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в свою очередь, являются марке�

тинговые исследования – целена�

правленный, планомерный сбор,

обработка и анализ информации

о деятельности различных органи�

заций, которые представляют со�

бой «лицо города», являются его

«визитной карточкой».

Опираясь именно на такой под�

ход, Республиканский Центр мар�

кетинговых исследований, консал�

тинга и обучения совместно с Ад�

министрацией города накануне

празднования тысячелетия г. Ка�

зани провел исследование состо�

яния гостиниц Казани и качества

услуг, предоставляемых ими гос�

тям города. По результатам иссле�

дования был составлен рейтинг го�

стиниц Казани, представленный

впоследствии в издании «Гид Ка�

зани», который вручался гостям,

прибывающим на празднование

тысячелетия.

Оптимальным в маркетинговых

исследованиях является интегри�

рование нескольких методик для

получения объективной и досто�

верной информации и минимиза�

ции субъективных мнений самих

исследователей. Следовательно,

встает проблема отбора методик,

удовлетворяющих целям исследо�

вания, или конструирования тако�

вых, если они отсутствуют.

Если говорить о таком сегменте

сферы услуг, как гостиничный сер�

вис, то, несомненно, что в основе

рейтинговых оценок лежит каче�

ство гостиничных услуг. Однако

точно так же, как различаются

маркетинг производителя и марке�

тинг потребителя, различаются

представления о качестве этих

услуг у производителей, потреби�

телей и независимых экспертов.

В среде производителей гостинич�

ных услуг, имеющих достаточный

Перед муниципалитетами сего�

дня стоит задача проведения са�

мостоятельной социально�эконо�

мической политики, опирающейся

в основном на использование и

развитие местного потенциала, а

также на привлечение внешних ин�

вестиций. Метод разработки и ре�

ализации целевых комплексных

программ муниципального марке�

тинга является эффективным ин�

струментом решения этих задач, к

тому же формирующим уникаль�

ный информационный ресурс как

конкурентное преимущество тер�

ритории.

Концепция территориального

маркетинга требует ориентации на

потребности целевых групп потре�

бителей товаров и услуг террито�

рии. Как пишет А.П. Панкрухин,

маркетинг территорий – это мар�

кетинг, рассматривающий в каче�

стве объекта внимания и продви�

жения территорию в целом, осу�

ществляемый как внутри, так и за

ее пределами, и нацеленный на

создание, развитие, эффективное

продвижение и использование

конкурентных преимуществ дан�

ной территории в ее интересах, в

интересах ее внутренних, а также

тех внешних субъектов, в сотруд�

ничестве с которыми она заинте�

ресована. Более конкретными це�

лями в этом отношении являются:

♦ притягательность, престиж тер�

риторий (места) в целом;

♦ привлекательность сосредото�

ченных на территории природ�

ных, материально�технических,

финансовых, трудовых, органи�

зационных, социальных и дру�

гих ресурсов, а также возмож�

ностей реализации и воспроиз�

водства таких ресурсов1.

В полной мере это относится и к

маркетингу города. При этом ос�

новой городского маркетинга яв�

ляется планомерное и системное

изучение состояния и тенденций

развития города с целью принятия

рациональных управленческих

решений, инструментом которого,

1 Панкрухин А.П. Маркетинг территорий. 2#е изд., дополн. – СПб.: Питер, 2006. – 416 с.
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