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2. Полная сегментация также обладает самодостаточностью, но в 

пределах ревизуемых на данном этапе возможностей региона.  

3. Недостаточная сегментация формируется на основе принципа 

необходимого.  

4. Локализованная сегментация характеризуется разбросанностью 

достаоочно разработанных структур в отдельных местностях. 

5. Мозаичная сегментация характеризуется разбросанностью куль-

турно-досуговых возможностей по территории региона.  

Соотнося эти типы сегментации с формами модернизации культуры 

и досуга, можно определить форм в каждом конкретном случае 

(см. табл. 1). Как видно из таблицы, все типы сегментации, могут быть 

подвергнуты разным видам модернизации, кроме исчерпывающей.   
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Приоритетное место во внешнеэкономической деятельности занима-

ет внешняя торговля. Определение понятия «внешнеторговая деятель-

ность» представлено в законе Республики Беларусь «Об основах государ-

ственного регулирования внешнеторговой деятельности», в котором гово-

рится, что внешнеторговая деятельность — деятельность по осуществле-

нию сделок в области внешней торговли товарами, услугами, информаци-

ей и интеллектуальной собственностью [6]. Под внешнеэкономической 

деятельностью понимается предпринимательская деятельность в области 

международного обмена товарами, работами, услугами, информацией, ре-

зультатами интеллектуальной деятельности, в том числе исключительны-

ми правами на них.  

Законодательно термин «внешнеэкономическая деятельность» 

(ВЭД) впервые был закреплен в 1977 году в Конституции СССР, но само 

понятие тогда раскрыто не было. Содержание понятия ВЭД было пред-

ставлено в Федеральном законе РФ от 18 июля 1999 года № 183-ФЗ «Об 

экспортном контроле». В нем говорилось, что внешнеэкономическая дея-

тельность – это внешнеторговая, инвестиционная и иная деятельность, 

включая производственную кооперацию, в области международного об-

мена товарами, в том числе исключительными правами на них (интеллек-

туальная собственность). 

 Как справедливо отмечает С.С. Вабищевич [2, с.42], внешнеэконо-

мическая деятельность базируется на мировом рынке, материальной осно-

вой которого стали научно-техническая и информационная революции, а 

также постоянно изменяющееся международное разделение труда. Со-

держательно данный вид деятельности включает ряд направлений, к кото-

рым относят следующие:  

1. международная торговля товарами; 

2. международные кредитные отношения;  

3. международное инвестиционное сотрудничество;  

4. международное кооперирование и научно-техническое сотрудни-

чество. 

Известный ученый Е.Ф. Прокушев [8, с.7] считает, что основу внеш-

неэкономической деятельности составляют внешнеэкономические связи 

(ВЭС), под которыми понимается упорядоченная, постоянно развивающа-

яся сеть взаимодействия и коммерческих коммуникаций субъектов, вхо-

дящих в структуру внешнеэкономического комплекса. 

Внешняя торговля является наиболее развитой формой междуна-

родных экономических отношений, следствием процесса интенсификации 

международного разделения труда в условиях научно-технических и ин-

формационных преобразований. Ее задачами (функциями), как отмечает 

А.Н. Михайлин [4, с.23], являются: 
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- организация и обслуживание международного обмена природными 

ресурсами и результатами труда в их вещественной и стоимостной форме; 

- международное признание потребительской стоимости продуктов 

— результатов международного разделения труда; 

- определение общественно необходимых затрат на производство 

товаров;  

- организация международного денежного обращения. 

На интенсивность товарообмена между государствами оказывает 

влияние ряд факторов: 

- возросший экспорт капитала и усиление влияния транснациональ-

ных корпораций; 

- качественные сдвиги в структуре производства в условиях научно-

технической и информационной революции, которые потребовали специ-

ализации и кооперирования в международном и глобальном масштабе; 

- появление новых отраслей и видов производств, что усилило зави-

симость ряда стран от импорта отдельных видов сырьевых товаров; 

- изменения в структуре мировой торговли, связанные с ростом доли 

наукоемкой, в том числе экологически чистой продукции, готовых изде-

лий и услуг.  

В частности, в дальнейшем в данной работе в качестве важнейшей 

цели исследования рассматривается экологически чистая мясная продук-

ция стандарта HALAL, разрабатываемая и продвигаемая предприятиями и 

организациями Витебской области (и, прежде всего, ОАО «Витебский мя-

сокомбинат») Республики Беларусь на зарубежные рынки, особенно на 

рынок России, а также Казахстана и Азербайджана.  

Данная трансформация в значительной мере определяется увеличе-

нием доли потребления в последнее время такого рода экологически чи-

стой мясной продукции мусульманским населением России, а также дру-

гих стран, граничащих с Российской Федерацией и Беларусью, в которых 

существенную часть населения составляют лица исламского вероиспове-

дания с соответствующими культурными традициями потребления мясной 

продукции. Отмечается также тенденция увеличения потребления мясной 

продукции HALAL немусульманским населением ряда стран (например, в 

России, особенно в крупнейших городах страны – Москве и Санкт-

Петербурге), что в значительной мере объясняется высоким уровнем вку-

совых качеств данной продукции и соответствием ее самым высоким эко-

логическим стандартам и нормам. 

При этом в работе используются методы системного анализа, метод 

ранжирования, а также сравнительно-статистические методы. 

Коммерческая деятельность на внешнем и внутреннем рынках ха-

рактеризуется рядом отличий, а именно: 
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- на национальном рынке движение товаров обусловлено такими фак-

торами, как производственные связи между предприятиями и регионами 

страны, а на мировой рынок значительное влияние оказывают межгосудар-

ственные границы и внешнеэкономическая политика отдельных стран; 

- отличительной чертой мирового рынка является существование 

особой системы мировых цен; 

- мировой рынок товаров дополняется рынком услуг, в частности 

торговлей лицензиями; 

- структура и направления торговли отдельных стран на мировом 

рынке определяются изменением конкурентоспособности товаров; 

- мировой торговле присуща неравномерность роста, как торговли 

отдельных стран, так и всего мирового товарооборота [5, c. 85]. 

В Республике Беларусь предприятие является основным звеном 

внешнеэкономического комплекса страны. Предприятия, имеющие выход 

на внешний рынок Беларуси, могут образовывать в своем составе внешне-

торговые фирмы, управления внешнеэкономической деятельности или от-

делы внешнеэкономических задач. Их организационная структура зависит, 

прежде всего, от размера предприятия, объема и номенклатуры экспорт-

ной и импортируемой продукции, а также от степени сложности продава-

емой продукции, опыта внешнеэкономической деятельности, организаци-

онных форм сбыта продукции [7, с.238]. Причем, внешнеторговая фирма, 

управление внешнеэкономической деятельностью или отдел внешнеэко-

номических связей не являются юридическим лицом, а функционируют 

как часть предприятия, в составе которого они созданы. 

Внешнеторговая фирма имеет свое название, в котором должно быть 

указано и наименование предприятия [9, с.41]. Развитие внешнеэкономи-

ческой деятельности на уровне предприятия означает дополнительные 

возможности использования преимуществ международной производ-

ственной кооперации и увеличении степени свободы в выборе наиболее 

эффективных путей решения производственных задач. 

Основными задачами внешнеторговой фирмы являются: 

- осуществление совместно с другими производственными подраз-

делениями предприятия внешнеторговых сделок по закрепленной номен-

клатуре; 

- развитие экспорта товаров и услуг и улучшение его товарной и ре-

гиональной структуры, расширение номенклатуры; 

- повышение качества и конкурентоспособности экспортируемых 

товаров [11, с.173]; 

- повышение эффективности импортных закупок в соответствии со 

стратегией развития предприятия и обеспечение рационального расходо-

вания средств в иностранной валюте; 
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- изучение и анализ конъектуры мирового рынка по закрепленной за 

предприятием товарной номенклатуре, систематическое изучение дея-

тельности важнейших отечественных зарубежных конкурентов и разра-

ботка предложений по повышению эффективности экспорта и импорта; 

- установление научно-технического и производственного сотруд-

ничества с зарубежными странами; 

- организация послепродажного сервиса за рубежом. 

Для экономики Витебской области Беларуси большое значение име-

ет развитие предприятий и организаций мясомолочной продукции, в том 

числе в реализации их внешнеэкономического потенциала. Так, например, 

ОАО «Витебский мясокомбинат» по производству колбасных изделий и 

полуфабрикатов входит в пятерку крупнейших мясокомбинатов в Респуб-

лике Беларусь (кроме этого предприятия на Витебщине функционируют 

еще несколько предприятий мясоперерабатывающей промышленности – 

это ОАО «Глубокский» и «Миорский» мясокомбинаты, ОАО «Оршанский 

мясоконсервный комбинат» и пр.). Ассортимент продукции ОАО «Витеб-

ский мясокомбинат» насчитывает более 400 наименований: колбасные из-

делия, продукты из свинины и говядины, продукты из шпика, мясные и 

мясокостные полуфабрикаты, пельмени. 

Таким образом, на сегодняшний день ОАО «Витебский мясокомби-

нат» является одним из крупнейших предприятий мясоперерабатывающей 

промышленности Республики Беларусь и специализируется на производ-

стве мясных продуктов и продуктов переработки скота. В целом выпуск 

основных групп продукции мясоперерабатывающих предприятий Витеб-

ской области в общем объеме производства составляет:  

- мясо и субпродукты говядины, свинины, конины – свыше 42%;  

- колбасные изделия, продукты из свинины и говядины – около 44%;  

- мясные полуфабрикаты – свыше 10%.  

Выпускают также жиры пищевые топленые, сухие животные корма, 

жиры кормовые и технические. 

Мясо и мясные продукты являются ценными продуктами питания 

массового потребления [10, с.153]. Ассортимент выпускаемых мясокомби-

натом колбасных изделий, продуктов из свинины и говядины насчитывает 

более 200 наименований, в том числе: колбасы вареные; сосиски и сардель-

ки; колбасы полукопченые; колбасы варено-копченые; колбасы сырокопче-

ные; продукты из свинины и говядины; продукты из субпродуктов. 

При производстве мясных изделий на предприятиях мясоперераба-

тывающей промышленности Витебщины используется натуральное сырье: 

свинина, говядина, грудка и филе птицы. Предприятия тщательно подхо-

дят к подбору поставщиков, имеют собственную сырьевую базу и новей-

шие убойные линии, что позволяет им получать мясо высокого качества. 

Так, Витебский мясокомбинат вырабатывает и поставляет потребителям 



 714 

охлажденные и замороженные мясные полуфабрикаты: крупнокусковые, 

мелкокусковые и порционные натуральные полуфабрикаты; фарши; рубле-

ные полуфабрикаты; мясокостные полуфабрикаты; пельмени, равиоли и 

вареники; колбасы сырые; полуфабрикаты быстрого приготовления. Ос-

новная часть жиров пищевых топленых реализуется населению через сеть 

фирменной торговли (в целом достаточно большая часть продукции реали-

зуется населению через сеть фирменной торговли). С целью привлечения 

новых потребителей и расширения рынка сбыта на мясокомбинате введен в 

действие магазин-склад, отпускающий продукцию индивидуальным пред-

принимателям за наличный и безналичный расчет по оптовым ценам. 

Учитывая тенденции развития рынка колбасных изделий и рекомен-

дации специалистов по здоровому питанию ОАО «Витебский мясокомби-

нат» приступил к выпуску колбасных изделий с добавлением говядины и 

мяса птицы (грудка, филе). Специалисты ОАО «Витебский мясокомби-

нат» всегда думают о потребителе, поэтому постоянно работают над тем, 

чтобы качество каждого изделия соответствовало самым строгим миро-

вым стандартам. 

ОАО «Витебский мясокомбинат» предлагает к реализации продук-

цию HALAL, производство которой сертифицировано в соответствии с 

требованиями EC Халяль-01:2012, MS 1500:2004, MS 1500:2009. В про-

дуктовой линии «Халяль» представлены вареные колбасы «Восточная», 

«Имбирная», «Мускатная», полукопченая колбаса «Горская», варено-

копченая салями «Пряная», сосиски «Восточные», «Имбирные», «Мускат-

ные», ветчина вареная «Говяжья».  

На предприятии внедрены, сертифицированы и функционируют со-

временные системы: 

- системы менеджмента качества (СМК) в соответствии с СТБ 

ISO9001; 

- системы управления качеством и безопасностью продукции на ос-

нове анализа рисков и критических контрольных точек (HACCP) в соот-

ветствии с СТБ 1470; 

- системы менеджмента безопасности пищевых производств 

(СМБПП) в соответствии с СТБ ИСО 22000; 

- системы управления охраной труда (СУОТ) с требованиями СТБ 

18001; 

- системы управления окружающей средой (СУОС) в соответствии с 

требованиями СТБ 14001. 

Гарантией производства и поставки потребителям продукции, соответ-

ствующей требованиям технических нормативных и правовых актов, являет-

ся собственная центральная производственная лаборатория, которая аккре-

дитована на соответствие требованиям СТБ ИСО/МЭК 17025. Лаборатория 

мясокомбината осуществляет ежедневный контроль сырья, готовой продук-
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ции, вспомогательных материалов, санитарно-гигиенического состояния 

производственных помещений, технологического оборудования, инвентаря, 

тары, рук персонала, воздуха производственных помещений, воды. 

Руководство ОАО «Витебский мясокомбинат», разработав политику 

в области качества, стремится к созданию и поддержанию высокого тех-

нического уровня производства, который является залогом производства 

продукции высокого качества. ОАО «Витебский мясокомбинат» постоян-

но проводит техническое переоснащение и модернизацию производства, 

что является гарантией создания высококачественных мясных продуктов. 

Продукция ОАО «Витебский мясокомбинат» неизменно получает 

высокую оценку на специализированных выставках и конкурсах качества, 

проводимых в Республике Беларусь, а также в Российской Федерации, Ка-

захстане, что подтверждается многочисленными наградами. Но наиболее 

значимой наградой для любого предприятия является высокая оценка и 

признание его продукции потребителями. Рынок России является основ-

ным рынком сбыта для предприятий мясоперерабатывающей отрасли 

промышленности Республики Беларусь. В первую очередь это связано с 

ограниченными сроками реализации продукции, короткого плеча сообще-

ния, отсутствием языкового барьера и льготами, связанными с таможен-

ным союзом. Экспорт в Россию мяса крупного рогатого скота составляет 

около 80% общего объема экспорта по данной товарной группе.  

В условиях острой конкуренции и снижения емкости рынка мяса и 

мясной продукции Российской Федерации необходима диверсификация 

внешних рынков сбыта продукции ОАО «Витебский мясокомбинат» и 

других аналогичных предприятий Витебщины. Следует учитывать также 

сложившуюся геополитическую ситуацию на Украине и связанные с этим 

санкции. Как известно, существенно повлияла на деятельность белорус-

ских предпринимателей за рубежом в последнее время ситуация на Укра-

ине и последовавшие в связи с этим разнообразные санкции со стороны 

коллективного Запада, значительно ухудшившие и без того непростой (в 

связи с прежними действиями, например, и литовского государства против 

Беларуси) предпринимательский климат. 

Таким образом, основной задачей предприятия на внешнем рынке 

является поиск направлений повышения объема продаж продукции на ры-

нок России и новых рынков сбыта с целью увеличения объема экспорта 

продукции предприятия с высокой добавленной стоимостью.  

Учитывая недостаточное использование экспортного потенциала 

предприятия по продукции HALAL, рассмотрим возможные новые рынки 

сбыта данной продукции [3]. Как показывают результаты исследования 

рынка России, одним из наиболее перспективных регионов для сбыта про-

дукции HALAL являются рынки г. Москвы и г. Санкт-Петербурга. За по-

следние годы в столице России открылось около десятка новых магазинов 
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для мусульман, а объем продаж «халалных» продуктов вырос на 50-60% в 

указанный период времени и продолжает расти. Причем, значительную 

часть «халалной» продукции потребляют москвичи, далекие от ислама. 

«Спрос на продукцию, производимую под каким-либо контролем религи-

озных общин, возрастает, прежде всего, потому что люди начинают заду-

мываться, что они едят. «Халалная» продукция высокого качества. 

Например, в этой продукции к минимуму сведено использование химиче-

ских добавок или субпродуктов, поэтому у потребителей больше доверия 

к ним» – полагает Михаил Аншаков [1], являющийся председателем Об-

щества защиты прав потребителей 

А спрос именно на продукцию «халал» порождает спрос на продук-

цию просто из говядины, так как производители не в силах обеспечить 

рынок соответствующей продукцией. При выборе других рынков сбыта 

продукции HALAL производства ОАО «Витебский мясокомбинат» были 

проанализированы следующие показатели: численность мусульман; объем 

импорта колбасных изделий на душу населения; стоимость одного кило-

грамма импорта колбасных изделий; поголовье крупного рогатого скота; 

розничные цены на колбасную продукцию [12].  

Для анализа были выбраны 7 стран СНГ, имеющие относительно 

большую численность мусульман – Узбекистан, Азербайджан, Казахстан, 

Таджикистан, Туркменистан, Кыргызстан и Грузия. В последнее время 

особенно интенсивно налаживаются и увеличиваются поставки продукции 

HALAL мясоперерабатывающей промышленности Витебской области 

Республики Беларусь кроме Российской Федерации также на рынки Ка-

захстана и Азербайджана. Целесообразно использовать позитивный опыт 

витебских предприятий мясоперерабатывающей промышленности в раз-

витии экологически чистого производства в других регионах Беларуси, а 

также за рубежом, особенно в России, Казахстане и других постсоветских 

государствах со значительной долей мусульманского населения. 
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Позиционированием является комплекс мер, которые организация 

осуществляет для определения места в сознании потребителя. Оно имеет 

большую значимость при стратегическом планировании организации, 


