,87 и 38-ое место в рейтинге);

•
развитие финансового рынка (130-ое место, 3,2 балла);

•
уровень технологического развития (57-ое место, 4,1 балла), по данному пункту конкурентными преимуществами нашей страны являются широкополосный доступ в Интернет (47-ое место), пропускная способность международной интернет-связи (44-ое место), мобильный широкополосный доступ (17-ое место);

•
размер рынка (7-ое место, 5,8 балла), что в целом является конкурентным преимуществом для России как по индексу величины внутреннего рынка (5,6 балла из 7 и 9-ое место), так  и по индексу величины внешнего рынка (6,1 балла из 7 и 7-ое место).

По следующей группе факторов – основным требованиям, вес которых составляет 30%, Россия находится на 53-ей позиции из 144 и ей приписывается 4,8 балла. Рассмотрим 4 пункта, входящие в данную группу.

•
институты (133-ье место, 3,1 балла);

•
инфраструктура (47-ое место, 4,5 балла), причем качество железнодорожной инфраструктуры (30-ое место), количество доступных в авиалиниях мест на километр в неделю (12-ое место), доступ к мобильной сети (5-ое место) и фиксированные телефонные линии (41-ое место) являются конкурентными преимуществами страны;

•
макроэкономическая среда (22-ое место, 5,8 балла), где конкурентными преимуществами являются баланс государственного бюджета (1,6% ВВП и 20-ое место в мире), валовые национальные сбережения (28,6% ВВП и 28-ое место), общий государственный долг (9,6% ВВП и 9-ое место) и кредитный рейтинг страны (66,9 из 100 и 39-ое место);

•
здравоохранение и начальное образование (65-ое место, 5,7 балла), причем Россия лидирует в мире по таким параметрам, как влияние малярии на бизнес (отсутствует) и случаи заболевания малярией (отсутствуют).

Последняя группа показателей с долей 20% - факторы инновации и модернизации – выводит Россию на 108-ую позицию рейтинга с 3,2 балла. Составляющими в данной группе являются:

•
модернизация бизнеса (119-ое место, 3,3 балла);

•
инновация (85-ое место, 3,0 балла), причем по количеству использования патентов в рамках Договора о патентной кооперации на 1 миллион человек (5,4) Россия занимает 44-ое место, что является ее конкурентным преимуществом. 

Стоит отметить, что сегодня Российская Федерация находится на стадии перехода со второй стадии развития (стадия инвестиций) на третью стадию (стадия инноваций). Если сравнивать Россию с другими экономиками, находящимися на той же стадии развития, по основным показателям конкурентоспособности, можно отметить следующее:

- Россия опережает большинство экономик равного с ней уровня по таким параметрам, как размер рынка (средний балл по переходным экономикам - 4, в России – 5,8) и макроэкономическая среда (средний балл по переходным экономикам – 5, в России – 5,8);

 - по таким факторам, как инновации (3 балла), инфраструктура (4,5 балла), здравоохранение и начальное образование (5,7 балла), высшее образование и обучение (4,6 балла), эффективность рынка труда (4,2 балла) и уровень технологического развития (4,1 балла) Россия стоит наравне с остальными переходными экономиками;

-однако по модернизации бизнеса (средний балл по переходным экономикам – 4, в России – 3,3), развитию институтов (средний балл по переходным экономикам – 4, в России – 3,1), эффективности рынка товаров (средний балл по переходным экономикам- 4,2, в России – 3,6) и развитию финансового рынка (средний балл по переходным экономикам – 4, в России – 3,2) наша страна отстает от экономик, находящихся на той же стадии развития. 

Последним, но не менее важным пунктом, который стоит осветить, является перечень наиболее проблематичных факторов для ведения бизнеса по данным Отчета глобальной конкурентоспособности. Факторы перечислены в порядке убывания их значимости:

•
коррупция

•
неэффективность государственной бюрократии

•
доступ к финансированию

•
налоговые ставки

•
недостаточно обученная рабочая сила

•
недостаточная способность к инновациям

•
налоговые регулирования

•
преступность и воровство

•
политическая нестабильность

•
недостаточно оснащенная инфраструктура

•
инфляция

•
неразвитая трудовая этика в национальной рабочей силе

•
ограничительное трудовое законодательство

•
неразвитая государственная система здравоохранения

•
государственная нестабильность

•
валютное регулирование

Несмотря на представленные выше существенные барьеры для иностранного бизнеса в России, Франция, владея 4,5% российского рынка, занимала шестое место среди мировых поставщиков России в 2010 году и второе место среди европейских поставщиков. Положение торговли между Францией и Россией, на которую оказал существенное негативное влияние кризис 2008-2009 годов, улучшилось в 2010 году (рост составил 30% по отношению к 2009 году) и франко-российские торговые отношения находятся в состоянии активного роста на сегодняшний день. Динамика французско-русской торговли с 2000 по 2010 год изображена на графике 1 (в Приложении). Франция доминирует на рынках парфюмерии и косметики, равно как и на рынках вина и алкогольных напитков. Она имеет сильные позиции в таких секторах российской экономики, как фармацевтика, авиация, космическая и продовольственная промышленность. Тем не менее, торговый баланс Франции с Россией является дефицитным в силу совокупности расходов на энергетику (-6,1 млрд. евро в 2010 году: 6,3 млрд. евро пришлось на экспорт и 12,2 млрд. – на импорт, причем 85% составили углеводороды и очищенные нефтепродукты)
. 

В течение последних пяти лет отмечался значительный рост притока французских инвестиций в Россию: сегодня Франция является пятым зарубежным инвестором в российскую экономику (исключая офшорные зоны) с общим объемом ПИИ в 6,6 млрд. евро на конец 2010 года
. Французские инвестиции фокусируются в основном на финансовом секторе и сфере страхования, обрабатывающей промышленности, в частности, на автомобильном секторе, крупной розничной торговле и продовольствии. В энергетическом секторе компания Total обладает значительными перспективами на российском рынке в ближайшие годы в рамках проектов «Штокман» и «Ямал СПГ». В последние годы произошел ряд сделок по поглощению российских предприятий французскими компаниями (например, Société Générale/Росбанк, Danone/Unimilk) и сделок по покупке французской стороной существенных долей в российских компаниях. К последним относятся такие сделки, как Renault/Автоваз, Alstom/Энергомаш и Трансмашхолдинг, Axa/Ресо-Гарантия, Total/Новатэк.

В целом, более 400 филиалов французских предприятий размещены на территории Российской Федерации. В большей степени они сосредоточены в Москве и Санкт-Петербурге, но динамика российского рынка стимулирует французские предприятия развиваться в регионах, в частности в десяти крупных российских городах с численностью населения свыше миллиона жителей, таких как, например, Екатеринбург, Ростов-на-Дону, Нижний Новгород и Новосибирск.

Вплоть до 2006 года лидером среди французских игроков на российском рынке являлась нефтегазовая компания Total. В сотрудничестве с Ненецкой нефтяной компанией и норвежской компанией Norsk Hydro она в 1995 году запустила работы на Харьягинском нефтяном месторождении. Прогнозы относительно объема прямых иностранных инвестиций, которые будут привлечены в Россию в рамках проекта, на тот момент составляли порядка 2 млрд. долларов
. В данном совместном предприятии, подтвержденном соглашением о разделе продукции (СРП), компании Total, выступавшей в качестве оператора проекта, принадлежало 50%23. 

С целью увеличения своей роли в топливно-энергетическом секторе российского рынка компания была намерена начать свою деятельность на Ванкорском и Штокмановском нефтегазовых месторождениях.  Так, в начале 2000-х годов обсуждался вопрос участия Total в проектах в Краснодарском крае (Ванкор и шельф Черного моря), кроме того компания участвовала в тендере на получение права участия в разработке Штокманского месторождения.  Однако с развитием российской экономики большинство компаний топливно-энергетической отрасли стали чувствовать бòльшую уверенность в своих инвестиционных возможностях и изменили свое отношение к сотрудничеству с заграничными компаниями.

Это привело к возникновению у Total трудностей на российском рынке. Прежние предприятия (Англо-Сибирская нефтяная компания и ЮКОС), совместно с которыми Total работала над совместными предприятиями в сфере нефтедобычи, вышли из участия в проектах и уступили место государственной компании Роснефть, о сотрудничестве с которой Total договориться не удалось. Разработками Штокмановского месторождения занялась компания Газпром, которая также не желала допускать иностранные предприятия к участию в проекте. Касательно работ на Харьягинском месторождении, Total неоднократно обвинялась в нарушении условий подписанного соглашения и в предоставлении консолидированной отчетности.

 Франция со все более активно развивающимися вторичным и третичным секторами экономики постепенно диверсифицирует структуру капиталовложений в Россию, сохраняя при этом их общий объем.

В большей степени импорт технологий в России осуществляется посредством притока прямых иностранных инвестиций, в том числе со стороны французских компаний. Как пример здесь можно привести отрасль автомобилестроения.

В конце 90-х годов французская автомобильная компания Renault вышла на российский рынок в форме совместного предприятия с московским автомобильным заводом АЗЛК. На сегодняшний день группа компаний Renault владеет заводом Автофрамос (бывший АЗЛК) совместно с Банком Москвы (94,1% и 5,9% акций соответственно). В 2008 году международный альянс Renault-Nissan скупает блокирующий пакет акций (25%+1 акция) крупнейшего игрока российской отрасли автомобилестроения – компании АвтоВАЗ, укрепляя при этом свои позиции в России. В первом полугодии 2012 года произошло закрытие сделки по покупке контрольного пакета акций АвтоВАЗа. Подписание контракта о предоставлении Renault и Nissan 35% и 15% акций АвтоВАЗа соответственно было намечено на апрель текущего года, однако пока точной информации об исходе процесса не предоставляется. Также в 2010 году в Калужской области на территории нашей страны начал свою деятельность новый завод, принадлежащий международному альянсу Peugeot-Citroën-Mitsubishi. 

В рамках отрасли машиностроения Франция интересуется не только автомобильной промышленностью, которая приносит выгоду за счет непрерывно растущей емкости российского рынка сбыта, но и российской авиационной промышленностью, в частности ее технологиями. В 2010 году в ходе кооперации между французской государственной компанией Snecma и ОАО НПО «Сатурн» был изобретен двигатель SaM146. Совместное предприятие PowerJet ставит себе целью продажи двигателя в составе самолетов SSJ100 (Sukhoi SuperJet 100) производства российского ЗАО «Гражданские Самолеты Сухого» по всему миру. Ожидается, что объемы продаж SSJ100 будут составлять порядка 800 единиц, причем на рынок РФ и СНГ придется 30%, а 70% - на мировой рынок
. 

Не менее перспективной с точки зрения инвестирования и развития франко-российской кооперации является химическая отрасль промышленности в России. В начале 2000-х годов один из крупнейших игроков мирового рынка технических газов, французская компания Air Liquide приняла решение о размещении производства на территории РФ. В 2005 году между французским концерном и российской компанией Северсталь было организовано совместное предприятие по производству технических газов для металлургии, в котором доля Air Liquide составляет 75% минус 1 акция. В 2007 году в рамках двусторонней кооперации была построена крупнейшая в мире воздухоразделительная установка, и начато строительство в Рязани комплекса для выпуска кислорода, азота и водорода в сотрудничестве с научно-производственным объединением «Микрон». 

Одним из ярких примеров присутствия французского бизнеса в банковском секторе России можно считать слияние французского банка Société Générale Vostok и Росбанка летом 2011 года. Основная цель слияния заключалась в том, чтобы в России один универсальный банк от группы Société Générale вел деятельность по предоставлению полного спектра услуг. Французскому предприятию Société Générale Group сегодня принадлежит 82% капитала образовавшейся компании.  

Объединенный банк является крупнейшим активом Société Générale Group за пределами Франции, его капитал составляет порядка 100 млрд. рублей, а общая сумма активов достигает 600 млрд.
 Ожидается, что к 2015 году Россия станет вторым рынком по уровню выручки для французской финансовой группы.

В течение долгого времени концерн Saint-Gobain  - мировой лидер по производству и продаже строительных материалов – использовал сеть дочерних компаний для выхода на российский рынок. Но в 2002 году в связи с существенным ростом рынка сбыта в секторе продаж стройматериалов компания запустила строительство завода, специализирующегося на выпуске теплоизоляционных материалов. Следующими проектами Saint-Gobain в России были: приобретение 85% акций компании Стекловолокно, покупка ОАО Ситалл и  покупка контрольного пакета акций ЗАО Кавминстекло. Кроме того, в 2006 году на российский рынок вышла компания Saint-Gobain Weber Rus, которая является дочерним предприятием концерна Saint-Gobain. 

Однако стоит отметить, что наибольший интерес французских инвесторов вызывают те сегменты российского рынка, в которых располагаются товары массового потребления, а именно сфера пищевой промышленности. В данной области наибольшего успеха добилась французская МНК Danone. В начале 90-х годов компания уже имела свою фирму-представителя в Москве и владела контрольным пакетом акций кондитерского предприятия ОАО «Большевик». В 1995 и 2000 году концерн открыл в России два завода, специализирующихся на производстве молочной продукции. Сегодня компания Danone владеет контрольным пакетом акций предприятия Юнимилк, второго национального переработчика молока в России, и находится на третьем месте среди игроков на молочном рынке России. 

Таким образом, несмотря на некоторые сложности на российском рынке, обусловленные в основном такими негативными факторами инвестиционного климата России, как коррупция и неэффективность государственной демократии, французские компании продолжают инвестировать в нашу страну, и на сегодняшний день можно сказать, что имеются определенные перспективы роста французских прямых иностранных инвестиций в Россию. В большинстве случаев для укрепления своих позиций на российском рынке французские предприятия используют такой тип международной кооперации, как совместное предприятие. Кроме того, многие французские компании достаточно активно используют стратегию M&A, желая заполучить уверенные позиции на нашем рынке. 

3. Стратегии Группы Данон при выходе на зарубежные рынки

3.1. Общие сведения о компании Данон

3.1.1. История создания Группы Данон

Бренд «Danone», созданный в 1919 году в Барселоне Исааком Карассо, был назван в честь его сына Даниеля: на каталонском языке «Данон» является уменьшительно ласкательным от Даниэль. Десять лет спустя Даниэль Карассо запустил бренд «Danone» во Франции, создав Парижскую Йогуртовую Компанию Данон (Société Parisienne du Yoghourt Danone). 

В 1916 году шокированный числом детей, страдающих от расстройств пищеварения в конце Первой мировой войны, и вдохновленный исследованиями Ильи Мечникова, научно подтвердившего полезность молочнокислых йогуртовых культур, Исаак Карассо начал производство йогуртов, используя ферменты из института Пастера, и запустил продажу продуктов по рецепту в аптеках Барселоны.

Даниэль Карассо открыл Данон в Париже в 1929 году. Несмотря на то, что парижане в то время были незнакомы с таким продуктом, как йогурт, компании быстро удалось обойти конкуренцию благодаря качеству продукции, упаковки, а также успешной рекламной кампании, подчеркивающей пользу йогуртов для здоровья.

В 1941 году Даниэль Карассо был вынужден покинуть Францию в связи с наступлением Германии. Он доверил французское и испанское подразделения Данон двум близким друзьям Норберу Лафон и Луису Портабелла соответственно. Переехав в США, он основал компанию Dannon US. В 1945 он вернулся в Европу, где занялся восстановлением бизнеса во Франции и Испании. При этом он постепенно потерял интерес к американскому рынку. Так, в 1959 году компания Dannon была продана американскому предприятию Beatrice Foods, которая в свою очередь была продана BSN Gervais Danone в 1981 году.

В Европе бизнес шел на подъем. В период с 1950 по 1966 год деятельность компании Данон характеризовалась значительным ростом. В 1967 году слияние с Gervais способствовало тому, что новая компания Gervais-Danone стала лидером по производству кисломолочных продуктов на французском рынке.

Однако событием, сделавшим Данон брендом мирового масштаба, стала встреча Даниэля Карассо и Антуана Рибу в 1972 году. Год спустя они подписали соглашение о слиянии своих компаний.

В 2003 году Даниэль Карассо поделился своим мнением: «Наша цель была простой и в то же время амбициозной: построить пищевую компанию, способную конкурировать с крупнейшими многонациональными компаниями, объединив продукцию и бренд «Danone» и промышленные навыки и финансовую силу BSN. Создание BSN Gervais Danone было делом всей моей жизни»
.

В 1991 году был создан Институт «Danone», некоммерческая организация, миссия которой заключается в продвижении здорового образа жизни, поддержании здоровья населения путем совершенствования и распространения знаний о взаимосвязях между питанием, диетой и здоровьем. Цель Института «Danone» – объединить ученых, работающих над исследованиями в сфере питания, с профессионалами в области здоровья и образования. С помощью этих усилий организация намерена привлечь внимание публики к вопросам правильного питания.

К 1997 году компания сфокусировалась на трех основных направлениях бизнеса с твердой позицией за здоровое питание: кисломолочные продукты, напитки и печенье. Кроме того, в этом же году была сформулирована политика ведения бизнеса компании, а также были определены четыре главные ценности Данон, которых группа придерживается и сегодня: Открытость, Энтузиазм, Гуманизм, Близость.

3.1.2. Современные тенденции развития Группы Данон

Компания Данон, французское предприятие пищевой промышленности, на сегодняшний день является мировым лидером в своей отрасли. Компании удалось адаптироваться к изменениям нужд потребителей и тенденциям в сфере потребления для принятия соответствующих стратегических решений, чтобы получить значительное и устойчивое конкурентное преимущество во всем мире. Именно благодаря объединению компетенций, опыта, знаний, навыков, эффективности и производительности Данон сегодня может считаться моделью стратегического успеха для своих конкурентов. Адаптируя и модифицируя свою стратегию с течением времени Данон удалось расположиться на мировом рынке в качестве абсолютного лидера отрасли пищевой промышленности. 

Важным этапом в развитии компании Данон является создание с банком Garmeen совместного предприятия Garmeen Danone Foods Limited в 2006 году. Garmeen Danone – это социальное предприятие, миссия которого заключается в понижении уровня бедности путем оздоровления детей с помощью полезных продуктов питания. Так, в ноябре 2006 года объединение опыта Данон в сфере диетических продуктов и опыта Garmeen в предоставлении микрокредитов малоимущим способствовало запуску продаж йогурта Shokidoi для детей в Бангладеш по доступным ценам. Его состав был специально разработан для того, чтобы компенсировать дефицит питательных веществ, от которого страдают дети в Бангладеш.   

В 2007 году Данон полностью продает свое подразделение по производству печенья (компания Lu) американскому концерну Kraft Foods Inc. и получает контроль над голландской компанией Royal Numico N.V., специализирующейся на питании для новорожденных и медицинском питании.        

Преодолев трудности кризисного периода, в 2011 году компания зафиксировала уверенный рост продаж в 7,8%
. Частично такой рост был обусловлен эффективной деятельностью подразделения «Напитки», продажи которого выросли на 15,7%26 за год. Что касается кисломолочных продуктов, развивающиеся экономики Латинской Америки, Азии и Ближнего Востока продолжали являться основными рынками, генерирующими рост продаж; кроме того, значительный прогресс был замечен в двух странах: в России благодаря совместной деятельности Данон и Юнимилк и в Соединенных Штатах. Наконец, существенный и стабильный рост продаж был отмечен в подразделении детского и медицинского питания.

Компании в 2011 году также удалось увеличить скорректированную рентабельность оборота (EBIT margin) на 20 базовых пунктов26 – успешный результат, который представляется еще более впечатляющим, если принять во внимание достаточно сложные условия, характеризующиеся 10-ти процентным ростом цен на сырье. Факторы, способствующие такому увеличению, включают существенный рост продаж, постоянные усилия, направленные на снижение издержек и выборочное повышение цен во многих странах. Объем свободных денежных средств компании резко увеличился на 9,4% по сравнению с 2010 годом и достиг в 2011 году 1,874 млрд. евро
. 

Наконец, в 2011 году впервые в истории Данон на развивающиеся страны пришлось более половины общего бизнеса компании. Сегодня на развивающиеся рынки приходится львиная доля роста продаж и операционной прибыли.        

Следует особо подчеркнуть, что в последние годы компания Данон заняла сильные позиции на развивающихся рынках и может претендовать на звание бренда номер 1 по всем трем основным направлениям бизнеса, указанным выше. Подобная успешная международной экспансия стала возможна благодаря стратегии, нацеленной на ограниченное число стран, отобранных согласно их потенциалу роста. Это в первую очередь те страны, где Данон имеет возможности для достижения значительной экономии от масштаба. 

Сегодня почти 51% продаж компании приходится на рынки развивающихся стран. Сбалансированное размещение компании в мире означает, что она извлекает пользу из высокого потенциала развивающихся стран и устойчивого спроса на более зрелых рынках.

Продукты в пределах доступности для большинства потребителей, громкие бренды и эффективные, диверсифицированные каналы дистрибуции являются важными компонентами модели для уверенного роста на развивающихся рынках. В Западной Европе Данон также может рассчитывать на продолжение деятельности, устойчивый рост, опираясь на свои сильные стороны, которые включают хорошо сформированную позицию.

С почти 60% продаж
, обеспеченными только четырьмя брендами (Danone, Evian, Activia, Actimel), компания Данон имеет возможность оптимизировать свои расходы на рекламу. Это является ключевым преимуществом в ее стратегии уверенного роста, сосредоточенной на инновациях и тесных связях с потребителями.

В каждой из своих продуктовых линеек Данон является мировым лидером, что дает компании очевидное конкурентное преимущество в плане маркетингового опыта, промышленной эффективности, широты продуктового ассортимента и научно-исследовательских разработок. И в каждом случае мировое лидерство построено на сильных передовых позициях на локальных рынках, что позволяет компании укрепить как тесные связи с потребителями, так и сбалансированные долгосрочные отношения с основными ритейлерами, несравненные знания вкусов и предпочтений локальных потребителей  и признанную способность к эффективным инновациям.

В компании Данон развитие нового успешного продукта начинается с изучения нужд потребителей. Это построено на всемирно признанном маркетинговом опыте, эффективных научно-исследовательских разработках, сильных брендах и непревзойденном опыте в пищевой промышленности. Чтобы укрепиться в своем мировом присутствии и лидирующих позициях на локальных рынках, компания Данон ввела международные кросс-культурные структуры для продвижения перспективных продуктов и концепций в новых географических зонах. Цель этого заключается в ускорении роста при сохранении издержек на как можно более низком уровне.

Последние годы Данон снова демонстрирует свою способность быстро и успешно адаптироваться к изменениям в деловом окружении компании. В этом компания опирается на ответственность своих работников и простые управленческие структуры, которые поощряют инициативу и обмен опытом.

3.1.3. Организационная структура компании Данон в мировом контексте

Организационная структура схематично представляет иерархичные и функциональные связи внутри предприятия или организации. Так, анализ организационной структуры позволяет проследить положение в иерархии и обязанности каждого человека и значение, которое уделяется каждому виду деятельности (на функциональном, операционном и других уровнях). 

Во главе Данон стоят два органа: Совет Директоров и Общий Менеджмент. Подразделению Общего Менеджмента в работе ассистирует Исполнительный Комитет. Одиннадцать членов Исполнительного Комитета координируют различные аспекты деятельности компании Данон и ежемесячно организовывают встречу для анализа прогресса. Разнообразие и глубина деятельности членов Комитета отражают как богатство опыта, так и желание рассматривать новые идеи – качества, которые помогают компании Данон бороться с трудностями международного развития, оставаясь при этом на одном уровне с современными трендами развития отрасли.

На мировом уровне во главе каждого стратегического бизнес-подразделения стоит Директор, причем каждому Директору по подразделению подчиняются Директора по подразделению каждой страны. Такая структура является дивизиональной, т.е. организация основана на четырех подразделениях, которые соответствуют четырем стратегическим бизнес-единицам. Каждое стратегическое бизнес-подразделение включает несколько более мелких географических подразделений. Дивизиональная структура четко разграничивает Главное Управление и Операционные Дирекции. 

Для более подробного анализа организационной структуры стоит обратить внимание на то, каким образом управляются подразделения компании. Данон частично или полностью владеет более 240 филиалами. Это объясняет тот факт, что Данон Груп считает себя холдинговой компанией и получает прибыль от деятельности своих филиалов. Компания играет роль инстанции управления, контроля, поддержки и консультирования для своих подразделений. При этом локальные филиалы Данон Груп являются на сегодняшний день достаточно автономными, и мы можем говорить об определенной децентрализации в структуре компании.

Каждое операционное подразделение адаптировано к управлению конкретным видом деятельности, поскольку каждая стратегическая бизнес-единица представляет собой отдельный рынок со своими особенностями. Таким образом, менее затруднительными представляются оценка и контроль деятельности каждого операционного подразделения, так как оно напрямую связано с определенной стратегической бизнес-единицей. Это облегчает управление совокупностью различных видов деятельности, а анализ результатов становится более логичным, последовательным и объективным. Так, Главное Управление может без затруднений осуществлять консультирование и управление каждым подразделением. Данная схема соответствует стратегии реструктуризации, которую внедрила компания Данон, желая сделать свои стратегические бизнес-единицы сердцем своей деятельности и отдать привилегию операционному подходу. Это включает в себя формирование адаптированных стратегий, поскольку каждое подразделение имеет возможность концентрироваться на особенностях своей конкурентной среды. Менеджеры операционных подразделений могут впоследствии адаптировать и дополнять эти стратегии, поскольку они наиболее приближены к игрокам рынка и, таким образом, им легче приспосабливать стратегии к конкретной конъюнктуре и реагировать на резкие и неожиданные изменения. Наконец, подобная реструктуризация освобождает Главное Управление от принятия операционных решений и позволяет ему в большей степени концентрироваться на формировании решений касательно общей стратегии компании. 

Международные филиалы, в свою очередь, будучи предприятиями со значительной долей автономии, могут формировать локальные стратегии, которые бы несколько расходились с общей стратегией Данон. С одной стороны, это позволяет компании максимально адаптировать свои стратегии к локальным рынкам с учетом особенностей местной конъюнктуры и, как результат, максимально удовлетворить своих потребителей. Однако с другой стороны, подобная ситуация приводит к риску потери контроля над филиалами и недостаточной синергии и может провоцировать конфликты между локальными стратегиями и глобальным имиджем компании.

Американский экономист Альфред Чендлер
 определил термин «стратегия» как «постановку долгосрочных целей и задач и выбор путей их достижения», а организационную структуру как «то, как построена организация, чтобы применить выбранную стратегию, со всеми иерархиями и взаимоотношениями, которые это предполагает». Для Чендлера это означало, что из стратегии вытекает структура. Даже если адаптированная организационная структура не гарантирует успех стратегии, неверно сформированная структура может негативно сказаться на развитии стратегии. В связи с этим, для Данон, как и для любой крупной компании международного уровня, необходимо уделять особое внимание построению своей организационной структуры.     

3.1.4. Корпоративная культура Группы Данон: миссия, ценности и философия

Миссия или главная цель компании Данон заключается в том, чтобы расти как лидер, работая в то же время на благо здоровья потребителей. Компания также желает стать консультативным органом для специалистов посредством своей исследовательской деятельности и корпоративной культуры. На сегодняшний день Данон занимает ведущие позиции по всем четырем бизнес линейкам, продвигающим здоровое питание: кисломолочные продукты (1-ое место в мире), напитки (2-ое место на рынке бутилированной питьевой воды), детское питание (2-ое место в мире) и медицинское питание (1-ое место в Европе)
.

Главная причина, почему  компания Данон может рассматриваться как лидер в пищевой промышленности, это то, что компания никогда не переставала усердно работать с целью предоставления своим клиентам более полезных продуктов и более разнообразных вкусов.

Стратегия компании, основанная на корпоративной философии Данон, специально ориентирована на ее акции, принимая во внимание следующие критерии
: 

·  Стимуляция уверенного роста показателей деятельности бизнеса, что необходимо для компании, функционирующей в отрасли пищевой промышленности. 

·  Фокус на операционной марже и на прибыльности инвестиций.

·  Формирование социальной политики, которая обеспечивает часть успеха компании.

Для достижения своих целей Данон важно уделять особое внимание глобальному видению компании и защищать ее основные ценности. Рассмотрим корпоративные ценности, которые делают компанию Данон уникальной.

Открытость: «Разнообразие является источником богатства, а изменения – это постоянная возможность»
. В данное понятие компания включает следующие пункты:

· Любознательность: Характеризует осведомленность и стремление заглянуть в будущее, способность приспосабливаться к другим, нежелание принимать предвзятые идеи и модели, а также воображение.

· Гибкость: Ассоциируется с живостью, энергией, скоростью, гибкостью и способностью к адаптации.

· Простота: Воплощена в стиле управления, согласно которому неформальные отношения преобладают над формальными, а прагматизм – над теорией.

Энтузиазм: «Нет никаких ограничений... только препятствия, которые необходимо преодолеть»33. 

· Смелость: Как противовес бюрократии. Это символизирует желание и способность идти на риск и исследовать новые пути. Это также подразумевает способность переживать и преодолевать неудачи. 

· Страсть: Синоним убеждения, стимул убеждать и вести за собой, удовольствие от работы, способность превзойти себя и достичь совершенства. 

· Жажда трудностей: Включает в себя оптимизм, энтузиазм и почти физическое желание расти и быть лидером.

Гуманизм: «Внимание, уделяемое людям, будь то потребители, сотрудники, находится в центре всех наших решений»33.

· Обмен: Подход, который делает ставку на диалог, прозрачность и совместную работу.

· Ответственность: Данон уделяет внимание безопасности людей и товаров, действует в интересах общества и заботится об экологии.

· Уважение других: Компания Данон внимательна к культурным различиям, относится к социальным и коммерческим партнерам с уважением и создает условия для более легкого развития партнеров.

Близость: «Знай, как остаться близким к каждому человеку в мире: коллеги, потребители и клиенты, поставщики, акционеры и общество, стань частью их повседневной жизни»
.

Внутри компании эти ценности являются основой ее принципов управления. Снаружи они представляют собой то внимание, которое уделяет Данон здоровью своих потребителей, качеству и вкусу продуктов, окружающей среде и обществу в целом.

3.2. Стратегии интернационализации Группы Данон
В начале 1990-х годов, когда компания Данон стояла на пороге глобальной экспансии, корпорации не хватало одного весомого элемента для успешного выхода на мировой рынок – звучного и запоминающегося названия. Так, в июне 1994 года было принято решение отказаться от наименования «BSN», под которым компания до того времени вела свою деятельность во Франции и Западной Европе, и заменить его на «Danone Group». Одним из основных преимуществ последнего было то, что этот бренд был уже широко известен на пяти континентах. Амбиции в сфере глобализации деятельности компании, предполагающие постоянное укрепление позиций в Европе, также привели к полному пересмотру методов управления, которые, тем не менее, продолжали соответствовать двойной направленности компании: на успех в бизнесе и на улучшение благосостояния людей. Это было отмечено в частности Франком Рибу: «Успех компании заключается не в ее организации и бизнес-процессах, как бы важны они ни были, а в людях, благодаря которым он стал возможным»
. 

Как написал Антуан Рибу в своем официальном обращении в июне 1994 года, в пользу смены названия компании с «BSN» на «Danone» был один общий аргумент. «Мы хотели, чтобы название нашей корпорации было дополнительным источником стимула глобальной экспансии, что сейчас является нашим приоритетом. Отрасль пищевой промышленности в прошлом всегда воспринимала рынки как обособленные единицы, отделенные друг от друга кулинарными традициями различных стран и регионов, но сейчас она охвачена духом глобализации, как и другие отрасли. Поскольку не только вкусы, но и каналы сбыта и СМИ становятся глобальными»
. 

Как известно, глобализация вкусов отражается в стремительно меняющихся привычках в еде, особенно среди молодых людей. На это указывает, например, факт широкого распространения крупных ресторанных сетей, а также растущее по всему миру число заведений, предлагающих итальянскую, китайскую или мексиканскую кухню. Эти изменения являются частью более широкого процесса смешения культур. 

Глобализация розничной торговли происходит благодаря ряду ведущих розничных сетей, в том числе европейских, которые открывают свои торговые точки по всему миру. В области средств массовой информации тренды представляются более сложными, поскольку СМИ объединяют в себе не одну отрасль. 

В данном контексте, все гиганты отрасли пищевой промышленности стремятся укрепить свое глобальное присутствие. На момент выхода Данон на мировую арену многие крупные игроки пищевой индустрии уже являлись глобальными лидерами. Среди примеров можно привести Kellog's и General Mills (сухие завтраки), Unilever (масла, мороженое, чай), Heineken (пиво), Philip Morris (кондитерские изделия, шоколад, пиво) и Nestlé (быстрорастворимый кофе, молочные продукты, шоколад и продукты быстрого приготовления). Все эти компании уже на тот момент имели очень сильные продуктовые бренды. В свою очередь компания Данон также стремилась создать себе бренд, который обеспечил бы ей успешное позиционирование на глобальном рынке.

Разумеется, на тот момент во Франции, где компания начала свой бизнес, узнаваемость бренда «BSN» была высокой и достигала 93%
. Однако за пределами Франции этот показатель резко падал. Он составлял 7%37 и 4%37 в Италии и Испании соответственно, несмотря на то, что компания являлась лидером отрасли пищевой промышленности в обеих странах. Кроме того, стоит отметить, что существовал ряд предприятий с таким же названием: два банка в Испании и Малайзии, канал на кабельном телевидении в Японии и бизнес по продаже одежды в США. В связи с этим, название «BSN», очевидно, не могло использоваться для обеспечения компании уверенной позиции на международных рынках. Так, по результатам исследования, проведенного совместно с рекламным агентством Young & Rubicam, было принято решение об изменении названия компании на «Danone». На тот момент на бренд «Danone» приходилась четверть всех продаж корпорации, и он являлся мировым лидером среди брендов кисломолочных продуктов. Сегодня бренд, созданный более 90 лет назад в Барселоне Исааком Карассо, присутствует в более 60 странах мира. Потребление йогуртов Данон в мире составляет порядка 9 миллионов
 в день, что обеспечивает корпорации ежегодный объем продаж около 17 миллиардов евро38. В Европе бренд компании Данон является вторым по узнаваемости после «Coca-Cola». Другим преимуществом названия «Danone» является имидж, тесно связанный со здоровьем, правильным питанием, свежими и натуральными продуктами, качеством и инновациями, надежностью и доверием. Это название полностью соответствовало миссии компании, которая ставит в центр своей деятельности здоровое питание.

При выходе на международную арену руководители компании не желали фокусироваться только на одном виде деятельности, поскольку это означало бы отказ от значительной части накопленного опыта и ноу-хау и потерю потенциала для синергии. Диверсификация за пределы отрасли пищевой промышленности также не рассматривалась. Это было связано с тем, что при нацеленности на мировые рынки компания не хотела «рассеивать» свою деятельность. Глобальные амбиции Данон не подразумевали и не подразумевают так называемую «манию величия» и стремление занять передовые позиции в мире по всем направлениям бизнеса. Разумеется, в определенной степени наличие сильных конкурентов, опережающих Данон по некоторым направлениям бизнеса, оказывает положительное влияние на рост группы. Опираясь на опыт других мировых гигантов, Группа Данон получает новые возможности и узнает о новых путях международной экспансии. 

Важно отметить, что Группа Данон всегда стремилась избежать мнения о себе, как о «двухскоростной» компании, которая с одной стороны, ведет бизнес в Европе в качестве второстепенного, «запасного» с отрицательной динамикой потенциала и с другой стороны, имеет сильные позиции и многообещающие перспективы на развивающихся рынках. Напротив, Данон характеризует свои стратегии в Европе и в мире как комплементарные. Успех одной из них зависит от успеха другой. Компания нацелена на то, чтобы стать лидером в каждой стране и на каждом рынке, поскольку на зрелых рынках, где темпы роста спроса очень медленны, а сектор розничных продаж высококонцентрирован, только лидеры рынка могут иметь достаточно высокие показатели прибыли для дальнейшего развития. Для достижения лидирующих позиций Данон опирается в первую очередь на повышение производительности, совершенствование позиций путем поглощения других предприятий и усиленное развитие в сфере инноваций.

Безусловно, решение о выходе на глобальный рынок повлекло за собой определенные изменения в корпоративной политике. Амбиции в сфере интернационализации и новые модели в области дистрибуции выявили необходимость совершенствования управленческого подхода в двух основных направлениях. Во-первых, компания должна максимально использовать потенциал экономии от масштаба с целью снижения издержек. Для этого Данон объединяет ресурсы, необходимые для производства продукции одного направления бизнеса, с помощью структур, которые в некоторых случаях расширяются до полноценных слияний. Кроме того, продукция, ранее продававшаяся под разными брендами, объединяется под одним брендом, который таким образом, охватывает более широкую базу в плане выручки от продаж. Второй пункт, который стоит осветить в этой связи, касается межкорпоративной синергии. Это подразумевает более эффективное объединение ноу-хау в сфере маркетинга, продаж, научно-исследовательских разработок и технологии. 

Одной из важнейших задач, стоящих перед любой мультинациональной компанией, является совершенствование связей и коммуникаций между различными бизнес-единицами, входящими в ее состав. В этой связи Группа Данон продолжает активную работу, направленную на улучшение отношений между различными направлениями бизнеса и между деятельностью в Европе и в других регионах мира. Можно сказать, что межкорпоративные отношения лишь частично являются вопросом структуры, поскольку, прежде всего, это вопрос общей стратегии компании и ее корпоративной культуры. Данон стремится создать такие условия внутри компании, чтобы люди в компании могли работать вместе независимо от того, к какой бизнес-единице они относятся. Тем не менее, это не говорит об уходе от принципа децентрализации: операционный менеджмент по-прежнему является обязанностью отдельных бизнес-единиц. Стоит отметить, что целью компании является не централизация, а в первую очередь, достижение коллективной эффективности.

 Стратегия интернационализации и корпоративная культура, описанные выше, позволили Данон успешно расположиться на мировой арене. Сегодня компания представлена и имеет сильные позиции в 61 стране мира и, соответственно, в шести регионах
: 

1. Северная Америка (бренд номер 1 на рынке кисломолочной продукции);

2. Латинская Америка (бренд номер 1 на рынке кисломолочной продукции, бренд номер 2 на рынке бутилированной воды и медицинского питания);

3. Западная Европа (бренд номер 1 на рынке кисломолочной продукции, детского и медицинского питания, бренд номер 2 на рынке бутилированной воды);

4. Центральная Европа (бренд номер 1 на рынке кисломолочной продукции, детского и медицинского питания);

5. Африка и Ближний Восток (бренд номер 1 на рынке кисломолочной продукции, бренд номер 2 на рынке детского питания);

6. Азиатско-Тихоокеанский регион (бренд номер 1 на рынке бутилированной воды и детского питания).

В 2011 году продажи в Европе (включая Россию, другие страны СНГ и Турцию) составляли 56% всех продаж группы, на Азиатско-Тихоокеанский регион пришлось 15% продаж, а в Северной Америке, Латинской Америке, Африке и Ближнем Востоке было реализовано соответственно 29% продаж
.

3.2.1. Стратегии и формы интернационализации Группы Данон в Европейском регионе

С 1965 года Группа BSN следовала стратегии роста в двух направлениях: производство стекла (компания Glaverbel) и производство продуктов питания (компания Danone). Однако впоследствии, к концу 70-х годов, группа отказывается от плоского стекла, концентрируется исключительно на отрасли пищевой промышленности и постепенно запускает стратегию международной экспансии. Европа, которая быстрыми темпами становилась объединенным рынком, стала первым направлением группы на пути интернационализации, причем приоритетными рынками стали Италия и Испания с бòльшими возможностями и по-прежнему сегментированным рынком розничной торговли. Хотя, безусловно, Франция и другие европейские страны не оставались без внимания. С 1979 года компания BSN запускала новые направления бизнеса, расширяя уже существующие производственные базы и выходя на новые отрасли, как это случилось, например, с запуском производства печенья в 1986. За менее чем 20 лет компания стала третьей по величине группой пищевой промышленности в Европе с лидирующими позициями не только во Франции, но и в Бельгии, Германии, Италии, Люксембурге, Португалии и Испании.

В конце 70-х годов группа начала экспансию в Европу с фокуса на Средиземноморском регионе, уделив особое внимание, как уже было сказано выше, Италии и Испании. Выбор данного региона объясняется тем, что именно на этих рынках компании открывалась перспектива более легкого выхода на передовые уровни, поскольку сектор розничной торговли на них еще не был консолидирован. Кроме того, немаловажен тот факт, что большинство людей, проживающих на севере Европы, проводят отпуск в южных европейских странах, и таким образом, предпочтения в области еды распространяются по всей Европе. 

Основной стратегией Данон является поглощение зарубежных предприятий, причем Данон стремится повысить свои показатели экономической деятельности и финансовой рентабельности путем вертикальной концентрации. 

Уже в конце 70-х годов во время выхода Данон на европейский рынок можно было отметить определенные тенденции, которые в некоторой степени актуальны и на сегодняшний день.  Во-первых, потребители становятся более независимыми, более разборчивыми и порой привередливыми, а также более внимательными к цене. Во-вторых, рынок ритэйла не характеризуется быстрыми темпами роста, а напротив, охвачен волной жесткой конкуренции, которая вынуждает ритэйлеров оказывать все большее давление на своих поставщиков. В данном контексте Данон Груп вынуждена постоянно совершенствоваться и накапливать конкурентоспособность, адаптируя свои структуры для эффективного противостояния ограничениям со стороны других игроков и максимального использования возможностей рынка. Так, для предотвращения снижения объемов продаж, выручки и прибыли или для сохранения темпов роста компания иногда вынуждена объединять все или некоторые ресурсы различных дочерних предприятий. Это подразумевает реструктуризацию и в некоторых случаях слияния и поглощения, создающие новые структуры для объединения сильных сторон и компетенций в сфере исследований, производства, закупок, продаж, управления и других операционных областях. 

В период активного роста в Европе, а именно с конца 70-х до начала 90-х годов, Данон проводит значительное число сделок по слияниям и поглощениям в регионе. Это позволило компании не только укрепить позиции в уже существующих сферах бизнеса, но и успешно начать деятельность в новых секторах. В уже знакомых компании секторах Данон приобретает такие предприятия, как испанский производитель контейнеров Giralt Laporta (1988), немецкий производитель быстрого питания Birkel (1989) и крупные французские производители минеральной воды Volvic и Mont Dore (1992). Выход Данон в новые сектора стал возможен благодаря поглощению британских кондитерских компаний HP Foods (1988) и BEI Foods (1993), итальянской компании, выпускающей замороженные продукты питания, Gelax (1994) и ирландского производителя печенья W & R Jacob (1991). 

В отличие от принципа действовать самостоятельно, которого ранее придерживалась компания, в Европе экспансия происходила зачастую через партнерства. Прежде во Франции Группа BSN всегда была нацелена исключительно на полное владение своими дочерними подразделениями; подбор персонала и денежные потоки всегда были под контролем группы. Однако при выходе на другие рынки Европы компании были нужны партнеры, и Группа Данон часто следовала своей стратегии расширения путем создания совместных предприятий. Так, среди сделок в уже существующих направлениях бизнеса можно отметить слияние с испанским производителем пива San Miguel (1992), покупку 20% акций итальянской пивной компании Peroni (1988) и слияние с греческим производителем кисломолочной продукции Delta (1993). В новых секторах были произведены сделки по слиянию с итальянской кондитерской компанией Star (1989), греческим производителем печенья Papadopolous (1991) и европейской группой Générale Biscuit, представленной в Бельгии, Франции, Германии, Италии, Нидерландах и Испании, в 1986 году.         

Одним из важнейших этапов укрепления Данон в Европе является покупка голландского гиганта Numico за 12,3 млрд. евро41. В 2007 году руководством Данон было принято решение о поглощении голландского предприятия, специализирующегося в сфере медицинского и детского питания, с целью стимуляции развития в данном секторе. На момент сделки поглощения компания Numico уже присутствовала на всех континентах, и ее товарооборот достигал 3 млрд. евро
.  

Приобретение голландского предприятия, во-первых, открыло для Данон выход на новые рынки развивающихся стран, поскольку компания Numico уже имела активные позиции в Азиатско-Тихоокеанском регионе. Во-вторых, богатый опыт Numico в сфере медицинского и детского питания способствовал успешной синергии компаний в области инноваций, маркетинга и дистрибуции. 

3.2.2. Стратегии и формы интернационализации Группы Данон в России

Компания Данон начала свою деятельность на российском рынке в 1992 с открытия фирменного магазина «Данон» в Москве. Изначально продукция импортировалась с других рынков для дальнейшей продажи в России, однако уже в 1995 году Данон запускает производство в Тольятти. Затем в 2000 году Данон открывает второй в России завод в Чеховском районе Московской области. 

В 2010 году, следуя своей стратегии экспансии на развивающиеся рынки и уже добившись внушительных показателей роста на российском рынке, Данон подписывает с Юнимилк договор о слиянии их деятельности в сфере производства кисломолочной продукции в России и других ближайших государствах (Украина, Казахстан и Белоруссия). Образовавшееся совместное предприятие на 57,5% принадлежит Данон и на 41,5% – акционерам Юнимилк. 

Товарооборот Данон-Юнимилк составил порядка 2 млрд. евро в 2012 году, численность персонала предприятия превышает 18 тысяч человек, и предприятие позиционирует себя как полноправный лидер в сфере молочных продуктов в зоне СНГ, в частности в России компания занимает 21% рынка
. 

С помощью краткого анализа российского рынка на момент слияния Данон и Юнимилк мы сможем выявить аргументы в пользу резонности стратегического решения об образовании данного совместного предприятия. Однако для начала следует кратко представить компанию Юнимилк и определить ее привлекательность для Данон.

Компания Юнимилк, основанная в 2002 году, представлена на сегодняшний день в Россиии, Белоруссии, Казахстане и на Украине. По данным РБК
 Юнимилк занимает второе место в рейтинге частных российских предприятий сектора молочных продуктов и детского питания после Вимм-Билль-Данн. Компании принадлежит 28 заводов, расположенных на различных рынках, и она выпускает 7 марок, соответствующих разным рыночным сегментам, среди которых «Простоквашино» является брендом номер 1 в сфере молочных продуктов. Товарооборот Юнимилк в 2009 году вырос на 7% и составлял 1 млрд. евро
.                  

Среди основных факторов, способствующих успешной синергии в области продаж и издержек между Данон и Юнимилк, можно отметить следующее:

1) Основная доля продаж Данон приходится на средний+ и пермиум сегменты, в то время как Юнимилк занимает весьма сильные позиции в более массовых сегментах: эконом- и средний класс.

2) С географической точки зрения если Данон в большей степени присутствует в европейской части Российской Федерации, то деятельность компании Юнимилк в основном сосредоточена на востоке страны.         

3) Наконец, компании дополняют друг друга в вопросе сетей сбыта продукции. Продукция Данон представлена в крупных розничных сетях, в то время как Юнимилк предлагает свою продукцию в первую очередь в мелких супермаркетах близкой доступности.

Перейдем к краткому анализу конъюнктуры российского рынка на момент проведения сделки слияния. Рынок широкого потребления в России находился на стадии резкого подъема благодаря повышению доходов домохозяйств и догоняющему характеру российского потребления, которое все еще оставалось ниже среднего уровня по Европе. Расходы на продовольствие росли примерно на 70% в период с 2002 до 2007 года и составляли более трети бюджета среднестатистической российской семьи. К тому же, при росте рождаемости в стране наблюдалось активное развитие сферы детского питания, что, безусловно, являлось значительным плюсом для Данон. После небольшого спада в кризисный 2008 год в российском секторе розничной торговли уже в период с 2009 по 2010 год наблюдался рост. Если в начале 2009 года рост объемов розничной торговли составлял -2,8%, то уже на начало 2010 он равнялся 4,2%
. Таким образом, российский рынок предлагал Данон определенные возможности для развития, в частности в сфере детского питания – одном из ключевых секторов для Данон. 

На сегодняшний день по результатам 2012 года совместная выручка Данон и Юнимилк составила порядка 79 млрд. рублей, что соответствует росту в 5% по сравнению с показателями предыдущего года. Бренды «Простоквашино», «Тема» и «БиоБаланс» выросли более чем на 10% каждый за 2012 год, явившись тем самым основными двигателями роста оборота Данон-Юнимилк. Общий объем инвестиций СП Данон-Юнимилк в российскую экономику составил в 2012 году более 130 млн. долларов США
.

В своей речи на Собрании акционеров 28 апреля 2011 года президент Данон Груп Франк Рибу отметил: «Россия стала для нас рынком номер 1. Интеграция с Юнимилк теперь является одним из наших приоритетов в ближайшем будущем»
. Действительно, с точки зрения основных показателей деятельности компании Россия наряду с Францией стала основным рынком Группы Данон. 

В отличие от большинства корпораций мирового уровня, которые в своих стратегиях рисуют границу между промышленно развитыми странами и развивающимся миром, компания Данон скорее придерживается политики уравнения этих двух блоков. Как в экономически развитых странах Евросоюза, так и в России, Данон активно работает для удержания лидирующих позиций в отрасли пищевой промышленности. При выходе на зарубежные рынки Данон преимущественно использует такие формы интернационализации, как совместные предприятия, слияния и поглощения. При этом, проведенный анализ стратегий компании в ЕС и в России позволяет сделать вывод о том, что наиболее частой стратегией Данон Груп является создание совместных предприятий.  

Заключение

В ходе работе были рассмотрены теоретические основы выбора компаниями стратегий интернационализации, представлены стратегии французских компаний при выходе на рынок в ЕС и в России, а также проведен сравнительный анализ стратегий компании Данон в Европейском Союзе и в России. 

Любая компания, принявшая решение об интернационализации своей деятельности, анализирует потенциальные целевые рынки с точки зрения STEP-различий, которые включают в себя социальные, технологические, экономические и политические особенности каждой страны, и пространственных различий, в которые входят географические, климатические и национально-культурные факторы. Компания оценивает страну относительно ее привлекательности для ведения конкретного бизнеса и благоприятности ее конъюнктуры. 

Франция на сегодняшний день находится на пятой позиции в мире по объемам внешней торговли. Во многом страна обязана своим положением активной государственной деятельности по поддержке национального экспорта. В стране на высоком уровне развития находятся такие организации, как Ассоциация Торгово-Промышленных Палат Франции, агентство по содействию развитию предприятий на международном уровне ЮБИФРАНС и Ассоциация французских предпринимателей MEDEF. Эти институты оказывают финансовую и административную поддержку французским предприятиям при их выходе на зарубежные рынки, а также способствуют продвижению французского бизнеса в мире. 

Франция, будучи активным игроком на рынке Европейского Союза, неравномерно присутствует во всех странах-членах организации. Французские компании скорее воспринимают общий рынок ЕС как совокупность отдельных потенциальных рынков сбыта с разной степенью благоприятности для ведения бизнеса, разными вкусами и предпочтениями. Активная позиция во франко-европейском сотрудничестве принадлежит многочисленным французским малым и средним предприятиям. В Западной Европе французские компании чаще всего используют стратегии слияний и поглощений и создают совместные предприятия с европейскими фирмами. 

Среди основных мировых торговых партнеров России Франция сегодня стоит на шестой позиции, а среди европейских партнеров нашей страны Франция занимает второе место. Несмотря на определенное замедление темпов развития франко-российского сотрудничества в годы мирового финансового кризиса, на данный момент можно с уверенностью говорить о тенденции франко-российских торговых отношений к активному росту.  

Неблагоприятный инвестиционный климат российского рынка приводит к возникновению определенных сложностей на пути французских инвесторов. Тем не менее, перспективы для увеличения притока прямых иностранных инвестиций в российскую экономику имеются, и Франция продолжает сотрудничество с нашей страной. Как и на рынке ЕС, основные формы, в которых происходит приток французского капитала в Россию, это в первую очередь, образование совместных предприятий, а также слияния и поглощения российских компаний в различных отраслях. 

Основываясь на примере компании Данон, а также кратком анализе других крупных французских корпораций, можно сделать вывод, что формы присутствия французского крупного бизнеса являются схожими как на европейском, так и на российском рынке. В большинстве случаев стратегии интернационализации французских компаний варьируются в зависимости от отрасли и сферы деятельности предприятия. 

Разумеется, иная ситуация наблюдается в случае с малыми и средними предприятиями. Если на рынке Европейского Союза французские МСП присутствуют весьма активно, как, базируя свои филиалы в европейских государствах, так и исключительно осуществляя экспорт в страны-члены ЕС, то на российском рынке они преимущественно осуществляют деятельность путем экспорта своих товаров и лишь незначительного локального размещения дочерних предприятий на территории России.

Сегодня Россия и Франция ведут активную кооперацию, направленную на укрепление партнерских связей между странами. Двухстороннее сотрудничество в сфере развития малого и среднего бизнеса позволит в дальнейшем создать такие условия, чтобы с одной стороны, французские предприятия обладали достаточным потенциалом для международной экспансии, а с другой стороны, конъюнктура нашей страны была достаточно благоприятной для ведения малыми и средними предприятиями бизнеса в России. Кроме того, в свете недавнего вступления России во Всемирную Торговую Организацию, можно говорить о перспективе снижения барьеров для входа иностранных игроков на российский рынок. Наша страна сегодня находится на пути активного развития и стремится укрепить свои позиции в мире. Ввиду этого России стоит уделить особое внимание смягчению условий для иностранного бизнеса, налаживанию административных процессов по регистрации зарубежных предприятий в РФ, борьбе с коррупцией и укреплению политической стабильности в стране.  

Приложение

Таблица 1. Количество мероприятий ЮБИФРАНС за 2009-2010 гг.

	Страна
	Количество мероприятий
	Количество «сопровождений»

	США
	97
	1.621

	Германия
	89
	2.492

	Китай
	66
	942

	Великобритания
	56
	841

	Италия
	52
	723

	Япония
	41
	624

	Россия
	39
	921

	Канада
	36
	619

	Индия
	35
	432

	Польша 
	34
	421

	ОАЭ
	31
	808

	Алжир
	30
	698

	Бразилия
	28
	425

	Испания
	27
	463

	Сингапур
	25
	404

	Тунис
	22
	234

	Южная Корея
	21
	323

	Южная Африка
	20
	161

	Гонконг
	19
	450

	Марокко
	19
	695


Источник: Présentation d’UBIFRANCE http://www.ambafrance-ro.org/uploads/ubifrance.pdf

Таблица 2. Экспорт товаров и услуг (% от ВВП)

	Country Name
	2010
	2011

	Euro area
	40,77
	43,57

	Europe & Central Asia (all income levels)
	39,74
	42,23

	Europe & Central Asia (developing only)
	31,76
	34,85

	European Union
	39,97
	42,57

	France
	25,57
	26,96

	Germany
	47,01
	50,17

	Greece
	22,24
	25,05

	Italy
	26,56
	28,84

	Netherlands
	78,22
	83,00

	OECD members
	24,90
	26,31

	Russian Federation
	29,95
	31,05

	United Kingdom
	30,54
	32,49

	United States
	12,79
	13,97

	World
	28,03
	29,34


Источник: World Bank

Таблица 3. Ключевые финансовые показатели Danone SA, € млн

	 
	2011
	2012
	Изменения 2012/2013

	Чистые продажи
	19318
	20869
	5,40%

	Органичный рост
	7,8%
	5,40%
	----

	Операционная прибыль
	2843
	2958
	1,80%

	Операционная рентабельность
	14,72%
	14,18%
	----

	Текущая чистая прибыль
	1749
	1818
	0,90%

	Денежные потоки
	2443
	2525
	----

	Капитальные затраты
	-885
	-976
	----

	Покупка компаний и другие инвестиции
	-60
	-291
	----

	Чистые денежные потоки
	1874
	2088
	11,40%

	Чистый долг
	6633
	6292
	----

	Собственный капитал
	12100
	12191
	----

	Коэффициент долг/собственный капитал
	55%
	52%
	----

	Величина дивидендов на акцию
	1,39
	1,54
	4,3%

	Число акций на 31 декабря
	642 246 573
	643162000
	----

	Цена акции на 31 декабря (€)
	48,57
	49,9
	----

	Рыночная капитализация на 31 декабря (€ млн.)
	31194
	32094
	----

	Число сотрудников на 31 декабря
	101 885
	102401
	----


Источник: www.finance.danone.com
Таблица 4. Объемы продаж, € млн.

	
	Q1 12
	Q1 13
	Изменение

	По бизнес линиям
	
	
	

	Кисломолочные продукты
	2960
	2952
	+0,7%

	Напитки
	841
	887
	+8,6%

	Детское питание
	1041
	1177
	+17,1%

	Медицинское питание
	302
	322
	+6,3%

	По географическим зонам
	
	
	

	Европа (кроме СНГ)
	2116
	2005
	-5,1%

	СНГ и Северная Америка
	1084
	1163
	+8,5

	АЛБА*
	1917
	2170
	+16,6%

	
	
	
	

	Группа
	5117
	5338
	+5,6%


*Азиатско-Тихоокеанский регион, Латинская Америка, Ближний Восток, Африка

Источник: www.finance.danone.com

График 1. Динамика франко-русской торговли 
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Источник: Douane française
График 2. Торговля России и Франции
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Источник: Росстат

График 3. Инвестиции Франции в Россию, $ млрд
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Источник: Росстат

График 4. Торговый баланс Франции, % от ВВП
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Источник: http://www.tradingeconomics.com
График 5. Стоимостной объем трансграничных сделок по слияниям и поглощениям и «гринфилд» ПИИ в мире, $ млрд
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Источник: UNCTAD
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