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ОСОБЕННОСТИ ВЕДЕНИЯ ВНЕШНЕЭКОНОМИЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В 

ТУРКМЕНИСТАНЕ НА ПРИМЕРЕ КОНДИТЕРСКОЙ ОТРАСЛИ 

В условиях рыночной экономики невозможно представить деятельность современных крупных предприятий без их выхода на 

международную арену. Основной целью стратегии предприятия является завоевание большей доли рынка для сбыта своей продукции и 

увеличение конкурентоспособности. Успех повышения конкурентоспособности заключается в выходе предприятия на новые рынки сбыта, в 
том числе и зарубежные. Развитие внешнеэкономической деятельности предприятия - это залог долгосрочных и перспективных отношений. 
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В умовах ринкової економіки неможливо уявити діяльність сучасних великих підприємств без їх виходу на міжнародну арену. Основною 

метою стратегії підприємства є завоювання більшої частки ринку для збуту своєї продукції і збільшення конкурентоспроможності. Успіх 
підвищення конкурентоспроможності полягає у виході підприємства на нові ринки збуту, в тому числі і зарубіжні. Розвиток 

зовнішньоекономічної діяльності підприємства - це запорука довгострокових і перспективних відносин. 
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In conditions of market economy it's impossible to imagine the work of contemporary large companies without its' coming out to the international 
scene. The main strategical target of a company is a penetration of a larger share of the market for the sake of production distribution and increasing of 

the competitive ability. The success in improving of the competitive ability lies in coming out of a company to new sales markets including foreign 

ones. Developing of the foreign-economic activity of a company is the pledge of the long-term and perspective relations.  
Key word: market economy ,    company ,    the strategy of a company,  competitive ability ,   foreign-economic activity, sales market 

 

Введение. В настоящее время глобализация 

мировой экономики подталкивает предприятия к 

выходу на внешние рынки. Зарубежные рынки 

представляют собой новые возможности сбыта 

продукции. Несомненные выгоды от выхода 

предприятия на внешние рынки ставят проблему 

разработки стратегии внешнеэкономической 

деятельности особенно острой. Несмотря на все 

трудности, связанные с выходом на внешние рынки, 

разработка международной стратегии вывода 

продукции на внешние рынки является необходимым 

условием успеха современного предприятия в 

условиях жесткой международной конкуренции.  
Степень разработанности проблемы. Научно-

методические основы международных стратегий 

внешнеэкономической деятельности были заложены в 

работах отечественных и зарубежных ученых-

экономистов: Т. Амблер, Л. Басовский, Э. Голубкин, 

Ф. Котлер, Т. Маслова, Ф. Панкратова, Р. Моррис, 

О. Гребенщиков и др. 
 Вопросам теории и практики управления 

посвящены работы Л.Е. Стровского, Г.В. Дурицкой, 

М.И. Дидковского, Г.М. Голобокова, Ю.В. Каракай, А. 

Л. Канищенко, Т.М. Цыганкова, Г.В.Турбан, Н.В. 

Еремеева,.А. Алексухина и др. 

Цель – провести анализ особенности проведения 

внешнеэкономической деятельности и методов 

выхода на зарубежные рынки. 

Основное исследование . Внешнеэкономическая 

деятельность предприятия (далее ВЭД) – один из 

аспектов внешнеэкономических связей, под которым 

понимают сферу организационной, экономической и 

коммерческой деятельности предприятий, 

направленной на взаимодействие с иностранными 

партнерами. 

ВЭД осуществляется на уровне 

производственных структур (фирм, организаций, 

предприятий, объединений) с полной 

самостоятельностью в выборе внешнего рынка и 

иностранного партнера, номенклатуры и 

ассортиментных позиций товара для экспортно-

импортной сделки, в определении цены и стоимости 

контракта, объема и сроков поставки и является 

частью их производственно-коммерческой 

деятельности, как с внутренними, так и с 

зарубежными партнерами. Существует 3 основных 

способа выхода предприятия на внешние рынки, но 

непосредственно сам выбор способа зависит от 

поставленных целей предприятия, от вида индустрии, 

масштабов деятельности предприятия, и конечно от 

намерений контролировать деятельность посредством 

контроля продаж [1,с.15]  

В общем виде, выбор способа выхода 

предприятия на внешний рынок зависит от выбора 

способа по следующим критериям: 

1 Формы движения капитала (в форме частного 

или государственного капитала, в денежной и 

товарной формах, в краткосрочной и долгосрочной 

формах, в ссудной и предпринимательской форме); 

2 Уровнем затрат, которые обуславливаются 

выходом предприятия на внешний рынок. 

Управление ВЭД предприятия — это воздействие 

на процессы подготовки и реализации 

внешнеэкономических операций, ориентированное на 

получение прибыли, повышение рентабельности 

посредством участия в международном разделении 

труда.  

При классификации видов ВЭД предприятий 

большинство учёных включают в их состав: 

– внешнеторговую деятельность; 

– международное инвестиционное сотрудничество; 

–международную производственную кооперацию;  
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– валютно-финансовые и кредитные операции; 

– международное научно-техническое и 

технологическое сотрудничество. 

Международное инвестиционное 

сотрудничество – взаимодействие с иностранными 

партнерами на основе объединения усилий 

финансового и материально-технического характера. 

Цель сотрудничества – расширение выпуска 

экспортируемой продукции, повышение ее 

конкурентоспособности, облегчение процессов 

реализации на внешнем рынке [2,c.29]. 

Международное инвестиционное 

сотрудничество реализуется в следующих формах: 

–международный финансовый лизинг; 

–предприятия с участием иностранных 

инвесторов. 

Каждый вид и направление 

внешнеэкономической деятельности субъектов, 

участвующих в ней, включает широкий комплекс 

хозяйственных, производственных, правовых, 

валютно-финансовых и других отношений. 

В целом, внешнеэкономическая деятельность 

является одним из важнейших факторов развития 

народного хозяйства и экономической стабилизации 

страны. 

При выборе стратегии экспорта фирма 

учитывает: свой экспортный потенциал, выбирает 

рынки, определяет стратегические цели экспорта, 

вырабатывает тактику, распределяет ресурсы по 

формам экспортной деятельности. Основу 

импортной стратегии (стратегии импорта) составляет 

исследование цен и качества поставляемых товаров, 

сроки и качество обслуживания, определение 

технологического уровня импортируемых товаров и 

др. предполагает внимательное рассмотрение всех 

альтернативных вариантов, относящихся к 

долгосрочным целям, и их обоснование для принятия 

тех или иных стратегических решений [8,с.87]. При 

этом следует учитывать действие целого ряда как 

внешних, так и внутренних факторов. Процесс 

выбора стратегии проходит в несколько этапов. 

1 Анализ всех сторон внешнеэкономической 

деятельности фирмы. 

2 Анализ рынка на перспективу (анализ спроса и 

предложения). 

3 Анализ возможностей фирмы. 

4 Анализ влияния хозяйственных тенденций на 

экономику предприятия. 

5 Разработка долгосрочной стратегии 

внешнеэкономической деятельности фирмы.  

Таким образом, выработка стратегии 

внешнеэкономической деятельности фирмы 

представляет собой процесс изучения мирового 

рынка, определения глобальной и локальных целей 

внешнеэкономической деятельности. Это также 

выбор предпочтительных сегментов, приведение 

экспортного потенциала фирмы в соответствие с 

поставленными целями, определение 

предпочтительных партнеров по экспортно-

импортным операциям в целях предотвращения 

неэффективных международных рыночных 

операций[5,с. 35] 

Кондитерская отрасль в Туркменистане 

относится к традиционным отраслям экономики и 

имеет длительную историю развития. 

В настоящий момент среднедушевое 

потребление шоколада в Туркменистане оценивается 

в 5–5,5 кг в год, что приближается к аналогичным 

показателям некоторых стран региона. В то же время 

теоретический запас дальнейшего роста рынка все 

еще достаточно высок. Так, например, средний 

уровень потребления шоколада в странах Европы 

составляет в среднем 8–10 кг/год. Самый высокий 

показатель в Швейцарии — свыше 13 кг/год. 

В результате анализа туркменского рынка 

кондитерских изделий отметим отсутствие какого-

либо единственного производителя, который мог бы 

доминировать во всех сегментах рынка 

одновременно. Так в настоящее время для рынка 

характерны сильная конкуренция и процесс 

концентрации производства. На территории страны 

порядка 10 производителей осуществляют 

деятельность по производству кондитерской 

продукции, из которых основными игроками к 

настоящему моменту являются 6 компаний, 

занимают около 35% всего рынка. 

Основной особенностью рынка кондитерских 

изделий является его сезонность. Так, в теплое время 

года отмечается высокий спрос на мучные 

кондитерские изделия, карамель, желейные и 

помадные конфеты. Осень и зима - сезоны продаж 

шоколадных изделий, когда особенно сильной 

позицией считаются коробочные наборы, 

приобретаемые, как правило, к праздникам. 

Максимальный рост спроса на продукцию 

приходится на четвертый квартал каждого года, а 

пик продаж - на период новогодних праздников. 

Резкий спад продаж, как правило, происходит в 

первом квартале[3,с.107]. В течение остального 

времени объем розничных продаж в стоимостном 

выражении также постепенно растет, но более 

медленными темпами.  

В целом, динамика коэффициентов сезонности 

кондитерского бизнеса имеет 5 фаз: 

1 фаза сезонности (январь-март) 

характеризуется повышенным спросом, 

обусловленным наличием праздников, холодным 

временем года, располагающим к семейным 

чаепитиям с кондитерскими изделиями. В данной 

фазе слабым является февраль за счет короткого 

периода. 

2 фаза сезонности (апрель-июль) 

характеризуется резким сокращением спроса, что 

связано с появлением более дешевых 

товарозаменителей, отсутствием курортников для 

туристических зон, наступлением теплого периода. В 

апреле происходит перекос структуры выпуска: 

снижается реализация весовых кремовых изделий, 

увеличивается продажа мучных изделий, что 

сказывается на товарообороте. Даная фаза наиболее 

нуждается в маркетинговом стимулировании и 

поддержании объема продаж. 



ISSN 2304-621Х (print) Актуальні проблеми управління та фінансово- 

господарської діяльності підприємства 

Вісник НТУ «ХПІ». 2016. № 43 (1215)  61 

3 фаза (август) – переходный месяц, 

характеризующийся постепенным наращиванием 

товарооборота и, соответственно, объема выпуска. 

4 фаза (сентябрь-октябрь) – коэффициенты 

сезонности наиболее приближены к 1 фазе, чем в 

других фазах, что обусловлено началом учебного 

периода и наличием профильных профессиональных 

праздников. 

5 фаза (декабрь) – месяц, дающий наивысший 

товарооборот за счет предновогоднего ажиотажа. 

Характеризуется тем, что до 40% товарооборота 

приходится на период после 25 декабря. 

Объем розничных продаж шоколадной 

продукции в настоящее время составил 6,5 млн манат 

увеличившись на 9% по сравнению с прошлым 

годом. Под шоколадной продукцией 

подразумеваются шоколадные плитки и батончики, 

упакованные и развесные шоколадные конфеты, 

шоколадные вафли и зефир, а также фигурный 

шоколад.  

По оценкам аналитиков, на рынок шоколада в 

наибольшей степени влияет политическая и 

инвестиционная ситуация в Туркменистане. Чем она 

стабильнее, тем стабильнее доходы граждан, тем 

выше спрос на товары, к которым относится и 

шоколад.  

Учитывая выше указанную информацию о 

состоянии кондитерской отрасли, в данной работе 

предлагается выход ПАО «Харьковская бисквитная 

фабрика» на рынок Туркменистана путем прямого 

экспорта. 

Прямой экспорт является наиболее 

целесообразным ПАО «Харьковская бисквитная 

фабрика», так как компания имеет налаженные связи 

с предприятиями оптовой и розничной торговли и 

собирается поставлять продукцию своим 

собственным транспортом, который оборудован 

специальными контейнерами для перевозки 

различных видов кондитерских изделий.  

Система сбыта, созданная компанией, позволяет 

не только своевременно реагировать на стремительно 

растущие объемы потребления, но и оперативно 

информировать маркетинговый отдел об изменении 

потребительских предпочтений. Такая связь с 

потребителем позволяет компании производить 

продукцию максимально соответствующей 

требованиям рынка. 

Также прямой экспорт оказывает наибольшее 

контроль за всей схеме работы на внешнем рынке. 

Предприятие хорошо знакомо с рынком 

Туркменистана, что исключает необходимость 

привлечения посредников для дальнейшей 

деятельности на нем. Рынок кондитерских изделий 

Туркменистана был просегментирован по критерию 

специфических особенностей использования 

продукции. Часть опрошенных приобретает 

кондитерские изделия для потребления дома, для 

семьи – 33,20%. 43,80% респондентов покупают 

продукцию в качестве подарка, благодарности. 

Последняя группа демонстрирует новое 

потребительское отношение к кондитерским 

изделиям. Многие покупатели воспринимают 

различные шоколадно-вафельные торты и батончики 

не как деликатес, а скорее, как быстрый обед, это - 

21% опрошенных. 

Итак, наиболее приоритетным целевым 

сегментом для кондитерской компании "Харьковская 

бисквитная фабрика" на рынке Туркменистана 

является сегмент, в котором потребители 

приобретают кондитерскую продукцию для 

подношения в качестве подарка. Это так называемый 

премиум-сегмент, развитие которого наблюдается и 

на Украине. Для подарка это, в основном, конфеты в 

коробках: «EsfeRo», «Амур», «Ришелье», «Метеорит 

Classico», «Белиссимо», «Золотая птичка» и другие.  

Объемы производства этой продукции на 

кондитерской компании "Харьковская бисквитная 

фабрика" ежемесячно увеличиваются из-за 

постоянно растущего спроса на эту продукцию.  

Описывая изменения в потребительском спросе, 

эксперты считают, что покупатель стал 

присматриваться к тому, какие красители 

используются в продукте, вкусовые добавки или 

орехи. Естественно, это привело к тому, что 

потребители и здесь отдают предпочтение дорогой 

продукции, считая, что "хорошее изделие дешевым 

не бывает". 

На туркменском рынке кондитерских изделий 

"ХБФ" будет использовать стратегию проникновения 

на рынок. Эта стратегия применима, если вводимый 

на рынок товар имеет простую технологию 

использования, как в нашем случае - кондитерская 

продукция.  

Политика проникновения направлена на 

предоставление возможности приобретения товара 

максимально широкому кругу потребителей и 

расширения доли рынка компании. 

Следует отметить еще один важный момент. 

Учитывая то, что экспортироваться будет продукция 

премиум-класса, "ХБФ" необходимо создать ролик 

соответствующего уровня.  

Он должен быть направлен на побуждение 

приобретения именно подарочного варианта изделия. 

Компания "ХБФ" должна ассоциироваться у 

потребителя с приятными моментами встречи с 

любимыми, родственниками, каким-нибудь 

торжеством, непременным дополнением которых 

является продукция кондитерской компании "ХБФ". 

Таким образом, для учета современных 

экономических реалий процесс формирования 

стратегии развития компании должен основываться 

на теоретических и методологических основах, 

приведенных выше, и быть дополнен новым 

механизмом, повышающим системность 

принимаемых стратегических решений и 

повышающим возможность алгоритмизации 

процессов определенных этапов формирования 

стратегии. 



Актуальні проблеми управління та фінансово-  

господарської діяльності підприємства ISSN 2304-621Х (print) 

62  Вісник НТУ «ХПІ». 2016. № 43 (1215) 

 
       Рисунок 1 – Схема организации ВЭД предприятия 

 

 
      Рисунок 2 – Инвестиционная привлекательность 
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Рисунок 3 – Иерархия воздействия при маркетинго-коммуникационном обращении 

 

Самое верное определение дает эксперт в 

области корпоративного менеджмента Геннадий 

Верников: «Под маркетинговыми коммуникациями 

понимается управление процессом продвижения 

товаров и услуг на всех этапах: перед продажей, в 

момент покупки, во время и по завершении процесса 

потребления. Системы маркетинговых коммуникаций 

должны разрабатываться индивидуально для каждого 

целевого рыночного сегмента и содержать в себе не 

только механизмы передачи информации для целевой 

аудитории покупателей, но и функции обратной связи 

покупателя с продавцом товаров и услуг[9,с.145]. 

Именно анализ данных обратной связи позволяет 

оценивать эффективность вложений средств в 

маркетинговую кампанию». Основной задачей 

маркетинговых коммуникаций является создание 

осведомленности у потенциального потребителя. 

Другими словами, имя компании, продукта и т.д. 

Продукт и компания должны быть узнаваемыми в 

голове у потребителя, редкий человек купит 

неизвестный ему продукт, т.к. в наше время стараются 

учиться на чужих ошибках. В задачу маркетинговых 

коммуникаций входит информирование потребителя: 

– о продукте; 

– о его свойствах; 

– о выгодах потребления; 

– о проводимых промо-акциях, маркетинге, и 

остальных мероприятиях; 

– достижение понимания продукта, его 

позиционирования, имиджа и т.д. ; 

– убеждение в преимуществах продукта; 

– преодоление предубежденности; 

– создание мотивации к потреблению; 

– создание и поддержание имиджа продукта; 

– обеспечение уверенности в качестве, 

надежности, актуальности и прочих свойствах 

продукта. 

Выводы.  Таким образом внешнеэкономическая 

деятельность является важным стратегическим 

элементом при управлении предприятием. Для учета 

современных экономических реалий процесс 

формирования стратегии развития компании должен 

основываться на теоретических и методологических 

основах, приведенных выше, и быть дополнен новым 

механизмом, повышающим системность 

принимаемых стратегических решений и 

повышающим возможность алгоритмизации 

процессов определенных этапов формирования 

стратегии.   
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