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Работа выполнена при поддержке РГПФ по те-
ме «Маркетинг территорий как фактор стратегиче-
ского развития». Предлагаются методологические 
основы маркетинга территорий в решении задач 
стратегического управления региональным воспро-
изводством, обеспечивающим развитие террито-
рий. В основу методологии положен принцип ис-
пользования уникальных характеристик территории 
в региональных воспроизводственных процессах. 
Любая территория — город, село, административ-
но-территориальная единица, как субъект террито-
риального управления страны, собственно страна — 
могут обеспечить своим жителям приемлемый 
уровень качества жизни только при постоянном 
возобновлении соответствующих условий и факто-
ров обеспечения жизнедеятельности в данном кон-
кретном регионе. Такое возобновление и пред-
ставляет собой, по сути, региональное воспроиз-
водство. Поиск путей, методов и средств, форми-
рование концептуальных моделей управления ре-
гиональным воспроизводством и определяет акту-
альность рассматриваемых вопросов. Маркетинг 
территорий в своей методологической основе 
должен опираться на уникальность предложений и 
профессиональное представление их в среде заин-
тересованных сторон, готовых потреблять эту уни-
кальность на коммерческой основе. В общем и 
целом под маркетингом территорий предлагается 
понимать такую «деятельность государственных 
органов и частных структур, которая направлена на 
выявление уникальных характеристик территорий с 
целью привлечения к ним внимания заинтересован-
ных сторон». Методология маркетинга территорий 
представляет собой цикл исследовательских, про-
ектных, представительских и реализационных про-
цедур маркетинга в структуре функций стратеги-
ческого управления территориальными образова-
ниями. Не вдаваясь подробно в анализ системы 
управления территориями, следует заметить, что в 
ней, в отличие от предприятий, в настоящее время 
превалируют предписывающие (обязательные) 
процедуры, заставляющие поступать тех, на кого 
направлены управляющие воздействия, определен-
ным образом. Так называемое «движение снизу» 
— и мыслей и действий, что порождается именно 
маркетингом и на уровне территорий может (и 
должно!) проявляться в форме предприниматель-
ских предложений — затруднено, как бы натыкает-
ся на некий автократический диктат, устанавливае-
мый «сверху» в форме предписывающих проце-
дур. Нельзя сказать, что эти предписания являются 

сколько-нибудь излишними, мешающими развитию 
территорий. Вовсе нет. Но предписывающие про-
цедуры, не то чтобы затрудняют внедрение в 
практику развития территорий инициативных инно-
вационных предпринимательских предложений, но 
не всегда опираются на них, не всегда учитывают 
мнения и суждения людей, которые видят уникаль-
ные характеристики своих родных мест, и знают, 
как их можно использовать для извлечения выгоды 
для всей округи (территории). Такое положение 
дел можно объяснить отсутствием в структуре 
управления многими территориальными образова-
ниями маркетинговой функции. 

 
The methodological foundations of territorial 

marketing in solving strategic management prob-
lems of regional reproduction which ensure the 
development of the territories are proposed. The 
methodology is based on the principle of using the 
unique features of the territory in reproduction 
processes. Any territory — a city, a village, and an 
administrative subdivision, as the entity of terri-
torial administration of the country, and the coun-
try itself — can provide its residents with an ac-
ceptable level of living standards only by the re-
production of the relevant conditions and factors 
of life support in the involved region. Such repro-
duction is, in fact, regional reproduction. The 
search for the ways, methods and means, the for-
mation of conceptual models of regional reproduc-
tion management are discussed. Territorial market-
ing in its methodology should be based on the 
unique nature of the proposals and their profes-
sional presentation among the concerned parties, 
ready to consume the uniqueness on a commercial 
basis. On the whole it is proposed to understand 
territorial marketing as the “activities of public bo-
dies and private entities which seeks to identify 
the unique characteristics of the territories in order 
to attract to them the attention of concerned par-
ties”. The methodology of territorial marketing 
represents a cycle of research, design, represen-
tation and implementation marketing procedures 
within the structure of the functions of strategic 
management of territorial entities. Currently, pre-
scriptive (mandatory) procedures prevail in the 
strategic management. So-called “grassroots 
movement” of both ideas and action that is gen-
erated at the level of territorial marketing should 
take the form of business proposals. 
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Введение 

Любая территория — город, село, админи-
стративно-территориальная единица, как 
субъект территориального управления стра-
ны, собственно страна — могут обеспечить 
своим жителям приемлемый уровень качест-
ва жизни только при постоянном возобновле-
нии соответствующих условий и факторов 
обеспечения жизнедеятельности в данном 
конкретном регионе. Такое возобновление 
представляет собой, по сути, региональное 
воспроизводство. Поиск путей, методов и 
средств, формирование концептуальных мо-
делей управления региональным воспроиз-
водством и определяет актуальность рас-
сматриваемых в статье вопросов. 

Объектом исследования является ЗАО 
«Молочная сказка», как одно из предприятий 
местной промышленности Алтайского края, 
активное функционирование которых — каж-
дого на своем локальном рынке — и лежит в 
основе формирования региональных воспро-
изводственных процессов. Предмет исследо-
вания — отношения лояльности, складываю-
щиеся на локальных рынках при осуществле-
нии региональных воспроизводственных про-
цессов. 

Маркетинг территорий: методология и 
содержание процедур. Как функция управ-
ления предприятием маркетинг зародился в 
производственно-коммерческой сфере и в 
качестве своей целевой установки ориенти-
рован на производство того, что люди, без-
условно, купят, решая свои обыденные про-
блемы потребительского характера, обеспе-
чивая при этом получение прибыли производ-
ственным и коммерческим структурам. Од-
нако в последние годы маркетинг все чаще 
стал применяться и в других сферах деятель-
ности, где о прибыли или какой-либо иной 
экономической выгоде либо вовсе не может 
быть речи (например, в управлении учреж-
дениями, находящимися на государственном 
финансировании), либо эта экономическая 
выгода не проявляет себя так прямо и непо-
средственно, как, допустим, в деятельности 
промышленных предприятий, магазинов, рес-
торанов, гостиниц. Одной из таких сфер, где 
маркетинг находит свое применение, принося 
выгоду определенным структурам, является 

сфера управления территориями. Примене-
ние принципов традиционного маркетинга в 
сфере управления территориальными обра-
зованиями стали называть маркетингом тер-
риторий (или маркетингом городов, регио-
нов, региональным маркетингом, маркетин-
гом мест). 

Как известно, традиционный маркетинг в 
процессах применения его в практике бизне-
са основывается на следующих принципиаль-
ных постулатах: 

1) на основе поисковых исследований в 
области последних достижений науки и техни-
ки предприятие должно придать своему то-
вару какие-либо уникальные характеристики, 
которые бы выгодно выделяли его на рынке 
среди аналогичных; 

2) важно, чтобы эти уникальные характе-
ристики были труднопреодолимы для конку-
рентов; 

3) на основе исследований рынка предпри-
ятие должно профессионально проинформи-
ровать потенциальных потребителей своего 
товара о присущих ему уникальных характе-
ристиках. 

Практика подтверждает, что соблюдение 
этих принципиальных положений традиционного 
маркетинга неизбежно приводит предприятие к 
коммерческому успеху. Их системная целост-
ность, по сути, представляет собой классику 
маркетинга. И если вести речь о методологии 
маркетинга территорий, то без этой классиче-
ской системы постулатов традиционного марке-
тинга, без этой классической триады принципов, 
обойтись никак нельзя. Исходя из этого, можно 
заключить, что маркетинг территорий в своей 
методологической основе должен опираться на 
уникальность предложений и профессиональное 
представление их в среде заинтересованных 
сторон, готовых потреблять эту уникальность на 
коммерческой основе. В общем и целом, под 
маркетингом территорий предлагается понимать 
такую «деятельность государственных органов и 
частных структур, которая направлена на выяв-
ление уникальных характеристик территорий с 
целью привлечения к ним внимания заинтересо-
ванных сторон» [1, с. 49]. Исходя из этого, ме-
тодологию маркетинга территорий, в укрупнен-
ном виде, можно представить в форме сле-
дующей схемы (рис. 1). 
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Рис. 1. Методологическая схема маркетинга территорий 
 

Как следует из рисунка 1, методология 
маркетинга территорий представляет собой 
цикл исследовательских, проектных, предста-
вительских и реализационных процедур мар-
кетинга в структуре функций стратегического 
управления территориальными образования-
ми. Не вдаваясь подробно в анализ системы 
управления территориями, следует заметить, 
что в ней, в отличие от предприятий, в на-
стоящее время превалируют предписываю-
щие (обязательные) процедуры, заставляю-
щие поступать тех, на кого направлены 
управляющие воздействия, определенным 
образом. Так называемое «движение снизу» 
— и мыслей и действий, что порождается 
именно маркетингом и на уровне территорий 
может (и должно!) проявляться в форме 
предпринимательских предложений — затруд-
нено, как бы натыкается на некий автократи-
ческий диктат, устанавливаемый «сверху» в 
форме предписывающих процедур. Нельзя 
сказать, что эти предписания являются сколь-
ко-нибудь излишними, мешающими развитию 
территорий. Вовсе нет. Но предписывающие 
процедуры не то чтобы затрудняют внедре-
ние в практику развития территорий инициа-
тивных инновационных предпринимательских 
предложений, не всегда опираются на них, не 
всегда учитывают мнения и суждения людей, 
которые видят уникальные характеристики 
своих родных мест, и знают, как их можно 
использовать для извлечения выгоды для всей 
округи (территории). Такое положение дел 
можно объяснить отсутствием в структуре 

управления многими территориальными об-
разованиями маркетинговой функции. При 
этом вовсе необязательно в администрации 
села, города или области иметь организаци-
онную маркетинговую структуру (отдел, 
управление), но наличие маркетинговых задач 
и ответственных за их решение работников 
иметь необходимо. И пусть одно дополнит 
другое. Пусть централизованное государст-
венное регулирование в форме стратегий 
развития регионов дополнится маркетинговой 
(рыночной) составляющей, позволяющей 
включать в эти стратегии инновационную ини-
циативу местных предпринимательских струк-
тур. На рисунке 1 представлены логика ис-
полнения процедур маркетинга территорий и 
взаимосвязь каждого процедурного блока со 
стратегией территории. Что касается целевых 
установок стратегии территории, то на их со-
держании следует остановиться подробнее. 

Региональное воспроизводство как важ-
нейший целевой ориентир стратегии разви-
тия территории. Если социальная структура — 
семья, предприятие, регион — не будут на 
расширенной основе обеспечивать возобнов-
ление своей жизнедеятельности, у них не бу-
дет материальной базы для повышения уров-
ня жизни своей структуры. Это обстоятельст-
во обусловливает необходимость в качестве 
цели стратегии развития региона определять 
региональное воспроизводство. В теории ре-
гиональной экономики есть немало опреде-
лений региона, в которых в качестве семан-

1. Поисковые исследования: 
поиск и идентификация уникальных 

характеристик конкретного террито-
риального образования (города, сель-

ского поселения, региона и др.), а 
также заинтересованных в их потреб-

лении сторон 

2. Разработка методических подхо-
дов и средств реализации уникаль-
ных характеристик территории: соз-
дание структурных подразделений, 

процедур, технологий, необходимых 
для реализации уникальных характе-

ристик 

4. Реализация концепции развития 
территории: привлечение заинте-
ресованных сторон к потребле-
нию уникальных характеристик, 
обеспечение комфортных усло-
вий для потребления уникальных 

характеристик 

3. Разработка концепции продвижения 
уникальной характеристики в среду 

заинтересованных сторон: разработка 
рекламных компаний, проведение ме-
роприятий по созданию, укреплению, 
развитию имиджа территории и т.п. 

Стратегия 
территории 
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тической доминанты обозначено воспроиз-
водство. Так А.И. Добрынин (1977) опреде-
лил регион как «территориально специализи-
рованную часть народного хозяйства страны, 
характеризующуюся единством и целостно-
стью воспроизводственного процесса»  
[2, с. 9]. Несколько позднее Р.И. Шнипер 
(1991) в своем определении региона обозна-
чил и структуру регионального воспроизвод-
ства, включив в нее воспроизводство населе-
ния и трудовых ресурсов, основных и обо-
ротных фондов, части национального богат-
ства и денежного обращения, а также отно-
шения по поводу производства, распределе-
ния, обмена и потребления продукции [3,  
с. 17]. Весьма важным обстоятельством в 
рассматриваемом контексте является то, что 
любую составляющую регионального вос-
производства, из поименованных Р.И. Шни-
пером, можно выразить количественно. Это 
позволяет однозначно и четко формулиро-
вать измеримые стратегические цели разви-
тия региона, что дает возможность рассмат-
ривать их отнюдь не как благие намерения, 
или идеи, а как численно выражаемые ориен-
тиры, к которым региону в решении задач 
воспроизводства и следует двигаться. При 
этом ограничиваться только теми структур-
ными составляющими регионального воспро-
изводства, которые выделил Р.И. Шнипер, 
конечно, никак нельзя. Надо искать и другие, 
которые могли бы послужить катализатором 
развития регионального воспроизводства во-
обще. Очевидно, что такой катализатор 
можно найти в сфере торговли, а точнее, в 
сфере поведения потребителей на локальных 
рынках, которое проявляется в отношениях 
лояльности последних к продукции местных 
предприятий. Логика рассуждений здесь та-
кова: повышение лояльности потребителей по 
отношению к продукции предприятий мест-
ной промышленности, безусловно, вызовет 
рост спроса на нее, что неизбежно приведет 
к росту объемов производства продукции на 
этих предприятиях, а следовательно, и к рас-
ширенному воспроизводству основных и 
оборотных фондов на них. Это неизбежно 
приведет к росту числа рабочих мест на 
предприятиях, снижению уровня безработи-
цы, уменьшению миграции местного населе-
ния и т.п., т.е. всех других составляющих ре-
гионального воспроизводства. Исходя из та-
кой логики, и предлагается в число элементов 
регионального воспроизводства ввести и ло-
яльность потребителей. Укрепляя лояльность, 
повышая ее уровень, предприятие местной 
промышленности не может не оказывать по-
ложительного влияния и на другие состав-
ляющие регионального воспроизводства. Та-
ким образом, нужно не просто ввести лояль-
ность в число элементов регионального вос-

производства, но и сделать ее определяю-
щей. Численно выразить лояльность потреби-
телей труднее, чем, допустим, численность 
трудовых ресурсов, но нельзя сказать, что 
эта задача вообще неразрешима. А коль 
скоро это так, то на лояльность потребителей 
можно оказывать целенаправленное воздей-
ствие, обеспечивая повышение ее уровня. И 
это одна из задач как традиционного марке-
тинга предприятий, так и маркетинга терри-
торий тоже. 

Лояльность потребителей как элемент ре-
гионального воспроизводства в структуре 
стратегических задач маркетинга террито-
рий. Лояльность, в общем и целом, выража-
ется в приверженности покупателей к про-
дукции той или иной компании. Поскольку 
потребители находятся за пределами пред-
приятия, то прямо и непосредственно управ-
лять ими нельзя. Возможно только косвенное 
влияние, побуждающее их вести себя опре-
деленным образом на локальных рынках ме-
стных предприятий. А управлять прямо и не-
посредственно фирма может только подкон-
трольными ей факторами, к которым, с точ-
ки зрения маркетинга, следует относить вы-
пускаемые ею товары, цены на них, выстраи-
ваемую фирмой систему сбыта своих това-
ров, рекламное сопровождение продвижения 
их на рынки (то, что в маркетинге называется 
комплексом маркетинга, внутренними фак-
торами маркетинга, маркетинговой смесью — 
marketingmix, или «4Р»)1. Очевидно, что вли-
ять на лояльность потребителей местное 
предприятие может, прежде всего, управляя, 
соответствующим образом, качеством своих 
товаров и ценами на них: повышая качество и 
поддерживая уровень цен на приемлемом 
уровне, предприятие тем самым не может 
не привлекать внимания к своим товарам, не 
может, косвенным образом, побуждать по-
требителей к покупкам предлагаемых им то-
варов. После решения задач, связанных с ка-
чеством и ценами, после появления интереса 
потребителей к товару предприятию следует 
приступать к весьма активной маркетинговой 
работе в области сбыта продукции и продви-

                                                 
1 Общепринятое обозначение «4Р» представляет собой со-
кращенное представление четырех основных внутренних фак-
торов маркетинга, которые в английском языке начинаются на 
букву «P»: product — товар; price — цена; place — место про-
дажи (система сбыта); promotion — продвижение товара к 
рынку (стимулирование сбыта). Концепцию «4Р» предложил 
Нейл Борден в 1960-х гг. Впоследствии многие авторы пыта-
лись (и пытаются) развить ее, добавляя в комплекс маркетинга 
другие факторы, также начинающиеся на букву «P». Однако 
применительно к товарам в физическом воплощении того, что 
предложил Н. Борден, вполне достаточно. Дополнять «4Р» 
есть смысл только тогда, когда производится и продается 
услуга. Если речь идет о товаре-услуге, то к «4Р» Н. Бордена 
есть смысл добавить еще три «Р» (т.е. еще три фактора) и не 
более: а именно, персонал (его квалификацию), процесс 
(производство услуги) и физическую среду, в которой услуга 
оказывается. Поскольку все три дополнительных фактора в 
английском языке также начинаются на букву «Р», то по от-
ношению к товару-услуге можно вести речь о «7Р». 
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жения ее на рынок. При этом в работе с ка-
ждым фактором маркетинга нужно искать 
«место», где можно комплексу маркетинга 
придать уникальную характеристику, уникаль-
ную форму. Хорошо, если уникальность бу-
дет присутствовать в каждом факторе мар-
кетинга. Основным из них, естественно, явля-
ется товар. Ярким примером тому является 
уникальность такого известного товара, как 
«Вологодское масло». История его появления 
представляет собой прекрасную иллюстра-
цию того, что собой представляет маркетинг 
территорий, когда в торговый оборот вклю-
чается ее (территории) уникальная характе-
ристика. 

В 1870 г. Н.В. Верещагин2, мечтавший о 
развитии сыроварения у себя на родине в Во-
логодской губернии, решил посетить Всемир-
ную выставку молочных продуктов в Париже. 
Там его внимание привлекло масло со вку-
сом и ароматом ореха. Этот вкус, как выяс-
нил Н.В. Верещагин, ему придавали некото-
рые виды трав, произраставшие только во 
французской провинции Нормандия, которы-
ми кормились коровы на выпасах. После воз-
вращения домой он начал работать над ре-
цептом похожего масла, ориентируясь на 
уникальный состав трав, произраставших на 
пойменных лугах в междуречьеМологи и 
Шексны, притоков Волги. В результате кро-
потливого поиска ему удалось найти луга с 
уникальными травами для выпаса коров и 
создать уникальную технологию изготовления 

                                                 
2 Николай Васильевич Верещагин (1839-1907 гг.), сын помещи-
ка Череповецкого уезда Новгородской губернии, старший 
брат Василия Васильевича Верещагина, известного русского 
художника-баталиста. В восемь лет был отдан в Петербург-
ский Морской кадетский корпус. Из офицерских классов кор-
пуса перешел на факультет естествознания Петербургского 
университета, где на лекциях профессора Советова и получил 
первые знания о посеве трав. Посвятил свою жизнь молочно-
му животноводству и производству молочной продукции. До 
его вступления в 1864 г. на поприще русского сельского хо-
зяйства в России почти не существовало молочного хозяйства 
и русского молочного скотоводства. Сыр в России в те вре-
мена варили швейцарские сыровары, которые хранили секре-
ты своего ремесла. Первые профессиональные сведения о 
сыроварении Н.В. Верещагин получил в Швейцарии (1865 г.) 
на артельных сыроварнях, где швейцарские крестьяне охотнее 
делились своими секретами сыроварения. Суть деятельности 
швейцарских артельных сыроварен заключалась в следующем: 
крестьяне сдавали молоко на артельную сыроварню, изготав-
ливали сыры, затем продавали их, а доход делили в соответст-
вии с количеством сданного каждым хозяйством молока. Вы-
рученные деньги тратили в том числе на воспроизводство по-
головья скота, одной из характеристик которого они считали 
повышение продуктивности молочного животноводства и по-
вышение качества молока. Идеи, почерпнутые за рубежом, 
Н.В. Верещагин реализовал в России, создав артельные кре-
стьянские сыроварни, школу сыроваров, занимаясь при этом и 
совершенствованием породы российских коров, и поиском 
лугов с уникальными травами для их выпаса, и созданием но-
вых технологий производства продуктов из молока. За высо-
кое качество молочных продуктов, изготавливаемых на ар-
тельных сыроварнях, Н.В. Верещагин награжден двумя золо-
тыми медалями (на Тверской сельскохозяйственной выставке 
1867 г. и на мануфактурной выставке в Петербурге в 1870 г.). 
Но особый вклад в развитие производства молочных продук-
тов Н.В. Верещагин внес созданием особого сорта сливочного 
масла с приятным вкусом, которое называется «Вологодским 
маслом». 

отличающегося от всех по вкусу и аромату 
сливочного масла. Свое масло он назвал 
«Парижским». До революции оно весьма ус-
пешно продавалось на рынках Западной Ев-
ропы, в том числе и в Париже. Название 
«Парижское масло» Н.В. Верещагин дал 
ему, очевидно, потому, что идея создания 
этого уникального продукта у него родилась 
в Париже, а еще, возможно, и потому, что с 
таким названием масло не должно было вы-
зывать непонимания в Европе. (Кто в Европе 
в то время знал Вологду?). Интересной явля-
ется также и история переименования масла 
в «Вологодское». Рассказывают, что в 1939 г. 
«Парижское масло» Н.В. Верещагина попало 
на стол И.В. Сталина. Оценив его вкус,  
И.В. Сталин поинтересовался тем, откуда это 
масло, кто производит его и т.п. Узнав исто-
рию появления масла, И.В. Сталин сказал, 
что такое название не соответствует действи-
тельности, и предложил назвать это масло 
«Вологодским». Такова история одного из 
отечественных брендов, которому уже бо-
лее ста лет. По составу, цвету и вкусу Воло-
годское масло отличается от всех других ви-
дов сливочного масла. Его жирность равна 
82,5%. Приготовление «Вологодского масла» 
осуществляется только летом, когда коровы 
питаются свежей травой, произрастающей в 
Молжско-Шекснинском междуречье. Эти 
травы и придают «Вологодскому маслу» 
спектр уникальных вкусовых характеристик. 
Производить его могут только три предпри-
ятия, расположенные в Вологодской области: 
учебно-опытный комбинат имени Н.В. Вере-
щагина, Вологодский и Шекснинский молоч-
ные комбинаты. Срок хранения Вологодского 
масла один месяц. На 32-й день его объяв-
ляют просто маслом высшего сорта. Следо-
вательно, осенью (начиная с октября) и зи-
мой его в продаже не может быть. 

Такое использование уникальных характе-
ристик территорий обусловливает функцио-
нирование региональных воспроизводствен-
ных процессов на этих территориях, по всем 
их составляющим, включая и лояльность по-
требителей, на длительное время. Возникают 
и развиваются рабочие места, формируются 
рабочие кадры, владеющие уникальным 
профессиональным мастерством, к террито-
рии привлекается внимание потенциальных 
потребителей этих уникальных характеристик. 
В итоге, по направлению к территории фор-
мируется и направляется поток финансовых 
ресурсов — территория функционирует, раз-
вивается, живет. Это и есть, по большому 
счету, стратегическое управление региональ-
ными воспроизводственными процессами по-
средством методов маркетинга территорий и 
результат такого управления. 

Подход к использованию уникальных ха-
рактеристик территории должен быть сис-



ЭКОНОМИКА АПК 
 

166 Вестник Алтайского государственного аграрного университета № 2 (112), 2014 
 

темным, т.е. по каждому фактору маркетин-
га должны быть сформулированы (или учте-
ны) уникальные свойства. Ограниченный объ-
ем статьи не позволяет подробно описать все 
процедуры такого подхода полностью. Здесь 
можно отметить только то, что системный 
подход предполагает содержательную взаи-
мосвязь уникальных характеристик всех со-
ставляющих комплекса маркетинга («4Р»): 
параметры сбыта и рекламы должны опре-
деляться свойствами товара, а цена должна 
быть согласована с тем, с другим и с треть-
им. 

Не всегда можно быстро найти такую уни-
кальную характеристику территории, кото-
рую можно было бы использовать в между-
народном масштабе, т.е. на рынках и других 
стран. (На использование уникальных трав 
Моложско-Шекснинского междуречья в раз-
работке уникального товара ушло более де-
сяти лет.) Первую отдачу уникальная харак-
теристика территории может найти только на 
локальных рынках. 

Локальные рынки: их роль и значение в 
региональных воспроизводственных процес-
сах. Понятие «рынок», несмотря на его час-
тое употребление без объяснений в обыден-
ной речи и в научных публикациях никак 
нельзя назвать сколько-нибудь простым для 
понимания и объяснения процессов, свер-
шающихся в хозяйственной жизни людей. Ав-
тор этих строк однажды предпринял попытку 
сделать классификацию определений рынка 
по доминантным характеристикам, зафикси-
рованным в определениях известных ученых. 
Получилось три группы определений: в одной 
из них доминантой является понятие «терри-
тория», в другой — понятие «отношения», а в 
третьей — «механизм» [4, с. 249-250]. 

Что касается строго определения локаль-
ного рынка, то его, пока, нет. Но нельзя ска-
зать, что его нет потому, что наука и практи-
ка не испытывают в этом сколько-нибудь на-
стоятельной необходимости. Вовсе нет. По-
пытки осознать суть локальных рынков были 
всегда. Так, Ж.-Б. Сэйназывал их «отдельны-
ми рынками» (цитируется по [5, с. 156]) и 
рассматривал их как аналог местных. У. 
Изард, анализируя межрегиональные товар-
ные и финансовые потоки, сделал вывод о 
том, что любой территории присущ не еди-
ный обширный рынок, а иерархия рынков — 
местных (локальных), субрегиональных, ре-
гиональных и национальных [6]. Понятие «ме-
стный рынок» употреблял в своих трудах и 
А. Маршалла [7]. Многие современные оте-
чественные экономисты также пытаются оп-
ределить понятие «локальный рынок», опи-
сать проблемы локальных рынков. Так, 
А.Н. Олейник анализирует понятие «локаль-
ный рынок», В.В. Радаев рассматривает поня-
тие «городской рынок» [8, 9]. На практике 

иногда локальными называют рынки оптовых 
баз, поскольку они обслуживают небольшие 
территории, нередко локальными называют 
рынки отдельных городов (например, труды 
В.В. Радаева), или городских районов, а так-
же сельских поселений и т.п. Обобщив мне-
ния ведущих ученых и опираясь на то, что в 
известных определениях рынка доминантны-
ми являются категории «территория», «отно-
шения», «механизм», под локальным предла-
гается понимать рынок, «расположенный на 
ограниченной территории» [10, с. 285-286] (в 
городе, городском районе, городе с окру-
жением, сельском поселении, муниципаль-
ном образовании), окружающей предприятие 
и имеющей непрерывные территориальные 
границы, в пределах которых сложилась со-
ответствующая нравам и обычаям местного 
населениясистема отношений производства, 
распределения, обмена и потребления това-
ров и услуг, предназначенных для личного 
потребления, опосредующих, в том числе, и 
отношения воспроизводства на местных 
предприятиях, и механизмы маркетингового 
воздействия на них [11, с. 99]. 

Именно на локальных рынках в таком их 
понимании и должны формироваться и вос-
производиться на расширенной основе отно-
шения лояльности потребителей к продуктам 
местных производителей в решении стратеги-
ческих задач развития всех элементов регио-
нального воспроизводства. 

Анализ локального рынка молочной про-
дукции Алтайского края. Анализируя локаль-
ный рынок молочных продуктов Алтайского 
края, необходимо отметить одну из лиди-
рующих позиция на нем ЗАО Барнаульский 
молочный комбинат (БМК) «Молочная сказ-
ка». Так, в рейтинге 400 крупнейших пред-
приятий Сибирского федерального округа по 
объемам реализации продукции и услуг в 
2011 г. Барнаульский молочный комбинат за-
нял 267-е место [12]. 

Рассматривая сбытовую сеть ЗАО «БМК», 
можно увидеть, что подавляющее большин-
ство продукции реализуется на рынках горо-
да Барнаула. ЗАО «БМК» в г. Барнауле реа-
лизует свою продукцию в крупные торговые 
сети: «Мария-Ра», «Раздолье», «Аникс», «Те-
реза», «Холидей», «Патэрсон», «Пятерочка», 
«28 апельсинов», «Сити-центр». А также 
продукция «Молочной сказки» реализуется в 
мелкие и средние магазины прилавочного 
типа и киоски. Некоторая часть производи-
мой продукции реализуется оптовым посред-
никам: «Ассорти», оптовые базы на Космо-
навтов (ООО «Бастион», ООО «Штайн»), оп-
товые базы на ул. Челюскинцев (ООО «Ха-
вест», ООО «Нике и К», ООО «Продсервис», 
ИП Назаров С.А.). 

Также продукция предприятия представ-
лена в районах края. Ее можно встретить в 
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Павловском, Тальменском, Ребрихинском и 
других районах, а также крупных городах 
Алтайского края: Бийске, Славгороде, Руб-
цовске, Камне-на-Оби, Алейске, Заринске, 
Белокурихе, Горно-Алтайске. 

Представлена продукция ЗАО «БМК»и за 
пределами Алтайского края, в таких городах 
как Новосибирск, Новокузнецк. На сопре-
дельных территориях предприятие реализует 
свою продукцию в основном через торговые 
сети. В Новосибирске это «Лента», «Пяте-
рочка», «Сибириада», «Мария-Ра», а в Ново-
кузнецке — «Центр-продсервис», «33», «Ко-
ра», «Мария-Ра», «Холидей». Через мелкие и 
средние прилавочные магазины, киоски и оп-
товые базы также реализуется молочная 
продукция ЗАО «БМК». В связи с небольши-
ми сроками хранения большинства наимено-
ваний продукции, а также в связи с высокими 
транспортными издержками (транспортная 
доступность является одним из основных 
факторов при формировании сбытовой сети 
компании), что и продиктовало такой ареал 
охвата потребителей продукции компании. 

Основными конкурентами Барнаульского 
молочного комбината «Молочная сказка» 
являются ООО «Третьяковский маслосырза-
вод»; ОАО «Кипринский маслосырзавод»; 
ООО «Троицкий маслосыродел»; ООО «Ро-
мановский маслосыродел»; ОАО «Алейский 
маслосыркомбинат»; ОАО «Благовещенский 
комбинат молочных продуктов; ЗАО «Столи-
ца молока»; ОАО «Тюменцевский маслосыр-
завод»; ОАО «Вимм-Билль-Данн»; ООО «Хо-
лод»; ООО «Панкрушихинский маслосырза-
вод»; ЗАО «Советский маслосырзавод»; 
ОАО «Быстрянский маслосырзавод»; ООО 
«Алтайская буренка»; ООО «Брюкке»; ООО 
«Усть-Калманский элеватор»; ОАО «Солоне-
шенский маслосырзавод». 

В числе алтайских предприятий, удержи-
вающих первенствующие позиции, по резуль-
татам исследования Алтайской торгово-
промышленной палаты, следует выделить: 

 Барнаульский молочный комбинат (тор-
говая марка «Молочная сказка») — занимает 
около 48% рынка; 

 холдинговая компания «Столица моло-
ка». 

Сегодня под торговой маркой «Столица 
молока» на рынке молочной продукции и 
сельскохозяйственной переработки представ-
лены работающие в тесной кооперации кол-
лективы молочных и перерабатывающих 
предприятий Алтайского края, расположен-
ных в городах Славгороде (молочный комби-
нат), Горняке, Змеиногорске, Алейске (мас-
лосыркомбинат), в селах Благовещенка 
(комбинат молочных продуктов), Поспелиха 
(акционерное предприятие по переработке 
молока), Тюменцево, Тальменка (маслосыр-
завод), Н. Суетка, Утянка, Михайловское и 

Угловское. Компания достигла определенных 
успехов в области продаж, а ее название 
стало в г. Барнауле и крае таким же извест-
ным брэндом, как «Молочная сказка» или 
«Веселый молочник» — продукция данной 
компании занимает порядка 23% рынка. 

ОАО «Лакт» — в прошлом Барнаульский 
гормолзавод — работает с 1936 г. Пройдя 
ряд этапов в своем развитии, в 1992 г. завод 
был преобразован в акционерное общество 
«Лакт». Предприятие специализируется на 
заготовке и переработке сельскохозяйствен-
ной продукции. Коллектив насчитывает 300 
чел. Ассортимент выпускаемой продукции 
компании расширяется. Ее продукция зани-
мает около 9% местного (локального) рынка. 

За 2008-2010 гг. производство молока в 
крае выросло на 3,5%, а объемы переработ-
ки — на 12,6%, что свидетельствует о заинте-
ресованности в динамичном развитии товар-
ного рынка сырого молока в Алтайском крае 
со стороны всех его участников. В расчете на 
душу населения Алтайский край производит 
557 кг молока в год, что в 2,3 раза больше, 
чем в среднем по России. Объемы произ-
водства молочной продукции в крае превы-
шают потребление в 1,7 раза. Тем не менее 
мощности предприятий-переработчиков мо-
лока загружены не полностью. Поэтому от-
дельные крупные предприятия закупают мо-
локо в других регионах Западной Сибири. В 
2008 г. ввоз сырого молока составил 
47,7 тыс. т, в 2009 и 2010 гг. — 66,7 и 
68,4 тыс. т соответственно. Вывоз сырого 
молока носит эпизодический характер [13]. 

В связи с повышением внимания потреби-
телей к здоровым продуктам питания можно 
спрогнозировать снижение динамики спроса 
на цельномолочную продукцию что, с одной 
стороны, обусловит сокращение спроса на 
цельное молоко и масло, с другой, — вызо-
вет рост спроса на сыр и кисломолочную 
продукцию. В связи с этим можно констати-
ровать, что Барнаульский молочный комбинат 
идет в ногу со временем и предоставляет 
своим потребителям широкий спектр про-
дукции, что, естественно, не может не укре-
плять лояльность потребителей к марке «Мо-
лочная сказка». Так, сегодня производятся 
молоко различной жирности: 1,5; 2,5; 3,2; 
3,5% и новинка — молоко 6%-ной жирности, 
кроме того, — йодированное молоко. Ассор-
тимент кисломолочной продукции включает в 
себя кефир различной степени жирности (1; 
2,5 и 3,2%), сливки, ряженку, снежок, варе-
нец, топленое молоко, сметану. «Молочная 
сказка» предлагает также большое разнооб-
разие йогуртов: «Клубника», «Абрикос», 
«Персик», «Лимон», «Вишня», «Черника», 
«Яблоко», «Черная смородина» и «Шоколад-
ный». В недавнее время Барнаульский молоч-
ный комбинат освоил выпуск продуктов с со-
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держанием бифидобактерий (бифидок, би-
фацил, бифатоник, бифилюкс). 

Широк и ассортимент сыров, выпускаемых 
Барнаульским молочным комбинатом. Пред-
ставлены как твердые, так и плавленые сыры. 
Также «Молочная сказка» предлагает 
12 видов глазированных сырков: молочно-
сливочный, с мармеладом, ванилином, коко-
сом, какао, курагой, апельсином, лимоном, 
орехом, маком, изюмом, черносливом и ва-
реной сгущенкой. Кроме того, Барнаульский 
молочный комбинат стал первым предпри-
ятием в крае, начавшим производство йоди-
рованного молока. 

Проведенное Л. Афанасьевой и Н.Н. Юнё-
вой исследование локального рынка молоч-
ных продуктов Алтайского края показало, 
что среди потребителей кисломолочной про-
дукции можно выделить следующие целевые 
группы [14]: 

1) мужчины независимо от семейного 
положения и возраста — предпочитают поку-
пать варенец, снежок и йогурт (если это же-
натый мужчина, то для него кисломолочную 
продукцию может покупать супруга); 

2) незамужние женщины старше 22 лет 
− употребляют полезные для здоровья ма-
ложирные кисломолочные продукты с добав-
лениями злаков (больше всего предпочитают 
обезжиренные йогурт и кефир 1%); 

3) молодые люди до 22 лет (мужчины и 
женщины), еще не задумывающиеся о здо-
ровье, так как в их возрасте «со здоровьем» 
обычно все в порядке (в кисломолочной про-
дукции для них главное вкус, а не полез-
ность). 

Представляя структуру предприятий-
производителей, формирующих локальный 
рынок молочной продукции в Алтайском 
крае, следует подчеркнуть, что рынок произ-
водства и потребления молока и молочной 
продукции в большей своей части сформиро-
ван местными производителями. Молочная 
промышленность края имеет направленность 
на местный рынок и прекрасно удовлетворя-
ет имеющийся спрос на подавляющее боль-
шинство молочных продуктов. 

Следует подчеркнуть, что предприятия Ал-
тайского края обеспечивают местное населе-
ние молочной продукцией в полном объеме, 
и за пределы края вывозится значительная ее 
часть. Так, в другие регионы России вывозит-
ся 70% производимых жирных сыров, около 
40% животного масла, 45% сухих молочных 
продуктов. Таким образом, край участвует в 
решении одной из главных задач Доктрины 
продовольственной безопасности Российской 
Федерации — в снижение зависимости отече-
ственного рынка продовольствия от импорта. 
К тому же обеспеченность жителей края 
производимой на местных предприятиях мо-
лочной продукции является хорошей матери-

альной базой для формирования отношений 
лояльности потребителей на локальном рын-
ке Алтая к молочным продуктам местных 
производителей. 

Концептуальная модель формирования 
лояльности потребителей в структуре задач 
маркетинга территорий: решение пробле-
мырегионального воспроизводства. В укруп-
ненном виде модель формирования лояльно-
сти потребителей может быть представлена в 
виде перечня этапов (последовательно вы-
полняемых процедур), представляющих со-
бой замкнутый цикл. Главная цель модели 
заключается в обеспечении формирования, а 
затем и расширенного воспроизводства от-
ношений лояльности потребителей продукции 
конкретного местного предприятия, в данном 
случае ЗАО «Молочная сказка» (рис. 2). 

 

 
 

Рис. 2. Концептуальная модель формирования 
и воспроизводства лояльности потребителей 

 
Каждый этап модели представляет собой 

весьма объемный комплекс работ. Содержа-
ние каждого этапа на каждом предприятии, 

1. Разработка методологии и организация 
проведения регулярных маркетинговых 
исследований лояльности потребителей 
продукции местной компании 

3. Поиск в структуре «4Р» возможных 
«точек» («мест»), в которых реализуемо-
му на локальном рынке товару можно 
придать уникальную характеристику 

2. Анализ конкурентного окружения 
предприятия 

4. Разработка программы совершенство-
вания соответствующего элемента «4Р» 

5. Тестирование товара с уникальной ха-
рактеристикой на локальном рынке 

6. Востребована 
ли уникальная 
характеристика 
на локальном 
рынке? 

7. Разработка программы производства и 
реализации товара с уникальной характе-
ристикой комплекса маркетинга 

Нет 

Да 
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безусловно, будет своим, что определяется 
множеством частных характеристик предпри-
ятия, локального рынка и т.п. Так, если вести 
речь о ЗАО «Молочная сказка», то, безус-
ловно, никак нельзя не учитывать то обстоя-
тельство, что это предприятие занимает до-
вольно заметную позицию в рейтинге произ-
водителей молочных продуктов в Сибирском 
федеральном округе. На первом этапе по-
строения модели формирования и воспроиз-
водства лояльности потребителей на локаль-
ном рынке, который, безусловно, является не 
просто начальным, но и самым важным, оп-
ределяющим, нужно организовать системати-
ческий (регулярный) сбор данных, характери-
зующих лояльность потребителей к молочной 
продукции этого предприятия. Это означает, 
что нужно разработать инструментарий сбора 
данных, сформировать репрезентативную вы-
борку, определить период времени, через 
который нужно проводить регулярные иссле-
дования лояльности и др. Нужно также орга-
низовать систему накопления и хранения ин-
формации о лояльности для того, чтобы при 
каждом последующем исследовании можно 
было определять тенденцию ее изменения и 
оценивать ее уровень. И, в конечном итоге, 
на первом этапе нужно сформулировать не-
противоречивую методологию регулярного 
проведения этого исследования. Безусловно, 
содержание отдельных процедур и задач на 
первом этапе, от исследования к исследова-
нию, может (и, пожалуй, должно) меняться, 
ибо будет меняться специфика ситуации. Со-
держание последующих этапов — со второго и 
до пятого включительно — отражено в их на-
званиях и в сколько-нибудь подробном изло-
жении не нуждается. Что касается шестого 
этапа, то здесь имеется в виду возможность 
возврата от шестого к первому и последую-
щим этапам, если результаты тестирования 
товара с новым уникальным свойством ока-
жутся неудовлетворительными. И, наконец, 
обратная связь от седьмого этапа к первому 
отражает суть воспроизводства лояльности 
потребителей на локальных рынках. 

Такой подход к воспроизводству лояльно-
сти потребителей на локальных рынках дол-
жен быть реализован и на других предпри-
ятиях молочной промышленности Алтайского 
края. Только при комплексном подходе к 
воспроизводству лояльности потребителей по 
отношению к продукции местных предпри-
ятий может быть обеспечено расширенное 
региональное воспроизводство в полном 
объеме, т.е. по всем его составляющим, оп-
ределенным Р.И. Шнипером. Этот комплекс-
ный подход должен направляться и коорди-
нироваться территориальными органами вла-
сти при разработке и реализации стратегии 
развития территории, в чем, собственно, и 
заключается суть маркетинга территорий. 

 
Выводы 

Сложившаяся ситуация на локальном рын-
ке молочной продукции в Алтайском крае 
отнюдь не располагает к обретению полной 
уверенности в ее результативном и эффек-
тивном функционировании в будущем. Есть 
целый ряд проблем, которые не могут не 
насторожить. Так, в регионе представлен 
достаточно широкий ассортимент импортных 
сыров, что обостряет конкуренцию и снижа-
ет производство местной продукции. Сыры 
местных производителей имеют высокое ка-
чество, но с трудом выдерживают ценовое-
давление конкурентов. Еще одной проблемой 
для производителей молочной продукции Ал-
тайского края следует назвать вступление 
страны в ВТО; в дальнейшем следует ожи-
дать ужесточение конкуренции на локальном 
рынке молочной продукции за счет проник-
новения на него и глобальных компаний. Есть 
и другие проблемы аналогичного характера, 
решение которых следует искать в формиро-
вании и последующем воспроизводстве от-
ношений лояльности потребителей молочной 
продукции к товарам местных предприятий. 
Материальная основа для этого есть. К ней 
относится сложившаяся производственная 
инфраструктура молочной промышленности 
в Алтайском крае, способная обеспечивать 
жителей молочными продуктами в объемах, 
соответствующих потребностям. Осталось 
как бы совсем малое, добавить ко всему 
этому маркетинг территорий, выражающийся 
в поиске уникальных характеристик, которые 
можно было бы придать молочным продук-
там, формированию и воспроизводству ло-
яльности потребителей на своем локальном 
рынке. Пример такого поиска и результата 
от него представлен выше, при описании ис-
тории возникновения брэнда «Вологодское 
масло». Не нужно сомневаться в том, что в 
предгорьях Алтайских гор, как, впрочем, и 
других районах Алтайского края, произра-
стает немало уникальных трав, способных 
придать молочным продуктам (необязатель-
но маслу) привлекающий потребителей вкус. 
Пусть пример Н.В. Верещагина вдохновит ал-
тайских производителей молочных продуктов 
на маркетинговый поиск, способный не толь-
ко сохранить завоеванные позиции, но и уси-
лить их посредством освоения рынков мо-
лочных продуктов и за пределами Алтайско-
го края. Методология организации такого 
поиска представлена в данной статье. Она 
ориентирована не только в повышение лояль-
ности потребителей на локальных рынках, не 
только в проникновении алтайских молочных 
продуктов на рынки других регионов России, 
не только на «оборону» от глобальных ком-
паний, «агрессия» которых от вступления 
России в ВТО, по ожиданиям экспертов, не 
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может не усиливаться, но и на проникновение 
молочных продуктов Алтая на зарубежные 
рынки. Для такого проникновения Алтайский 
край имеет все предпосылки: по справедли-
вому суждению губернатора А.Б. Карлина, 
Алтайский край представляет собой «уни-
кальную для России территорию в геополити-
ческом плане (с точки зрения нашего взаи-
модействия с центрально азиатскими госу-
дарствами, а также Монголией и Китаем)» 
[15, с. 184]. Не использовать эту уникальную 
характеристику в решении стратегических за-
дач развития края, как того требуют принци-
пы маркетинга территорий, никак нельзя. Та-
ким образом, предприятия Алтайского края 
(и предприятия молочной промышленности 
здесь не являются исключением) должны ак-
тивнее вести поисковые исследования на 
предмет выявления уникальных характеристик 
территорий с целью использования их в со-
вершенствовании своего комплекса марке-
тинга («4Р»). И профессионально применен-
ный маркетинг не замедлить откликнуться в 
форме реальной экономической выгоды и 
для предприятий, и для жителей края. 
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CONCEPTUAL FOUNDATIONS OF THE FORMATION OF MANAGEMENT SYSTEM  
OF ECONOMIC POTENTIAL OF PIG-BREEDING ENTERPRISES 

Ключевые слова: управление, свиноводство, 
экономический потенциал, функции управления, 
принципы управления, концепция, система 
управления, процесс управления, планирова-
ние, организация, мотивация, контроль. 

 
Все большую актуальность приобретают во-

просы, связанные с разработкой действенных ме-
ханизмов управления процессами формирования 
и использования экономического потенциала 
предприятий отрасли свиноводства. Рациональная 
система управления предприятиями отрасли сви-
новодства представляет собой совокупность науч-
но обоснованных организационных, экономиче-
ских, социальных, технико-технологических, эко-
логических и других принципов, которые опреде-
ляют характер производства продукции, форм 
управления и наиболее полного использования 
производственных мощностей для удовлетворения 
потребностей общества в продукции, повышения 
уровня жизни на селе и развития сельских терри-
торий. Функции управления экономическим по-
тенциалом предприятия олицетворяют в себе 
сущность управленческого механизма. С их по-
мощью возможна наиболее эффективная реали-
зация мероприятий по управлению экономиче-
ским потенциалом в условиях конкретного пред-
приятия с учетом его возможностей и ресурсов. 
Ключевыми являются такие классические функции 
управления, как прогнозирование, планирование, 
организация, мотивация, контроль. Перечислен-
ные функции отражают основные стадии процес-
са управления экономическим потенциалом пред-
приятия и выделяют сферы управленческой дея-
тельности на всех иерархических уровнях. Разра-
батывая систему управления, необходимо выде-
лить как минимум четыре сферы развития пред-
приятий отрасли свиноводства: селекционно-

генетическую, производственно-технологическую, 
организационно-управленческую, социально-эко-
логическую. Для качественного управления эко-
номическим потенциалом предприятия механизм 
формирования и использования экономических 
ресурсов должен базироваться на принципах сис-
темности и комплексности. Свиноводство, как и 
агропромышленный комплекс в целом, является 
частью большой единой системы — кооперацион-
ной экономики, в которой оно технологически и 
экономически взаимосвязано с другими отрасля-
ми. Поэтому развитие свиноводства во многом 
зависит от решения общесистемных, макроэко-
номических проблем. Предложенная концепту-
альная система управления экономическим потен-
циалом предприятий отрасли свиноводства осно-
вывается на интегрированной целостности потен-
циала и учитывает системный подход, позволяю-
щий формировать эффективный механизм управ-
ления потенциалом и обеспечивать устойчивое 
развитие предприятия в будущем. 
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The issues of the efficient mechanisms of man-

agement and control of the economic potential in 
the pig-breeding industry are very relevant. The ra-
tional management system of pig-breeding enter-
prise involves a set of science-based organizational, 
economic, social, technical, technological, environ-
mental and other principles that determine the na-
ture of production, forms of governance and the full 
range of capacities to meet society’s needs for 
products, increasing the quality of life in rural areas 




