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Маркетинг территорий: функция и филосо-
фия управления территориальными обра-
зованиями. Вместо введения. Маркетинг 

в его классическом понимании зародился и разви-
вается как одна из функций управления предприя-
тием. Его основная функциональная задача выраже-
на Ф. Котлером в одном из его первых определений: 
«Маркетинг — вид человеческой деятельности, на-
правленный на удовлетворение нужд и потребностей 
людей посредством обмена» (Котлер, 1990, с. 47). 
Вместе с тем многие авторы склонны рассматривать 
маркетинг как философию бизнеса (Бейкер, 2002, 
с. 17–34), подчеркивая этим, что концепция каждо-
го конкретного бизнеса выстраивается (или должна 
выстраиваться) на принципах маркетинга, выража-
ющихся в решении проблем потребителей с извле-
чением коммерческой выгоды для себя. Думается, 
что маркетинг на практике проявляет себя (или дол-
жен проявлять) и в той и в другой ипостаси: с од-
ной стороны, маркетинг — это, безусловно, одна 
из функций управления предприятием; с другой же 
стороны, поскольку он оперирует такими понятиями, 
как полезность, ценность, он не может не опирать-
ся на философию утилитаризма (учение о полезно-
сти) и философию аксиологии (учение о ценностях). 
Таким образом, использование М. Бейкером союза 
«или» в названии своей статьи вряд ли следует счи-

тать уместным; здесь в большей степени подходит 
союз «и».

Маркетинг со  временем Сайруса Маккорми-
ка (1809–1884) решает функциональные задачи, 
но вольно или невольно вынужден при этом искать 
скрытые неочевидные сущностные причины, побу-
ждающие потребителей вести себя определенным 
образом при свершении покупок, наблюдая за оче-
видными явлениями: а сущность и явление суть фи-
лософские категории. Перед практическим мар-
кетингом часто встают задачи, в  которых нечто 
цельное предстает в дополняющих друг друга про-
тиворечиях — а это уже диалектика; т. е. тоже фи-
лософская категория. Безусловно, маркетинг опи-
рается и на другие философские категории. Таким 
образом, маркетинг следует понимать и восприни-
мать и как функцию управления, и как философию 
деятельности бизнеса, ориентированную и в той 
и в другой его ипостаси на получение взаимовыгод-
ного результата для всех сторон конкретных взаи-
модействий (и при этом не всегда связанных с куп-
лей-продажей). Так, например, появилась концепция 
маркетинга некоммерческих организаций (Котлер, 
Андреасен, 2007, с. 10–23). Примерно таким же об-
разом появилась концепция, которую первоначаль-
но назвали «маркетинг мест» (Котлер, Асплунд и др., 
2005, с. 15–23). Затем стали использовать и дру-
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гие названия: «маркетинг города» (Визгалов, 2008, 
с. 7–21), «маркетинг региона», «маркетинг террито-
рий» (Панкрухин, 2006, с. 16–50); есть и другие ва-
риации на тему названия этой концепции. Думает-
ся, наиболее подходящей из них является «маркетинг 
территорий». Это обобщающий термин: он включает 
в себя понятия «место», «город», «регион» В нем от-
ражаются и природные географические характери-
стики, и социально-экономические признаки; по на-
званию территориальных образований можно судить 
и о ресурсном его потенциале, особенностях его жи-
телей — поведенческих, культурных, др. (даже ми-
ровоззренческих).

Именно философская основа маркетинга и позво-
ляет применять его в любой сфере человеческой дея-
тельности; в том числе в управлении территориями.

Маркетинг территорий: объект и  предмет, 
цели и задачи. Объектом маркетинга территорий 
может быть любое территориальное образование: го-
род, село, административно-территориальная едини-
ца (район, область, край, др.). Что касается предме-
та внимания управляющих структур, исследований, 
то чаще всего в качестве такового рассматриваются 
уникальные характеристики территориального об-
разования: природные, исторические, инфраструк-
турные, культурные, национальные (две последние 
иногда совместно с конфессиональными признака-
ми), др.

Цель маркетинга территориального образования 
формулируется в соответствии с содержанием его ха-
рактеристик, прежде всего уникальных, выделяю-
щих его из ряда других однопорядковых с ним тер-
риториальных образований. Чаще всего уникальные 
характеристики территории, которые носят очевид-
ный зримый характер, используют для формулиро-
вания информационных образов территориального 
образования с целью привлечения к нему внима-
ния потенциальных, как их иногда называют, «по-
требителей территорий» и их финансовых ресурсов. 
И цель маркетинга той или иной территории, вклю-
чая и страны, обозначают как формулирование ее 
имиджа или бренда (Рожков, Кисмерешкин, 2008, 
с. 114–152).

Формулирование и обоснование цели и задач 
маркетинга территории требует учета множества 
факторов — экономических, политических, культу-
рологических, др. В противном случае ошибки неиз-
бежны. Так, например, цель программы маркетинга 
для Евросоюза, принятая в 2000 г. Еврокомисси-
ей, названная «Лиссабонский план», предполагав-
шая структурные и экономические преобразова-
ния, была нацелена на то, чтобы сделать Евросоюз 
«наиболее конкурентоспособной и динамичной, ос-
нованной на знаниях экономикой мира, способной 
к устойчивому экономическому росту с большим 

числом достойных рабочих мест и большей социаль-
ной сплоченностью» (Котлер, Асплунд и др., 2005, 
с. 18–19). Задачи программы, как следует из ее цели, 
ориентированы на экономический рост, социаль-
ную стабильность и сплоченность. Надо отметить, 
что и цель, и задачи — благие; но, как говорят в по-
добных случаях, «что‑то пошло не так». Но поскольку 
«пошло не так» отнюдь не по причинам маркетинга, 
а совсем по другим, не будем углубляться в анализ 
их содержания и делать выводы — почему в данном 
случае цель оказалась недостигнутой, а задачи нере-
шенными. Можно отметить лишь то, что при разра-
ботке таких глобальных маркетинговых программ, 
при формулировании их целей нужно учитывать 
массу разнообразных взаимосвязанных факторов, 
имея в виду и то, что некоторые из них, а особенно 
их влияющие силы, не всегда очевидны; их иногда 
невозможно заметить и учесть; они очень коварны 
и проявляют себя уже тогда, когда программа запу-
щена в действие.

При  этом следует особо заметить, что  теория 
маркетинга территорий отнюдь не должна ориен-
тировать бизнес только на формирование имиджа 
территории, ее бренда посредством привлечения 
внимания заинтересованных сторон к уже сложив-
шимся ее особенным характеристикам. Опираться 
следует в большей степени на материальное произ-
водство, на создание товаров, которые будут пред-
ставлять территорию, привлекать к ней внимание 
инвесторов, туристов, мотивировать ее жителей 
на производство этих товаров, на дальнейшее раз-
витие посредством этого своей малой родины. Де-
лать это можно посредством разработки и создания 
таких товаров, которые воплощали бы в свои потре-
бительные свойства уникальные характеристики ме-
ста их производства. Такой подход отнюдь не про-
тиворечит положениям классического маркетинга.

Придание товару уникальных потребительных 
свойств — принципиальная основа классическо-
го маркетинга. Рынок — чрезвычайно динамичная 
социально-экономическая система; она находится 
в постоянном движении. Развитие технологической 
базы, в настоящее время цифровых технологий, со-
здание новых материалов обусловливают расшире-
ние товарной номенклатуры, появление на товар-
ных рынках новых ассортиментных групп товаров. 
Это порождает проблемы на обоих полюсах рыноч-
ных взаимодействий: производителю трудно про-
дать свой товар, поскольку он «теряется» в сонми-
ще аналогичных предложений; потребителю трудно 
выбрать для себя приемлемую модель, поскольку он 
не может оценить преимущества одних моделей това-
ра перед другими. Производителям в решении такой 
проблемы помогает соблюдение следующих принци-
пиальных положений маркетинга:
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1)	 надо придать товару уникальную потреби-
тельскую характеристику, которая выгодно 
выделяла бы его на рынке среди аналогич-
ных марок товара;

2)	 важно, чтобы эта характеристика была труд-
нопреодолимой для конкурентов;

3)	 важно грамотно, толково, профессионально 
(без лукавства и преувеличений) представ-
лять потребителям информацию об этой уни-
кальной характеристике.

Если эти три принципиальных положения про-
изводителем будут соблюдены — проблем со сбы-
том такой модели товара у него не будет. Не будет 
проблем с выбором и у покупателей. Зная об уни-
кальной характеристике, ее содержании, покупа-
тели могут принять ее за образец, и другие модели 
из данной ассортиментной группы могут сравнивать 
с товаром, обладающим этой уникальной характе-
ристикой; и делать выбор, ориентируясь по степе-
ни сходства.

Самым трудным в реализации такого подхода 
к развитию потребительных свойств товара следу-
ет назвать первый принцип — придание товару уни-
кальной характеристики, да еще труднопреодоли-
мой для конкурентов. В ряде случаев задачу можно 
решить только по результатам специальных поиско-
вых маркетинговых исследований.

Уникальные характеристики товаров: их ис-
точники, разнообразие, содержание. Чтобы ор-
ганизовать поисковые исследования по выявлению 
возможностей придания товару уникальной характе-
ристики, важно знать предметную среду поиска. Она 
определяется содержанием товара, его предназна-
чением. А еще она определяется природой уникаль-
ной характеристики; уникальность может быть оче-
видной, наблюдаемой, а может быть и неочевидной, 
ненаблюдаемой. Так, если речь идет о таком товаре, 
как туристическая услуга, то уникальные характери-
стики, которые ей можно придать, очевидны. Нево-
оруженным взглядом видно, чем туристическая услу-
га, предоставляемая на Алтае, отличается по своим 
потребительным свойствам от туристической услу-
ги, предоставляемой на озере Байкал. Это очевидные 
уникальные характеристики, и задача маркетолога 
здесь заключается в оформлении, инфраструктурном 
сопровождении этой услуги; маркетолог должен сде-
лать так, чтобы каждая из них оказалась востребо-
ванной на рынке туристических услуг.

Однако если, допустим, речь идет о продуктах пи-
тания, изготовляемых из местного сырья, то здесь 
не все так очевидно, а иногда и вообще неочевид-
но и ничего не понятно. Очевидным является толь-
ко то, что одни и те же сельскохозяйственные про-
дукты, изготавливаемые в разных местностях, могут 
существенно отличаться. Задача маркетинга терри-

торий — найти такие уникальные природные особен-
ности местности и научиться использовать их в изго-
товлении продуктов питания, воплощающих в себе 
эти уникальные природные характеристики. Прак-
тика предпринимательской деятельности подсказы-
вает возможные пути такого поиска. И многие из та-
ких маркетинговых по своей сути «находок» отнюдь 
не являются результатами специально организован-
ных поисковых маркетинговых исследований. Они 
были открыты случайно.

Примеры материализации уникальных харак-
теристик местности в уникальные потребитель-
ные свойства продуктов питания. Весьма роман-
тичной и случайной является история возникновения 
сыра с голубой плесенью «Рокфор». Первое упоми-
нание о нем встречается в трудах историка Плиния 
(I в. новой эры); значит, этот сыр появился еще рань-
ше. Существуют разные легенды о его происхожде-
нии. Согласно одной из них молодой пастушок пас 
стадо своих овец на одном из горных склонов фран-
цузского графства Руэрг возле деревни Рокфор. Ко-
гда солнце поднялось к зениту, он решил перекусить 
приготовленным для него матерью бутербродом: 
сыр из овечьего молока на ржаном хлебе. Для этого 
он зашел в небольшую меловую пещерку, которых 
в этом месте много. Достал бутерброд, собрался по-
обедать, и вдруг увидел, что мимо пещерки прохо-
дит незнакомая весьма привлекательная девушка. 
Он положил бутерброд на камень и поспешил за нею. 
Наверное, у них все очень хорошо сложилось, ибо 
об оставленном бутерброде он вспомнил спустя не-
сколько недель. Зайдя в пещерку, он увидел, что хлеб 
весь покрылся плесенью, а поры сыра пронизаны го-
лубоватыми прожилками. Очистив сыр от плесени, 
юноша попробовал его; и убедился, что сыр приоб-
рел необычный пикантный вкус. Об этом он поведал 
своим родителям, и жители деревни, оценив новый 
вкус сыра, стали выкладывать свои сыры на вызре-
вание в эти пещерки. И так, очевидно, продолжа-
лось в течение веков. В начале XV в. король Карл VI 
Безумный (1368–1422) своим рескриптом от 4 июня 
1411 г. утвердил исключительное право жителей де-
ревни Рокфор на производство одноименного сыра 
с голубой плесенью.

Жители деревни, естественно, не могли понять, 
почему только в этих пещерках положенные на вы-
зревание сыры покрываются голубой плесенью. 
Объяснить это явление смогли ученые в XX в. после 
проведения специальных биохимических исследо-
ваний микрофлоры и микрофауны в этих пещерках. 
В ходе исследования было установлено, что только 
в этих пещерках обитает разновидность плесневых 
грибков, названных penicilium roqueforti, которые 
и продуцируют голубую плесень на сырах, выло-
женных на вызревание на ржаном хлебе. В этом 
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и заключается суть неочевидной уникальной при-
родной характеристики этой местности, которая 
неожиданно и случайно открылась жителям дерев-
ни Рокфор, и они, применив свою природную сме-
калку, материализовали ее в потребительном свой-
стве товара, изготовлением которого занимались 
много веков до этого неожиданного и случайного  
открытия.

Сейчас сыр «Рокфор» изготавливают в заводских 
условиях. Его производят и в России. Так, на молоч-
ном комбинате «Ставропольский» сыр «Рокфор» про-
изводят из коровьего молока с использованием тра-
диционных для этого продукта penicilium roqueforti. 
Конечно, его нельзя назвать настоящим «Рокфором»; 
он просто похож на настоящий. Настоящий «Рокфор» 
может вызревать только в пещерах провинции Ру-
эрг, обладающих уникальными характеристиками 
для созревания именно этого сыра. По стандарту этот 
вид сыра должен изготавливаться из молока овец по-
роды лакон. Поскольку пространство в этих пещерах 
ограничено и мест для вызревания сыра «Рокфор» 
мало, то цена его не может быть сколько‑нибудь де-
шевой; он стоит в несколько раз дороже своих совре-
менных аналогов. Так уникальная характеристика 
местности воплотилась в уникальные потребитель-
ные свойства товара, а последний своими уникаль-
ными потребительными свойствами привлекает вни-
мание туристов к деревне Рокфор. И одно дополняет 
другое — жители этой местности из ее уникальной 
характеристики извлекают для себя немалую выго-
ду уже на протяжении многих столетий.

Похожий пример воплощения уникальных ха-
рактеристик местности в потребительные свойства 
товара, правда, и без каких‑либо романтических 
приключений, во второй половине XIX в. имел ме-
сто в России при создании «Вологодского» масла. Су-
ществует много мифов о его происхождении. Наи-
более достоверная история возникновения этого 
продукта и бренда такова. В 1880‑х гг. Николай Ва-
сильевич Верещагин (1839–1907), сын вологодско-
го помещика, проживавший на северо-западе на-
шей страны (на территории нынешней Вологодской 
области), по образованию морской офицер, увлек-
шийся молочным скотоводством и производством 
молочных продуктов, присутствовал в качестве экс-
перта на международной выставке молочной про-
дукции в Париже, где его поразил вкус сливочно-
го масла, напоминавшего вкус орехов. По одной 
из легенд на его вопрос о необычном вкусе масла 
фермеры провинции Нормандия сослались на то, 
что в их местности растет особая трава, которая 
и придает маслу такой ореховый привкус. Таким 
образом, речь идет об уникальной характеристи-
ке местности; или, скорее всего, о попытках при-
дать своему товару труднопреодолимую для кон-

курентов уникальность. Однако такое объяснение 
навело Н. В. Верещагина на мысль о том, что в Мо-
лого-Шекснинском междуречье, где он занимался 
молочным бизнесом, травы тоже не похожи на степ-
ные, отличаются сочностью, коровы на летних вы-
пасах с удовольствием употребляют их в пищу. И он 
решил заняться не только исследованием этих во-
просов, но и совершенствованием технологии про-
изводства сливочного масла. Согласно еще одной 
легенде, к технологии изготовления масла, якобы 
как и в случае с его другом, профессором Дмитрием 
Ивановичем Менделеевым (1834–1907), которому 
Периодическая система элементов явилась во сне, 
также причастным является сон. Только Н. В. Вере-
щагин свою технологию отнюдь не увидел во сне. 
Он элементарно проспал один из своих опытов; за-
снул и не снял вовремя с открытого огня емкость 
с нагреваемыми сливками. Получается, он перегрел 
сливки, случайно доведя их температуру до экстре-
мально высокой. Это и легло в основу технологии 
изготовления сливочного масла, которое он назвал 
«Парижским» — наверное, потому, что идея созда-
ния нового продукта с уникальными характеристи-
ками пришла ему в голову в Париже. Масло с успе-
хом продавалось на зарубежных рынках, в том числе 
и в Париже. В 1939 г. оно было переименовано в «Во-
логодское».

В настоящее время под городом Вологда в селе 
Молочном, где Н. В. Верещагин проводил свои опы-
ты, работает Вологодская государственная молочно-
хозяйственная академия (ВГМХА) имени Н. В. Вере-
щагина. Восемь предприятий Вологодской области 
имеют право на производство «Вологодского» мас-
ла по технологии Н. В. Верещагина. Один из них — 
Учебно-опытный молочный завод ВГМХА — является 
и учебно-опытной базой для студентов, и научной ба-
зой для преподавателей, работающих над развитием 
технологии производства масла и над развитием мо-
лочного производства в стране вообще. Таким обра-
зом, идея, родившаяся в голове одного неравнодуш-
ного человека под влиянием внешних обстоятельств, 
но связанных с беспокоящими его проблемами, уже 
более 100 лет служит развитию территории, где он 
жил и трудился. Это и есть маркетинг территорий, 
ориентированный на производство уникальных про-
дуктов с использованием уникальных характеристик 
территории своего происхождения.

В  истории российского предпринимательства 
есть масса и других примеров. Так, купец Петр Ар-
сеньевич Смирнов (1831–1898), по происхождению 
из крепостных, автор известной Смирновской вод-
ки, несколько позже открыл возле деревни Невежи-
но Владимирской области необычный сорт рябины 
и наладил выпуск замечательного напитка «Нежин-
ская рябина», поставляемого в том числе и в Европу. 
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Уместно упомянуть, что П. А. Смирнов нанимал уче-
ных-ботаников из Московского университета на по-
иск наилучших по вкусу местных ягод (брусники, 
черники, др.), которые могли бы придать наливкам 
особый шарм. Они и нашли ему эту необыкновенную 
рябину возле города Владимира. Эта рябина и есть 
уникальная характеристика местности; а «Нежин-
ская рябина» — талантливое воплощение уникаль-
ной характеристики местности в потребительное 
свойство уникального же товара.

Нельзя не упомянуть и князя Льва Сергеевича Го-
лицына (1845–1915), известного развитием произ-
водства вин в Крыму; он организовал и развил про-
изводство замечательных шампанских вин в семи 
километрах от Судака в местности, которую стали 
называть Новый Свет. Это был деятельный, честный 
человек, гордившийся, по свидетельству писателя 
и журналиста того времени Владимира Алексеевича 
Гиляровского (1853–1935), тем, что «он не посрам-
лен никакими чинами и орденами».

Подобного рода примеры можно приводить 
без  конца. Они хороши не  только тем, что  инте-
ресны; они в большей степени хороши еще и тем, 
что подсказывают направление развития методоло-
гии маркетинга территорий: нельзя ограничивать-
ся применением уникальных характеристик мест-
ности только для привлечения на эту территорию 
туристов с деньгами; надо использовать уникаль-
ную характеристику территории в материальном 
производстве. Уникальная характеристика терри-
тории — это ее уникальный ресурс. Он не всегда оче-
виден. Как руды редкоземельных полезных ископае-
мых лежат далеко не на виду и их надо искать, так 
и уникальные характеристики территории, которые 
можно использовать в производстве уникальных же 
товаров, тоже надо искать.

Общие принципы построения методологии по-
исковых маркетинговых исследований. Здесь од-
ной из самых важных задач следует назвать построе-
ние методологической схемы проведения такого рода 
поискового исследования. В общем и целом под ме-
тодологией понимают науку о методах. Однако есть 
и частное понятие методологии. Его суть сводится 
к тому, что каждое конкретное исследование должно 
иметь свою конкретную методологию организации 
исследовательских работ. Применительно к конкрет-
ному исследованию методология представляет собой 
систему методов сбора данных, накопления инфор-
мации и производства новых знаний в соответствии 
с целью, объектом и предметом исследования. Ос-
новные принципиальные положения формирова-
ния методологии конкретного исследования по по-
иску уникальных характеристик местности можно 
свести к системе следующих взаимосвязанных про-
цедур (Беляев, Бочаров и др., 2015, с. 95–110).

1. Формулирование гипотезы исследования о на-
личии конкретных уникальных характеристик тер-
ритории, которые можно было бы воплотить в по-
требительные свойства товара.

2. Формулирование и обоснование цели иссле-
дования.

3. Определение объекта и предмета исследова-
ния.

4. Формулирование и обоснование собственно 
методологической схемы проведения исследования.

5. Построение системы методов сбора данных 
и производства новых знаний.

6. Осуществление сбора данных с целью накопле-
ния информации и производства знаний о подтвер-
ждении или опровержении гипотезы.

7. В случае подтверждения гипотезы следует вы-
полнить сбор дополнительных данных с целью накоп-
ления информации, ее анализа и синтеза, дедукции 
и индукции, а также применения других методов по-
знания в решении задач генерирования идей по ис-
пользованию уникальных характеристик местности 
в создании товаров с уникальными потребительны-
ми свойствами; в случае же невозможности подтвер-
дить гипотезу, необходимо вернуться либо к пункту 1 
и все начать сначала, либо как минимум к пункту 2, 
т. е. переосмыслить (уточнить) гипотезу и/или цель 
исследования.

Есть смысл коротко остановиться на содержании 
каждого из представленных выше пунктов.

Гипотеза, как известно, означает предположение. 
В поисковых маркетинговых исследованиях в каче-
стве гипотезы в маркетинге территорий должно быть 
выдвинуто конкретное предположение о наличии 
каких‑либо конкретных уникальных характеристик 
местности, которые могут быть воплощены в потре-
бительные свойства товара.

На основе выдвинутой гипотезы осуществляется 
разработка методологии исследования.

Методологическая схема применительно к кон-
кретному исследованию представляет собой систе-
му методов сбора данных, накопления информации 
и производства новых знаний. В данном случае (т. е. 
в случае проведения поисковых маркетинговых ис-
следований) речь идет о знаниях, которые способны 
либо подтвердить, либо опровергнуть выдвинутую 
гипотезу. Коль скоро речь идет о подтверждении ги-
потезы, большое значение здесь имеют методы про-
верки гипотезы.

Цель исследования в маркетинге территорий дол-
жна выражаться в поиске уникальных характеристик 
местности. Безусловно, в каждом отдельном случае 
цель должна быть конкретной, понятной исследова-
телям, достижимой, скоординированной во времени 
(к какому сроку намечено завершить исследование) 
и взвешенной по ресурсам (с указанием необходи-
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мых для достижения цели трудовых, материальных 
и финансовых затрат).

Объект и предмет исследования, безусловно, как, 
впрочем, и в любом другом исследовании, тесно свя-
заны с целью исследования, ее содержанием. Объ-
ектом может быть любое административно-террито-
риальное образование: край, область, город, район, 
сельское поселение, др. Предметом исследования — 
очевидные и неочевидные особенности местности, 
условия (не только природные, но и культурные, ис-
торические, др.), т. п.

Методы исследования подразделяются на методы 
сбора данных и методы производства знаний (ме-
тоды познания). К методам сбора данных относятся 
методы сбора статистики, проведение наблюдений, 
опросы, анкетирование. В маркетинге территорий 
весьма полезными могут оказаться опросы местно-
го населения, особенно пожилых людей; они могут 
припомнить практику использования их предками 
каких‑либо ресурсов, имеющихся только на этой тер-
ритории, которые можно квалифицировать как уни-
кальные и в настоящее время.

Некоторые нюансы в построении частных ме-
тодологических схем исследований. Иногда в на-
учных исследованиях цель, объект и предмет иссле-
дования можно объединять в одной формулировке. 
Это не только допустимо, но иногда и единственно 
возможно. Дело в том, что эти три понятия имеют 
между собой очень тесную содержательную связь 
и представляют все вместе некую целостность, един-
ство. Разрывать их без нанесения ущерба обеспече-
нию сосредоточенности исследователей довольно 
трудно. Будет лучше (понятнее), если цель, объект 
и предмет объединить в одной формулировке.

Безусловно, методология частного (отдельного) 
исследования должна включать в себя и собствен-
но методы исследования. При этом разработку той 

части методологии, которая представляет собой си-
стему взаимоувязанных и взаимообусловленных ме-
тодов сбора данных, методов их обработки и мето-
дов познания (методов производства новых знаний), 
вовсе не обязательно начинать с методов сбора дан-
ных, хотя по логике именно так и надо бы делать. 
Да, по логике методы сбора данных действительно 
кажутся изначальными. Но на деле методы всех ви-
дов — и методы сбора данных, и методы обработки 
данных и накопления информации, и методы произ-
водства новых знаний — могут применяться (и при-
меняются) как бы совместно-попеременно, в соот-
ветствии с целями исследования, а также в связи 
с возникновением в ходе сбора данных и их обработ-
ки новых не ожидаемых обстоятельств. При этом один 
из методов познания может быть главным, или веду-
щим, или изначальным. Если это так, то методы дру-
гих видов исследования исследователи как бы под-
страивают под этот главный метод, ибо именно он, 
этот метод познания, и должен быть обеспечен со-
ответствующей информацией.

Заключение. Таким образом, можно заклю-
чить, что  цели и  задачи маркетинга территорий 
должны быть направлены на как можно большее 
и эффективное использование в деятельности мест-
ных предприятий уникальных характеристик своей 
местности, с тем чтобы повысить уровень конкурен-
тоспособности товаров, производимых на предприя-
тиях местной промышленности. Поскольку уникаль-
ные характеристики территории не всегда очевидны, 
необходимо производить специальные поисковые ис-
следования, к которым следует привлекать ученых 
из разных сфер науки: экономистов, социологов, био-
логов, историков и др. В этих случаях должна разра-
батываться соответствующая методология, объеди-
няющая в цельную понятийную исследовательскую 
систему методы разных наук.
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