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Междисциплинарные исследования позволяют получать разносторонние и более глубокие научные 
знания о сложных природных явлениях и неоднозначных событиях общественной жизни посредством ис-
пользования знаний, методологических подходов, методов, применяемых в разных отраслях знаний. Объ-
единяющим в одном исследовании знаний и методов разных отраслей науки условием является общность 
объекта и предмета исследования, его цель. Так, например, в изучении мотивов трудового поведения ра-
ботников могут быть объединены знания и методы исследований экономики, социологии, психологии; 
в исследованиях причин агрессии, в дополнение к ним, могут быть использованы знания и методы иссле-
дований из биохимии мозга приматов. В каждом таком случае исследователь выстраивает оригинальную 
методологию исследования. Довольно часто междисциплинарные исследования проводятся в сопредель-
ных областях знаний (экономическая теория, экономика труда, теория менеджмента). На основе междис-
циплинарных исследований появляются отрасли знаний, которые можно назвать междисциплинарными. 
Так, междисциплинарной наукой является региональная экономика. В ее структуру входят знания эконо-
мики, социологии, географии, геологии и др. В статье обоснованы предложения дополнить междисципли-
нарную науку «региональная экономика» знаниями и методами маркетинга территорий. Такое развитие 
теории региональной экономики сделает управление территориальными образованиями более результа-
тивным и эффективным.

Ключевые слова: методология, методы, междисциплинарные исследования, региональная эконо-
мика, маркетинг территорий.
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THE METHODOLOGY OF INTERDISCIPLINARY RESEARCH
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Interdisciplinary research allows to receive versatile and more profound scientific knowledge about a complex 
natural phenomenon or an ambiguous event of social life by using approaches and methods of diverse branches of 
knowledge. The main condition of using these approaches and methods of diverse branches of knowledge in one 
and the same research is the generality of the object and the subject, the core purpose. For example, studying the 
motives of labor behavior we may combine approaches and methods of economy, sociology, psychology; studying 
the causes of agression we may use knowledge in biochemistry of primate brain along with the rest. In every 
single case the researcher builds a unique and original methodology of research. Quite often interdisciplinary 
research are made in adjacent fields of knowledge (economic theory, labor economy, management theory). Fields 
of knowledge that can be called interdisciplinary are based on interdisciplinary research. Regional economy is an 
interdisciplinary branch of science. Its strucrure includes knowledge of economy, sociology, geography, geology, 
etc. In this article the idea of amplification the interdisciplinary branch of science “Regional economy” by methods 
of marketing the territories is proved. This way of regional economy theory evolution will make the territory 
management more productive and effective.
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Введение. «Все течет, все меняется, — гово-
рил Гераклит (около 544–483 гг. до н. э.), — 
и нельзя дважды войти в одну и ту же реку». 

Меняется и наука. Происходит ее дифференциация 
и интеграция; возникают новые отрасли знаний. 
Их называют междисциплинарными, поскольку ис-
следователи опираются на знания и методы других 
наук. Как разные отрасли знаний объединять в еди-
ное целое, как использовать методы разных наук 
в одном исследовании — эти и подобные им вопро-
сы также требуют специальных исследований. Так, 
в частности, региональная экономика, являющая-
ся междисциплинарной наукой, может и должна 
быть дополнена знаниями и методами маркетинга 
территорий. Такое дополнение создаст предпосыл-
ки к более полному и эффективному использова-
нию местных ресурсов, поскольку появится воз-
можность решения новых задач развития регионов, 
которые не могут быть реализованы без примене-
ния маркетинговых приемов и методов.

Наука: дифференциация и интеграция 
в ретроспективе и в перспективе. Междисци-
плинарность в науке — понятие исторически об-
условленное. Изначально наука отождествлялась 
исключительно с философией. Философия — это 
и процесс, и результат размышлений. Известный 
русский философ Н. А. Бердяев (1874–1948) отме-
чал, что «Философия всегда была прорывом из бес-
смысленного, эмпирического, принуждающего 
и насилующего нас со всех сторон мира к миру 
смысла» [1, с. 9–10]. Таким образом, в получении 
результата размышлений, приводящего к обще-
ственному развитию, и заключается суть филосо-
фии.

Дифференциация науки началась в далекой 
древности. В Древней Греции философия была 
единственной наукой; она одна искала и объясня-
ла смысл (сущность явлений объективного мира) 
во всех сферах жизнедеятельности людей. Очевид-
но, что бесконечно так продолжаться не могло; 
из философии, как из единой науки, стали выде-
ляться конкретные научные дисциплины, направ-
ленные как на познание мира, так и на методы 
познания. Первой выделившейся из философии 
в самостоятельную отрасль знаний стала медици-
на; это следует из трудов Гиппократа (примерно 
IV в. до н. э.). Затем Аристотель (384–322 гг. до н. 
э.) подразделил философию на метафизику, назван-
ную им «первой философией», изучающей приро-
ду, принципы бытия и познания, тождества и из-
менений, пространства и времени, необходимости 
и возможности, и на физику, изучающую конкрет-
ные свойства очевидных явлений в их зримых про-
явлениях [2, с. 9–11], но обусловленных скрытыми 
сущностными характеристиками предметов объ-
ективного мира [3, с. 63–68]. Аристотель и эконо-

мику выделил в особую отрасль знаний, определив 
ее как науку о производстве продуктов, подра-
зумевая, конечно, их распределение, обмен, по-
требление. Ростовщичество и другие финансовые 
процедуры, а также спекуляцию, направленные 
на рост накоплений, он в экономику не включил; 
эту сферу деятельности он назвал хрематистикой 
(от древнегреческого хрема — богатство). Затем, 
в течение веков, из метафизики и из физики ста-
ли вычленяться и оформляться в систему научных 
представлений и теорий самостоятельные отрас-
ли науки: география, астрономия, биология, ме-
ханика, др. Это все процессы дифференциации 
философии. Суть дифференциации выражается 
в конкретизации объектов и предметов научных 
исследований, а также в развитии методов произ-
водства новых знаний, что приводит к получению 
более глубокого понимания сущности предметов  
исследований.

Наряду с дифференциацией в развитии науки 
наблюдается и интеграция ее отдельных научных 
направлений, которая начинается с организации 
проведения отдельных исследований, использую-
щих методы сбора данных и производства знаний 
из других отраслей науки; нередки случаи, когда 
производится отождествление и предметов иссле-
дований разных сфер научной деятельности. Такие 
исследования и называют междисциплинарными. 
В общем и целом, под междисциплинарными по-
нимают такие научные исследования, в которых 
задействованы знания, накопленные и отражен-
ные в теориях двух или более научных сфер, двух 
или более направлений развития науки, а также ин-
формация, методы и средства исследований для ре-
шения проблем, возникающих на пересечении этих 
двух или более научных сфер.

Еще в первой трети прошлого века на необхо-
димость создания междисциплинарных научных 
структур для более глубокого изучения важных 
для жизнедеятельности общества проблем обращал 
внимание академик В. И. Вернадский (1863–1945). 
Обосновывая необходимость создания биогеохи-
мической лаборатории, он привел следующий ар-
гумент: «Жизнь постепенно приведет к созданию 
такого типа [института], который вызывается ха-
рактером новых проблем, впервые подвергающих-
ся систематическому организованному изучению» 
[4, с 1]. Действительно, дифференциация науки, 
позволяющая глубже проникать в сущность отдель-
ных составляющих некоего целого, требует и опре-
деленной интеграции с тем, чтобы на основе более 
глубоких знаний об отдельных составляющих полу-
чить и более глубокое знание о целом. Как анализ 
должен дополняться синтезом, индукция — дедук-
цией, так и дифференциация науки должна допол-
няться интеграцией.
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Междисциплинарными могут быть как само-
стоятельные отрасли науки, имеющие свои на-
учные учреждения, например, биохимия, так 
ими могут быть и отдельные научные исследо-
вания, которые впоследствии могут сформиро-
вать междисциплинарную отрасль науки, а могут 
и не сформировать ее. В целом ряде случаев иссле-
дователи могут ограничиться всего лишь одним 
исследованием. Предмет в такого рода междис-
циплинарных исследованиях может быть общим. 
Но иногда предмет исследования сочетает в себе 
признаки предметов исследования тех научных 
областей, в пределах которых намечено проведе-
ние исследования. Так, профессор Стэндфордско-
го университета Р. Сапольски, нейробиолог и при-
матолог, изучая мотивы соперничества, агрессии, 
насилия посредством наблюдения за поведением 
приматов, полученные им знания, естественно, 
с учетом и знаний социальных наук, распростра-
нил и на объяснение поведения людей в боль-
ших социальных системах. Р. Сапольски посчи-
тал, что «приступать к изучению таких предметов, 
как агрессия, соперничество, взаимопомощь, эм-
патия [в человеческих сообществах], не привлекая 
биологию», нельзя. Однако, как он далее утвер-
ждает, «когда дело касается социального поведе-
ния людей…», то «стоит нам начать опираться 
только на биологическое знание, как корабль наш 
окажется без руля и ветрил» [5, с. 9–16]. В итоге 
у него получилось междисциплинарное исследова-
ние, объединяющее в себе методы и накопленные 
знания в области нейробиологии, приматологии, 
психологии, культурологии, и некоторых других 
социальных наук. Это, по его словам, привело не-
которых социологов в недоумение; они «считают 
биологию неуместной и даже идеологически по-
дозрительной, когда дело касается социального 
поведения людей» [5, с. 12]. Однако, по мнению 
Р. Сапольски, нейробиология приматов здесь про-
сто необходима, ибо приматы, в отличие от лю-
дей, не могут притворятся, следовательно, и био-
химические процессы в их мозге являются более 
«чистыми», чем в случаях наблюдения за людьми, 
а значит, и поведение их будет более откровенным, 
отражающим скрытую неочевидную сущность 
поведения их на уровне биохимии мозга, гормо-
нальных процессов. С таким аргументом трудно 
не согласиться. А поскольку речь идет не только 
о поведении приматов, а о поведении мыслящих 
существ, то в исследование должны быть включе-
ны и социальные науки. Именно так он и сделал; 

и это — уникальная методология междисципли-
нарного исследования.

Приведенный пример показывает, насколько, 
казалось бы, далекими по содержанию могут быть 
области знаний, включаемых в одно междисципли-
нарное исследование: биохимия мозга приматов 
и социальное поведение людей — такое объедине-
ние в одном исследовании кажется парадоксаль-
ным. Но в некоторых случаях только на сопостав-
лении парадоксов и можно познать суть сложных 
явлений.

Междисциплинарные исследования в сфе-
ре экономики. Нередко междисциплинарные ис-
следования проводятся в пределах одной отрасли 
знаний, но на пересечении («на стыке») ее отдель-
ных разделов. Так иногда бывает и в экономике. 
Объединяющим началом здесь чаще всего высту-
пает тождественность предметов исследования 
или их полное совпадение. Методы же, подходы, 
информация и знания, используемые в познании 
неочевидной сущности предмета исследования, 
разные; они дополняют друг друга. Так, в частно-
сти, исследования в сфере экономики труда могут 
осуществляться с использованием знаний, методов 
и приемов экономической теории.

В междисциплинарных исследованиях в сфе-
ре экономики могут использоваться и не принадле-
жащие ей отрасли науки. Например, исследования 
проблем мотивации персонала могут производить-
ся с использованием методов, информации, зна-
ний из сфер психологии, социологии. На базе таких 
междисциплинарных исследований были созданы 
теории мотивации персонала А. Маслоу, Ф. Герц-
берга, К. Эльдерфера, В. Врума и др. [6, с. 359–388].

Региональная экономика и маркетинг тер-
риторий: возможность проведения междисци-
плинарных исследований. Междисциплинарные 
исследования могут производиться и на пересе-
чениях данных двух сфер экономической науки. 
Это предполагает создание уникальной методоло-
гии исследования, опирающейся на теоретические 
и методологические положения региональной эко-
номики и маркетинга территорий. С тем, чтобы по-
нять, как, каким образом могут быть организованы 
такие междисциплинарные исследования, необхо-
димо ознакомиться с содержанием этих двух сфер 
знаний.

Региональная экономика: предмет и содер-
жание. Региональная экономика является относи-
тельно молодой отраслью знаний, выделившейся 
из семейства экономических (и не только эконо-
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мических) наук1. Несмотря на юный для науки воз-
раст, она накопила уже солидный багаж научных 
концепций, понятий и практических методов ре-
шения проблем развития производительных сил 
в соотношении с социально-экономическими отно-
шениями в пределах ограниченных территориаль-
ных образований. В общем и целом, региональная 
экономика, как ее определил академик Н. Н. Не-
красов (1906–1984), один из основателей в нашей 
стране этой отрасли знаний, «изучает совокупность 
экономических и социальных факторов и явлений, 
обусловливающих формирование и развитие про-
изводительных сил и социальных процессов в ре-
гиональной системе страны и в каждом регионе» 
[7, с. 19]. Н. Н. Некрасов является автором методо-
логии разработки генеральных схем размещения 
производительных сил страны, ставших основой 
для принятия решений по формированию пропор-
циональности развития отечественной экономики. 
Можно сказать, что им была создана методология 
междисциплинарных исследований региональных 
проблем пропорционального размещения произво-
дительных сил на территории страны; в его мето-
дологии исследования были задействованы и эко-
номическая наука, и географическая, и некоторые 
естественные науки, такие как химическая, геоло-
гическая и др. Опираясь на знания этих сфер науки, 
объектом исследования в региональной экономике 
определили размещение производственной, обра-
зовательной, социальной, культурной инфраструк-

1 Определяя предмет региональной экономики как науки и практики, многие авторы отсчет ее формирования ведут 
с 1956 г., когда вышла в свет монография У. Изарда «Размещение и экономика пространства». Именно с этого време-
ни началось системное оформление региональной экономики как самостоятельной отрасли знаний. Однако отдель-
ные труды ученых разных сфер научной деятельности, посвященные решению пространственных (территориальных, 
региональных) проблем, появились задолго до выхода в свет этого фундаментального труда. Среди них следует на-
звать монографию немецкого экономиста Й. Г. Тюнена «Изолированное государство в его отношении к сельскому 
хозяйству и национальной экономике» (1826 г.), а также методику В. Лаундхардта, которая посвящена нахождению 
пункта оптимального размещения отдельного промышленного предприятия относительно источников сырья и рын-
ков сбыта производимой продукции. В этот перечень следует включить и книгу А. Вебера (младшего брата извест-
ного социолога М. Вебера) «О размещении промышленности» (1909 г.). В России появление научной дисциплины 
«региональная экономика» связано с именем русского географа И. К. Кириллова. В 1727 г. им был издан труд «Цве-
тущее состояние Всероссийского государства». Следующим этапом становления региональной экономики в Рос-
сии следует назвать введение М. В. Ломоносовым в научный оборот термина «экономическая география». В 1758 г. 
М. В. Ломоносов возглавил открытый в Академии наук России Географический департамент. Причастен к созданию 
направления «региональная экономика» и Д. И. Менделеев. Пять томов 25‑томного собрания сочинений Д. И. Менде-
леева посвящены экономике. Немало внимания уделено им и экономике регионов. В частности, он многое сделал 
в решении проблем оптимизации размещения производительных сил по территории нашей страны. Обосновывая 
пути и приоритеты индустриализации России, он отвергал идею первоначального развития легкой промышленности 
с целью быстрого накопления капитала для инвестирования в тяжелую промышленность. Он доказывал, что начи-
нать индустриализацию страны следует именно с создания тяжелой промышленности. Именно так и поступили в на-
шей стране во второй половине 1920‑х гг.; и как показала последующая практика, это было единственное правиль-
ное решение. Однако систематическая исследовательская и практическая деятельность по упорядочению хозяйства 
страны в экономическом пространстве началось именно после издания книги У. Изарда и учреждения в 1954 г. Ас-
социации региональной науки, получившей в 1960 г. международный статус. В России становление и развитие ре-
гиональной экономики на этом этапе следует связывать с именами Н. Н. Некрасова, А. Г. Гранберга, А. И. Добрыни-
на, В. Я. Феодоритова, Р. И. Шнипера, а также большой группы ученых Центрального экономико‑математического 
института АН СССР, решавших проблемы построения в нашей стране межотраслевых балансов производства и рас-
пределения продукции, в состав которой входили: А. Н. Ефимов, С. С. Шаталин, Э. Ф. Баранов, Л. Я. Берри, Э. Б. Ер-
шов, Ф. Н. Клоцвог, Л. Н. Минц, В. В. Коссов, и многие другие ученые, издавшие и издающие труды по региональной 
экономике, разрабатывающие методики, направленные на повышение эффективности и результативности функ-
ционирования территориальных образований.

туры жизнедеятельности людей в пространстве. 
Предмет исследования — социально-экономиче-
ские отношения по поводу размещения и развития 
производственной и социальной инфраструктуры 
территориальных образований.

Как наука региональная экономика в соответ-
ствии с содержанием объекта и предмета исследо-
вания опирается на собственную систему научных 
понятий. Основным из них, естественно, явля-
ется понятие «регион». Поскольку региональная 
экономика является междисциплинарной отрас-
лью знаний, имеют место быть и разные подходы 
к определению этого понятия: географический, по-
литический, экономический. Географический под-
ход опирается на территориальные признаки про-
странства, такие как природные границы: реки, 
горы, природные зоны. Политический — это ад-
министративно-территориальное деление страны 
(края, области, субъекты Российской Федерации). 
Суть экономического подхода заключается в сосре-
доточении внимания на показателях, отражающих 
размещение производительных сил на конкретной 
территории, часто в ее административных грани-
цах, и на сформировавшихся в пределах этих гра-
ниц социально-экономических отношениях.

Поскольку региональная экономика — меж-
дисциплинарная отрасль знаний, то, по мнению 
авторов, наиболее точными будут определения, 
в которых, дополняя друг друга, содержательно 
корреспондируются все перечисленные выше при-
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знаки: географические, политические, экономи-
ческие. Так, отражая междисциплинарный ха-
рактер региональной экономики, Н. Н. Некрасов 
под регионом предложил понимать «крупную тер-
риторию страны с более или менее однородными 
природными условиями, но главным образом с ха-
рактерной направленностью развития производи-
тельных сил на основе сочетания комплекса при-
родных ресурсов со сложившейся и перспективной 
материально-технической базой, производствен-
ной и социальной инфраструктурой» [7, с. 19].

Профессор А. И. Добрынин определил регион 
как «территориально специализированную часть 
народного хозяйства страны, характеризующуюся 
единством и целостностью воспроизводственно-
го процесса» [8, с. 9]. И это определение подчерки-
вает междисциплинарный характер региональной 
экономики как науки, ибо воспроизводство не мо-
жет ограничиваться только каким-то одним аспек-
том предмета исследования.

Тема воспроизводства звучит и в других опре-
делениях региона, сформулированных в период, 
предшествующий рыночным реформам в России. 
Так, в частности, профессор Р. И. Шнипер опреде-
лил регион как «неотъемлемую часть единой си-
стемы производительных сил и производственных 
отношений, которая обладает… производствен-
но-экономическими, ресурсными, финансово-кре-
дитными и социальными связями с народным хо-
зяйством. Здесь осуществляются полные циклы 
воспроизводства населения и трудовых ресурсов, 
основных и оборотных фондов, части националь-
ного богатства денежного обращения, отношений 
по поводу производства, распределения, обмена 
и потребления продукции. Происходит взаимо-
действие органов управления ассоциированных 
на территории предприятий и объединений с со-
ветскими органами, призванными обеспечить ком-
плексное социально-экономическое развитие тер-
риториально-административного образования. 
К компетенции региона относится планирование, 
финансирование, кредитование, денежное обра-
щение, подготовка и рациональное использова-
ние трудовых ресурсов и природного комплекса 
в соответствии с его специализацией, участием 
в территориальном разделении труда» [9, с. 17]. 
В других своих работах Р. И. Шнипер подробно из-
ложил вопросы, касающиеся рассмотрения про-
блем региональной экономики с позиций теории 
расширенного воспроизводства; он утверждал, 
что предметом управления на региональном уров-
не следует считать такой региональный воспроиз-
водственный процесс, при котором эффективность 
региональной экономики определяется системой 
воспроизводственных пропорций и их сбаланси-
рованностью, что обусловливает следующее его 

социально-экономическое качество — регион лю-
бого уровня с точки зрения его экономики характе-
ризуется системной совокупностью региональных 
пропорций воспроизводства. Эти выводы не утра-
тили своей актуальности и в настоящее время; ру-
ководствуясь законами рыночной экономики, ре-
гионы ищут свое место в структуре региональной 
системы страны, пытаясь определиться с источни-
ками финансирования своего развития и роста [10].

Из определения Р. И. Шнипера понятия «ре-
гион» и его объяснений содержания региональ-
ной экономики следует, что пропорциональность 
экономики региона и региональное воспроизвод-
ство — тесно связанные между собою теоретиче-
ские категории и практические процессы управ-
ления регионами. Следовательно, в методологии 
исследования региональных проблем, которые 
можно решать и посредством применения марке-
тинговых принципов и методов, не учитывать со-
держания этих связей нельзя.

Одним из наиболее известных определений 
региона, сформулированных после осуществления 
рыночных реформ в России, можно назвать опреде-
ление академика А. Г. Гранберга. Согласно его пред-
ставлениям, регион — это многофункциональная, 
многоаспектная система, которая формируется 
на ограниченной территории, отличается от других 
рядом присущих только ей признаков, обладает це-
лостностью и взаимосвязанностью входящих в нее 
элементов [11, с. 81]. Представление региона в ка-
честве системы предполагает наличие в ней функ-
ций самосохранения, выражающейся в синхронно 
упорядочивающем взаимодействии входящих в нее 
элементов. Это указывает на то, что в структуре ре-
гиона, как системы, осуществляется воспроизвод-
ство и формируется пропорциональность взаимо-
действующих элементов.

Для решения проблем региональной экономи-
ки вполне допустимо привлечение в решение задач 
управления регионами и многих других отраслей 
науки. Так, в решении воспроизводственных регио-
нальных проблем и обеспечения пропорциональ-
ности развития экономики регионов могут быть ис-
пользованы методы и средства маркетинга.

Маркетинг: задачи продвижения товаров 
на насыщенных рынках. В общем и целом, мар-
кетинг представляет собой функцию управления 
предприятием, ориентированную на достижение 
его целей в части обеспечения прибыльной дея-
тельности посредством удовлетворения нужд и по-
требностей людей в ходе обмена [12, с. 47]. Следу-
ет отметить, что некоторые авторы рассматривают 
маркетинг и как философию бизнеса [13 с. 29–31; 
14, с. 21–28]. Такой подход заслуживает внима-
ния; при подробном рассмотрении целей и содер-
жания практических задач маркетинга можно за-
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метить, что его функционально-управленческие 
аспекты содержательно пересекаются с положе-
ниями философии утилитаризма и аксиологии [15, 
с. 15–22]; и в этом прослеживается некая междис-
циплинарность.

В условиях насыщенности рынка разнообраз-
ными товарами, предназначенными для удовле-
творения похожих нужд и потребностей людей, 
на потребительских рынках возникают проблемы, 
причем на обеих полюсах обменных процедур: 
и у производителей, и у покупателей. Суть про-
блем производителей сводится к тому, что в массе 
предлагаемых товаров конкретному производите-
лю трудно выделить свой товар и привлечь к нему 
внимание покупателей. Покупателю же трудно 
сориентироваться в таком сонмище товаров и сде-
лать выбор. Казалось бы, это две разные проблемы. 
Возможно, и так, но решение у них одно. И оно 
должно приниматься на полюсе производителей. 
Производитель должен придать своему товару не-
кую уникальную характеристику, выгодно выде-
ляющую его товар на перенасыщенных товарных 
рынках. Важно, чтобы эта характеристика в пол-
ном соответствии с принципами философии ути-
литаризма [16] была полезной для потребителя 
и легко выделяемой им на рынке при знакомстве 
с ассортиментом. Важно также наличие высокого 
качества товара. Желательно, чтобы уникальная 
характеристика товара была труднопреодолимой 
для конкурентов.

Это не весь маркетинг; в своей функциональ-
ной и философской ипостаси он значительно бо-
гаче. Здесь представлена только та его принци-
пиальная составляющая, которая может быть 
использована в организации междисциплинарно-
го исследования в сфере региональной экономики.

Маркетинг территорий: содержание и роль 
маркетинга в развитии территорий. Тот раздел 
маркетинга, который может быть использован 
в практике обоснования стратегий развития объ-
ектов региональной экономики, называют мар-
кетингом территорий. Иногда название сужают 

2 Первое письменное упоминание о сыре Рокфор датировано 79‑м годом новой эры. Именно тогда Плиний Старший 
(22–24–79 гг. н. э.), автор крупнейшего энциклопедического сочинения об античности, отметил уникальные свойства 
этого сыра. Спустя века король Карл VI «Безумный» (он был подвержен припадкам бешенства, заканчивавшихся 
иногда убийствами близких) в 1411 г. наделил жителей коммуны Рокфор‑сюр‑Сульзан монопольным правом на про-
изводство этого сыра. В настоящее время сыр Рокфор защищен правилами географического наименования Евро-
пейского Союза. Как появился этот сыр с уникальными потребительными свойствами? Легенда гласит, что один мо-
лодой пастушок, выпасая стадо своих овец в провинции Роуэрг возле меловых пещер, с наступлением обеденного 
времени зашел в одну из них с тем, чтобы перекусить имевшимся у него бутербродом с овечьим сыром на ломте 
ржаного хлеба. Однако не успев приступить к трапезе, он увидел, что мимо пещерки проходит миловидная девушка. 
Он положил бутерброд на камень и поспешил за нею. Наверное, знакомство состоялось и все у них хорошо полу-
чилось, потому что он вспомнил об этом бутерброде только спустя месяц. Зайдя в пещерку, он обнаружил, что сыр 
пророс голубыми прожилками плесени, берущей начало от ржаного хлеба. Поскольку «голод не тетка», он попро-
бовал заплесневелый сыр и почувствовал, что вкус его изменился. Он рассказал об этом, по одной версии, роди-
телям, по другой — местным монахам. В коммуне, очевидно, провели эксперименты; вкус сыра с голубой плесенью 
всем понравился. И с тех пор жители коммуны стали выкладывать сыры из овечьего молока на вызревание в ме-
ловые пещеры, не понимая, почему в них сыр приобретает такое уникальное свойство, но пользуясь им, извлекали 
из этого немалую выгоду. И занимаются этим до сих пор.

до обозначения конкретного территориального 
образования: маркетинг города, муниципальный 
маркетинг. В структуре задач маркетинга террито-
рий преобладают задачи, направленные на форми-
рование имиджа территориального образования 
с целью привлечения на территорию инвестиций, 
туристических потоков. В этих случаях маркетинг 
реализуется только в части продвижения привле-
кательных характеристик местности в сознание 
заинтересованных сторон с целью привлечения 
на территорию финансовых ресурсов. И важней-
шая функциональная составляющая маркетинга, 
заключающаяся в производстве того, что люди без-
условно купят, а не только в продвижении того, 
что на территории производится, не задействована. 
В связи с этим, опираясь на принципиальное поло-
жение производственного маркетинга производить 
товар с уникальными потребительскими характе-
ристиками, предлагается действующую концепцию 
маркетинга территорий развить. А именно предла-
гается включить в маркетинговый процесс терри-
ториальных образований действий и процедур про-
изводственной функции маркетинга, направив ее 
на воплощение в потребительных свойствах това-
ров уникальных характеристик местности. Это по-
зволит производить на территории товары с уни-
кальными потребительными свойствами, которые 
будут выделяться на рынках среди аналогичный 
и производство которых для конкурентов будет 
трудноосуществимым. Наличие на территории та-
ких товаров не может не привлечь внимания к ним 
потенциальных покупателей.

Изложенная выше идея не нова. Воплощение 
в потребительные свойства товара уникальных ха-
рактеристик местности имело место быть и в да-
лекой древности. Однако в большинстве случа-
ев это было отнюдь не результатом исследований. 
Так, в частности, секрет производства сыра Рок-
фор (Roguefort) был результатом случайного от-
крытия местными пастухами необычного явления, 
характерного только для меловых пещер провин-
ции Роуэрг2. Дело в том, что, как потом установи-
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ли биохимики в ходе специальных научных иссле-
дований, только в почве этих пещер встречаются 
микроорганизмы Penicillium Roquefort, способные 
порождать на сырах из овечьего молока, выложен-
ных на вызревание на ржаном хлебе в эти самые 
пещеры, голубую плесень, придающую сыру уни-
кальный пикантный вкус. Впоследствии было уста-
новлено, что для производства сыра Рокфор в боль-
шей степени подходит молоко овец породы лакон. 
Таким образом, получается, что жители провинции 
Роуэрг в производстве одного уникального товара 
материализуют в нем две уникальные характери-
стики своей местности: молоко овец породы лакон 
и споры Penicillium Roquefort.

Познав природу голубой плесени на сырах, 
ученые научились выращивать эти споры в лабора-
торных условиях. И в настоящее время есть техно-
логические возможности производить такие сыры 
в любом месте. Но только сыр, вызревание которо-
го происходит в меловых пещерах провинции Роу-
эрг, считается настоящим сыром Рокфор. И жите-
ли этой местности уже на протяжении, наверное, 
двух тысяч лет пользуются этими дарами природы, 
производя и распространяя по всему миру уникаль-
ный продукт, воплощающий в свои потребитель-
ные свойства уникальную характеристику их род-
ных мест. Это и есть маркетинг территорий данной 
конкретной местности; его истоки зародились по-
чти за два тысячелетия до появления слова «мар-
кетинг».

Подобных примеров очень много. Похожим 
можно назвать пример о создании во второй поло-
вине XIX в. Н. В. Верещагиным (1839–1907) Воло-
годского масла, в основу которого было положено 
использование уникальных трав Молого-Шекс-
нинского междуречья, которыми питались коро-
вы во время летних выпасов, а также оригинальная 
технология изготовления масла из подогретых сли-
вок, разработанная автором. Идею обратить вни-
мание на травы Н. В. Верещагин получил в Европе, 
знакомясь с производством молочной продукции 
в провинции Нормандия (Франция), где особый бо-
танический состав трав придает сливочному маслу, 
изготовленному из сливок молока коров, питаю-
щихся на летних выпасах этими травами, ореховый 
привкус. Эту идею он реализовал на своей малой 
родине в создании рецепта и технологии изготов-
ления масла с уникальным привкусом, которое 
и до сих пор производится на предприятиях Воло-
годской области, принося в доходную часть област-
ного бюджета существенный вклад.

В данном случае без исследований, прово-
димых Н. В. Верещагиным и его помощниками, 
не обошлось. Они искали и нашли; в итоге полу-
чился уникальный товар, воплощающий в себе уни-
кальные характеристики местности. Эти исследо-

вания, безусловно, были маркетинговыми, хотя 
их авторы слово «маркетинг» не употребляли.

Без употребления слова «маркетинг» зани-
мался маркетинговыми исследованиями терри-
торий и другой известный русский предпринима-
тель П. А. Смирнов (1831–1898), создатель бренда 
«Смирновская водка» (Smirnoff). Легенда гласит, 
что он в Московском государственном универси-
тете нанимал на работу ученых-ботаников, кото-
рые проводили поисковые исследования на пред-
мет выявления в близлежащих лесах наиболее 
вкусных (и необычных, уникальных) ягод-дико-
росов для использования их в производстве уни-
кальных наливок, настоек. Их поиски увенчались 
успехом. Возле села Невежино Владимирской обла-
сти они нашли необыкновенный вид рябины, яго-
ды которой обладали традиционным рябиновым 
вкусом, но без присущей этой ягоде горечи. Так 
у П. А. Смирнова появился проект — Невежинская 
рябина. Был создан одноименный напиток, настой-
ка, воплотивший в свои потребительные свойства 
уникальную характеристику местности; настойка 
отличалась от всех других аналогичных напитков 
тем, что вкусовой рябиновый шарм был сохранен, 
но горечи не было. Перед выведением на рынок 
этого напитка П. А. Смирнов сделал еще одни мар-
кетинговый ход — он изменил название напит-
ка. Напиток стал называться «Нежинская рябина». 
Этим он отвлек внимание конкурентов от села Не-
вежино, где только и произрастал этот уникальный 
вид рябины, направив их в окрестности города Не-
жин Черниговской губернии. В итоге ему удалось 
надолго обеспечить конкурентное преимущество 
своему товару.

Производственная составляющая маркетин-
га территорий отнюдь не ограничивается только 
отражением в потребительных свойствах товара 
уникальных природных характеристик. В качестве 
таковых могут быть использованы исторические 
события, происходившие на местности, литера-
турные герои, имена которых связаны с местно-
стью, легенды, мифы о местности и др. [17]. Напри-
мер, в Израиле, между Назаретом и Тиверией есть 
винный завод, использующий библейскую легенду 
о первом чуде, которое сотворил Иисус на деревен-
ской свадьбе в Канах, превратив воду в вино. Вооб-
ще-то виноделие издревле было присуще местным 
жителям. За века они научились делать хорошие 
вина. Об этом красноречиво говорит вкус совре-
менного красного вина, изготовленного по ста-
ринным рецептам. Но библейская легенда о чуде 
Иисуса придает особый маркетинговый смысл со-
временному бизнесу местных виноделов. В спе-
циализированном местном магазине, к которому 
целенаправленно подвозят автобусы с туристами, 
предлагается вино «Канская Галилея», как сим-
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вол благословленного Богом счастливого брачно-
го союза. Продавцы, предварительно предложив 
посетителям в небольших рюмочках попробовать 
это вино, предлагают затем купить его для свадьбы 
своих близких. Говорят, примерно, так: «Поставь-
те бутылку этого вина перед молодыми на свадь-
бе, пусть они его пьют. Тогда их союз будет бла-
гословлен Богом, и они никогда не разведутся». 
Никто из магазина без бутылки не уходит. Никто, 
конечно, не верит этой легенде; но она такая кра-
сивая, что в нее хочется верить — и все покупают. 
Почему покупают? Потому что библейская леген-
да делает его уникальным; его можно купить толь-
ко в этом магазине. Это маркетинг данной малень-
кой территории.

Итак, сама практика бизнеса подсказывает на-
правления развития теории и методологии марке-
тинга территорий. Можно, конечно, сказать — за-
чем нужна эта теория, если практика сама успешно 
решает маркетинговые задачи воплощения уни-
кальных характеристик местности в потребитель-
ные свойства товара. Однако признать данное 
утверждение верным никак нельзя. Хорошая тео-
рия упорядочивает практическую деятельность. 
Подчеркивая эту связь теории и практики, мно-
гие ученые в разных формулировках утверждают, 
что «нет ничего более практичного, чем хорошая 
теория». А. В. Суворов (1730–1800), содержатель-
но увязывая эти две категории, утверждал: «Теория 
без практики мертва, практика без теории — сле-
па» [14, с. 56]. Чтобы не быть слепым при решении 
задач стратегического управления территориаль-
ными образованиями, важно иметь междисципли-
нарную теорию и методологию решения страте-
гических задач развития регионов, выстроенную 
на знаниях и методах региональной экономики 
и маркетинга территорий, направленных на поиск 
возможностей использования в местном производ-
стве уникальных характеристик местности.

Методология междисциплинарного иссле-
дования региональной экономики и маркетин-
га территории: общие принципиальные поло-

жения. Как следует из вышеизложенного, теория 
маркетинга территорий порождается практикой. 
Практика является и основой методологии междис-
циплинарных исследований в области региональ-
ной экономики с включением принципов и мето-
дов маркетинга. Как следует из примеров, многие 
уникальные характеристики территорий являются 
неочевидными. Они требуют проведения специаль-
ных поисковых исследований.

Если речь идет об уникальной характеристи-
ке местности, связанной с историческими собы-
тиями, то, естественно, в исследование должны 
быть включены историки, краеведы, археологи 
и, конечно же, маркетологи, экономисты, социо-
логи. Главная цель таких исследований — создать 
уникальный продукт, который будет представлять 
территорию в межрегиональном рыночном про-
странстве с извлечением выгоды для жителей тер-
ритории.

Заключение. Результаты междисциплинар-
ных исследований в общественных науках обыч-
но используются в разработке стратегий развития 
территориальных образований. Решение таких за-
дач неизбежно связано с преодолением противо-
речий, поиском и обоснованием приоритетов раз-
вития [18]. Одним из методологических подходов 
решения этих проблем можно назвать расшире-
ние междисциплинарности региональной эконо-
мики посредством включения в методологический 
аппарат региональных исследований методов мар-
кетинга территорий. Это позволит решать массу 
стратегических региональных задач, связанных 
с региональным воспроизводством, обеспечением 
пропорциональности развития производственной 
и социальной инфраструктуры регионов, созда-
нию дополнительных производственных структур, 
участвующих в наполнении доходной части регио-
нального бюджета, чем, собственно, и занимает-
ся наука региональная экономика. Это не может 
не способствовать повышению качества жизни жи-
телей регионов.
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